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Consumo de Netflix en México durante la Pandemia de Covid-19

Netflix consumption in Mexico during the Covid-19 Pandemic

Resumen
La pandemia de Covid-19 ha generado nuevas 
interacciones y cambios en las prácticas y hábitos 
de los usuarios de Netflix en México, estableciendo 
agencias que incluyen novedosas relaciones 
sociales y culturales. En esta línea de investigación, 
la intención de este artículo es identificar estos 
cambios y transformaciones, así como los “circuitos 
de poder” desarrollados por Netflix para producir, 
distribuir y vender sus contenidos audiovisuales. A 
partir del uso y la aplicación de una metodología 
de corte cuantitativo descriptivo se obtuvieron 
indicadores sobre el consumo regular y cotidiano 
de Netflix en México durante la pandemia después 
de aplicar cuestionarios a usuarios de la plataforma. 
Las principales observaciones del estudio distinguen 
una sólida integración de Netflix a las actividades 
cotidianas de consumo cultural, que consolida su 
poder, hegemonía y predominio en el mercado 
mexicano. Los principales hallazgos destacan el 
incremento en el uso de Netflix durante la pandemia 
de Covid-19, un aumento selectividad en los 
contenidos, mayor acceso compartido, un uso 
intensivo de los mecanismos de recomendación de 
la plataforma, el uso del fandom como base datos y 
el afianzamiento de intereses corporativos.
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Abstract
Covid-19 generated new interactions and changes 
in the practices and habits of Netflix users in Mexico, 
establishing agencies that include innovative social 
and cultural relationships. In the line of this research, 
this article sought to identify these changes and 
transformations, as well as the “power circuits” 
developed by Netflix to produce, distribute and 
sell its audio-visual content. Based on the use 
and application of a descriptive quantitative 
methodology, indicators were obtained on the 
regular and daily consumption of Netflix in Mexico 
during the pandemic, after applying questionnaires 
to users of the platform. The study identified a robust 
integration of Netflix into the daily activities of cultural 
consumption, thereby consolidating its power, 
hegemony and predominance in the Mexican 
market. The findings highlight the increase in Netflix 
use during the Covid-19 pandemic, an increase in 
selectivity in content, greater shared access, an 
intensive use of the platform’s recommendation 
mechanisms, the use of fandom as a database and 
the strengthening of corporate interests.
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1. Introducción 

La pandemia de Covid-19 que inició en el año de 2019 y la cual se ha extendido a lo largo de 2022, 
ha generado procesos y transformaciones en el consumo de medios de comunicación a partir de 
una serie de factores que, entre otros, incluyen el aislamiento domiciliario, el cual estableció nuevos 
hábitos de consumo cultural, entre los que destacan por ejemplo la consolidación de los servicios de 
las plataformas de streaming de contenidos audiovisuales (Montaña, Ollé y Lavilla, 2020). En esta línea, 
Netflix, Amazon, HBO Max, Disney +, Paramount +, entre algunas otras plataformas, han tenido un 
crecimiento sostenido en los mercados internacionales, el cual ha pasado de tener ingresos en 2016 de 
aproximadamente 17 mil millones de dólares a 67 mil millones de dólares en 2020, con una proyección 
de 126 mil millones de dólares en 2026 (Stoll, 2022). 

A partir de este contexto, el objetivo es identificar algunas de las características de las prácticas y 
hábitos de consumo de Netflix desarrollados durante la pandemia de Covid-19 en México. En este caso, 
la hipótesis de esta investigación propone que durante esta emergencia sanitaria se establecieron una 
serie de interacciones de consumo que consolidaron la posición de poder de Netflix en el mercado 
mexicano. En este caso, el principal planteamiento radica en señalar que la consolidación de los 
servicios de Netflix durante la pandemia de Covid 19 generó y consolidó una serie de “circuitos de 
poder”, que de acuerdo con las contribuciones al estado del arte de Hesmondhalgh y Lotz (2020), se 
refieren a una serie de mecanismos basados en el control que ejercen las compañías de medios de 
comunicación involucradas en la producción y distribución sobre creadores y audiencias, los cuales se 
identifican en tres niveles: 1) ubicación de la interfaz; 2) recomendación, búsqueda y otras funciones; 
3) métrica de reproducción de visualizaciones. 

En el caso específico de Netflix, en 2019 las suscripciones en México de esta plataforma de streaming 
se incrementaron en un 40.5%, mientras que en Brasil alcanzaron el 35.1%, siendo los países de 
Latinoamérica donde mayor impacto ha tenido esta plataforma, puesto que en otros países de la 
región el crecimiento durante este periodo no fue tan acentuado como se refleja en Argentina (7.2%), 
Colombia (5.9%) o Chile (4%) (Navarro, 2021). Para 2020, Netflix en México se convirtió en la plataforma 
de streaming de contenidos audiovisuales con mayor demanda por encima de YouTube, Amazon 
Prime, Claro Video, HBO, Blim, Fox Premium, Apple TV, Disney+, entre otras (Navarro, 2022a).

A partir de estos datos de referencia, se observa que el mercado mexicano representa uno de los más 
importantes en número de suscriptores y de ingresos para Netflix (Gómez y Muñoz, 2022). Por lo tanto, 
se propone identificar ¿Cuáles fueron las características de consumo de Netflix durante la pandemia 
de Covid 19 en México?, ¿Qué tipos de contenidos fueron los preferidos durante este periodo?, 
¿Cuáles son las formas de acceso más recurrentes para ingresar a la plataforma?, ¿Qué contenidos 
extranjeros y mexicanos son los preferidos por los usuarios?, ¿Cuáles son las formas de interacción 
para recomendar contenidos?, ¿Cuáles son las características de fenómenos como el fandom con 
respecto a las producciones de Netflix?, y finalmente, ¿Conocer cuáles son las principales plataformas 
de streaming que se consumen en México?

Ahora bien, el punto de inflexión que ha representado la pandemia de Covid-19 en todos los ámbitos 
de la vida humana implica para algunos autores, como Vlassis (2021), un nuevo paradigma en el 
desarrollo de las industrias culturales a partir de su impacto en los mercados y en el flujo de contenidos 
digitales, lo que implica la consolidación de las plataformas digitales y sus modelos de producción, 
distribución y consumo. Sobre este punto, el fortalecimiento de operadores de streaming como 
Netflix establecen una serie de posibles repercusiones en las que se establece un panorama donde 
se incrementa la concentración del poder económico en empresas que producen y distribuyen 
contenidos audiovisuales (Poell, 2020). Cabe destacar, que estos procesos de “plataformización” 
no solamente han reorganizado la producción y distribución audiovisual, sino también las prácticas 
culturales (Poell, Nieborg y van Dijck, 2019).

En este contexto, se desarrollan nuevas “dimensiones de experiencias y prácticas en el uso y en la 
relación con los contenidos de estas plataformas al establecer distintos mecanismos de búsqueda, 
navegación, desplazamiento y recomendación”, entre otros elementos (Lotz, Lobato y Thomas, 
2018: 41). Por lo tanto, se están generando nuevas y diversas formas de compromiso con las propias 
plataformas y los contenidos (Turner, 2019). Ahora bien, estas relaciones que se establecen entre los 
usuarios y las plataformas adquieren mayor complejidad al convertirse en ejercicios de poder, los 
cuales se establecen a partir del intercambio de datos que se almacenan a través de un algoritmo 
para identificar y anticipar posteriores movimientos del “comportamiento humano” (Rouvroy, 2012: 1).

Por lo tanto, se establece una “perspectiva conductista en el uso de datos”, la cual desgasta la 
experiencia individual al existir una interacción o retroalimentación desigual entre el usuario y la 
plataforma, generada por una forma de poder basada en un algoritmo que pretende establecer 
predicciones de consumo (Shapiro, 2020: 660). Desde esta perspectiva se pretende reducir la 
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incertidumbre en la selección de contenidos a partir de establecer indicadores de una forma 
simplificada acerca de preferencias, actitudes y comportamientos sin profundizar en las motivaciones 
(Desrosières, 2012). El riesgo de esta visión pragmática y operacional es proponer procesos de 
estructuración que se oponen y no toman en cuenta una serie de agencias concebidas como las 
capacidades de actuar y cambiar la decisión de las personas en cualquier momento (Giddens, 1986).

En este sentido, la aplicación de algoritmos se está convirtiendo en un elemento estratégico como 
una forma omnipresente e inevitable para el consumidor, lo que tiene posibilidades de alterar los 
procesos culturales y la toma de decisiones estrictamente humanas (Pajkovic, 2022). Por lo tanto, bajo 
la intención de establecer un servicio personalizado, las plataformas de streaming intentan maximizar 
los gustos y preferencias del usuario para retenerlo en la plataforma, lo que se convierte en uno de 
los valores principales de su modelo de negocio y que a final de cuentas tiene un impacto en las 
preferencias de consumo y en las experiencias estéticas (Arielli, 2018).

De acuerdo con esto, se están generando tensiones entre la agencia humana y los algoritmos 
relacionados con las recomendaciones y el consumo cultural, lo que implica que en un primer 
momento se pueden tomar las decisiones sobre los contenidos que quieren ver por cuenta propia, 
pero sin tener el control de las vías de acceso, limitando así el espacio de la agencia (Finn, 2017). En 
este caso, la idea de ver una serie o película en cualquier tiempo y espacio para el usuario es un hecho, 
aunque de manera inmediata, implica una acción que es observada y registrada por la plataforma 
para convertirse en información de valor para las compañías tecnológicas, estableciendo así las 
condiciones de un capitalismo digital basado y fundamentado en sistemas tecnológicos (Murdock y 
Golding, 2016).

En este caso, al expandirse el flujo cotidiano de experiencias de conexión se desarrolla un discurso 
corporativo ilusorio en dos niveles, donde por un lado se propone que el consumidor tiene la 
posibilidad de realizar una elección personal en los diferentes servicios digitales, lo que representa una 
característica esencial de la modernidad del capitalismo, y por la otra parte, se explota la idea de 
una ciudadanía y participación social igualitaria, por lo que, desde una perspectiva crítica como la 
economía política, estas ideas son cuestionables al existir una serie de intereses y relaciones de poder 
sobre los datos de los consumidores, limitando así las posibilidades de equidad, acceso y diversidad 
(Murdock, 2021).

El peso de los datos ha implicado transformaciones que afectan el desarrollo de la vida social, de 
los negocios, la política y sobre todo de la cultura, al adquirir un valor económico fundamental al 
convertirse en rastros digitales que reflejan patrones permanentes de intereses, compromisos y acciones 
que pueden ser utilizados para identificar gustos y preferencias con la intención de establecer ciertas 
interacciones o recomendaciones sobre otros, lo que establece nuevas formas de agencia en las 
plataformas digitales (Couldry, 2018).

Sin embargo, es preciso señalar que esta explotación sobre la información de consumo de los 
servicios digitales tiene una intención comercial que se expresa a través de estrategias publicitarias 
y de mercadotecnia dirigidas a los usuarios de plataformas audiovisuales. Por lo tanto, se establecen 
distintos modelos de negocio, que pueden ser de suscripción, de pago por contenido, etc., pero 
que dependiendo del historial del usuario, se sugieren ciertos contenidos a partir de la información 
guardada sobre su comportamiento, antecedentes y preferencias en dispositivos y redes digitales. En 
el fondo, estos procesos inquisitivos de recopilación sobre la información del consumidor se convierten 
en prácticas de “vigilancia ubicua” al interactuar con tecnologías que coleccionan, almacenan y 
clasifican información lo que establece una serie de relaciones de poder (Andrejevic, 2012: 92).

2. Metodología

El trabajo de campo realizado en esta investigación fue corte cuantitativo descriptivo, usando un 
diseño no experimental longitudinal de tendencia, en el que se utilizó un cuestionario estandarizado 
con reactivos de opción múltiple, que sirvió como instrumento para recolectar datos (Gunter, 2014). 
El cuestionario se aplicó vía digital en dos momentos, durante y después del período de la pandemia 
de Covid 19, siendo el mes de noviembre de 2020 el primero y el mes de agosto de 2022 el segundo. 
En este cuestionario se describen algunas de las principales actividades de los usuarios de Netflix para 
establecer un comparativo en dos periodos distintos, por lo que se aportan una serie de tendencias 
de variables importantes en el ámbito de las investigaciones sobre los comportamientos de consumo 
en entornos digitales (Jensen, 2014). El cuestionario estableció una pregunta filtro para recabar el 
consentimiento informado de los participantes. Asimismo, otra pregunta filtro indagó la mayoría de 
edad y posteriormente se abordaron las siguientes categorías:

a) Datos generales, que incluyó sexo, edad, país de residencia, escolaridad, estado civil, situación 
laboral y nivel socioeconómico, utilizando indicadores pertenecientes al coeficiente de la AMAI (2018).
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b) Con respecto al acceso a Netflix se establecieron las características de acceso a la plataforma, si 
tenía acceso antes o durante la pandemia de COVID19, lugares de uso, espacios y dispositivos donde 
se reproducen los contenidos.

c) En lo relacionado con el uso se agregaron reactivos de frecuencia de uso, tipos de contenido 
y géneros de preferencia, antes y durante la pandemia de COVID-19. En este caso, se propuso un 
catálogo de las 20 principales películas y series reproducidas en la plataforma, tanto mexicanas como 
extranjeras, a partir de las novedades más populares en México publicadas en la propia página de 
Netflix.

d) En la sección de interacción de los usuarios se observaron una serie de fenómenos que incluyen 
mecanismos de recomendación que tienen opciones de influir en la toma de decisiones para ver 
algún contenido, la afiliación a grupos de fans, la producción de contenidos transmedia y el ingreso a 
otras plataformas que compiten con Netflix.

El número estimado de usuarios de Netflix en México era aproximadamente de seis millones de cuentas 
activas en 2020 (Navarro, 2022b). Ante la dificultad de contar con un marco muestral para establecer 
una estrategia probabilística, se utilizó un muestreo por red o bola de nieve (Izcara, 2007), iniciando 
la aplicación a grupos de diverso corte de edad. El primero levantamiento generó una muestra de 
418 participantes durante noviembre de 2020 y el segundo 438 durante agosto de 2022. A pesar de 
las limitaciones de esta estrategia no probabilística, este tipo de mecanismos de recopilación de 
información representa una alternativa para estudios descriptivos que establezcan tendencias de los 
cambios sociales en el contexto de la convergencia digital (Rogers, 2013).

Las muestras corresponden a 418 y 438 personas que participaron en el estudio, el 58% son mujeres y el 
42% hombres, con una media de 25 años, en un rango de 18 a 67 años. Cuatro de cada diez señalaron 
contar con un posgrado y en esa misma cantidad indicaron tener licenciatura como escolaridad 
máxima, únicamente dos de cada diez contaron con preparatoria completa o incompleta. La mayoría 
de los participantes eran personas solteras (52.8%) y en menor cantidad casadas (39.6%). La condición 
laboral de más de la mitad de las personas es la de empleado de tiempo completo (35%), así como 
estudiantes (32%), siguiendo la de empleado de medio tiempo (15 %) y trabajador por cuenta propia 
(9.5 %); otras condiciones de menor representación fueron desempleado (6.9 %) y retirado o jubilado 
(2.3%). 

Estas situaciones particulares se relacionan con el nivel socioeconómico establecido por el coeficiente 
de la AMAI (2018), que revela en siete estratos (AB hasta el E, del más alto al más bajo) las capacidades 
de gasto y hábitos de consumo en México; en el caso de los que participaron en el estudio, el 53.1% 
se clasificaron en el estrato más alto (AB), el 30.5 % se ubican en el siguiente C+, 12.3% en el C y 4.1 % 
C-, es importante señalar que personas de los niveles socioeconómicos más bajos no participaron (D+, 
D o E). A partir de estas acotaciones respecto a las personas que integraron este estudio, se exponen 
a continuación los principales resultados descriptivos de sus hábitos de acceso y uso de la plataforma 
Netflix.

3. Resultados

3.1. Incremento en el uso de Netflix durante la pandemia

A partir de los resultados obtenidos de la encuesta, en México, durante la pandemia de Covid-19 
existe un aumento en el uso diario de Netflix (Figura 1). Es preciso señalar que en los primeros meses 
de la pandemia Netflix se ubicó entre las 3 aplicaciones móviles que más se utilizaron solamente por 
debajo de Facebook y Microsoft Outlook (Statista, 2022). Es preciso señalar que durante el segundo 
trimestre de 2022, hasta agosto de este mismo año, se observó un descenso en el acceso diario de la 
plataforma, aunque se mantiene dos veces por semana, lo que puede sugerir una serie de situaciones 
relacionadas con la vuelta a las actividades presenciales en el trabajo, escuela, etc.
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Figura 1. Frecuencia de uso de la plataforma Netflix

Fuente: elaboración a partir de datos propios.

3.2. Mayor selectividad de los contenidos

Los contenidos que prefieren los usuarios de Netflix antes y después del inicio de la pandemia han 
variado. En particular, la frecuencia en la reproducción de series ha disminuido, por otra parte, se 
ha incrementado el número de visualizaciones de documentales. En lo referente a las películas, las 
preferencias representan algunos cambios en los que se observa una disminución en la reproducción 
de películas de ficción en la plataforma (Figura 2). En este caso, este factor puede tener varias vertientes 
o derivaciones de análisis e interrogantes con respecto a la calidad del catálogo y las producciones 
originales de Netflix. Por otra parte, la reproducción de series de la plataforma tuvo su pico más alto 
durante la pandemia, aunque en la actualidad ha ido disminuyendo posiblemente a factores que 
requieren de mayor revisión como la vuelta a las actividades presenciales, o en su caso, a la calidad 
de las historias.

Figura 2. Tipos de contenido que visualiza con mayor frecuencia en Netflix

Fuente: elaboración a partir de datos propios.

3.3. Cambios y continuidades en la selección de géneros dramáticos

Antes de la pandemia, en lo referente a los géneros preferidos, había una notable predilección 
por el drama, la comedia y la ciencia ficción; posteriormente, durante y después de la pandemia, 
aunque estos tres se mantienen en las principales preferencias se observa una mayor homogeneidad 
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en la diversidad de formatos disponibles, probablemente por la posibilidad de explorar más títulos y 
producciones, aunque, como se ha mencionado, el caso del documental sobresale con un incremento 
en sus visualizaciones durante la pandemia (Figura 3). 

Figura 3. Género preferido de los contenidos en Netflix

Fuente: elaboración a partir de datos propios.

3.4. Acceso compartido

Entre las prácticas predominantes de los usuarios de Netflix en México se encuentra el uso de una cuenta 
que no es propia para acceder al servicio, pero que pertenece a un familiar, amigo o conocido (Figura 
4). Asimismo, es notorio que el servicio de Netflix se prefiere contratar de manera personalizada sin 
intermediaciones de operadores de telefonía o Internet posiblemente por el incremento en los costos.

Figura 4. Medio de acceso a los contenidos de la Plataforma Netflix

Fuente: elaboración a partir de datos propios.

3.5. Predominio transnacional

En México, entre los principales contenidos de preferencia de los usuarios durante los períodos de pre 
y postpandemia están los relacionados con las producciones originales de Netflix. Producciones como 
Stranger Things (Netflix, 2016), La Casa de Papel (Netflix, 2017-2021), Dark (Netflix, 2017-2020), ocuparon 
las principales preferencias en los gustos, aunque también, contenidos adquiridos como Breaking Bad 
(Sony Picture Television, 2008-2013) tuvieron también un alto índice de preferencias (Figura 5). 
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Figura 5. Títulos de películas y series extranjeras que ha visto en la plataforma de Netflix

Fuente: elaboración a partir de datos propios

3. 6. El efecto Roma

La película Roma (Netflix, 2018) ha sido uno de los contenidos más vistos de la plataforma de Netflix en 
México desde su estreno en la plataforma hasta la fecha (Figura 6). Entre algunas de las razones por las 
cuales Roma se ha convertido en un fenómeno de análisis, están los relacionados con temas que van 
desde su producción hasta su distribución, la cual en sí misma es un caso de estudio al lograr mediante 
una serie de recursos económicos proporcionados por Netflix generar una campaña publicitaria tan 
amplia que no requirió de una exhibición en las salas de Cinépolis, el monopolio de exhibición en 
México. A través de una serie de estrategias de mercado, la productora Pimienta Films, con el respaldo 
de Netflix, lograron articular un circuito de exhibición propio en cinetecas, salas de arte y espacios de 
cultura en todo el país y en algunas otras regiones del mundo, generando un fenómeno cultural sin 
precedentes en el contexto mexicano.

Figura 6. Títulos de películas y series mexicanas que ha visto en la plataforma de Netflix

Fuente: elaboración propia.

3.7. El boca a boca permanente

Las recomendaciones sobre los contenidos de Netflix durante la pandemia de COVID-19 en México se 
establecieron con regularidad a través de intercambios de opinión con familiares, amigos y conocidos, 
aunque cabe señalar que las redes sociales ya son un elemento fundamental en la selección de 
contenidos (Figura 7).
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Figura 7. Mecanismos de recomendaciones de contenidos en Netflix

Fuente: elaboración a partir de datos propios

3.8. Fandom como base de datos

Las observaciones sobre las expresiones en redes sociales (Facebook, Twitter e Instagram) de seguidores 
de algunos de los contenidos de Netflix, exponen que durante el periodo de la pandemia no existió 
una elevada participación en México en lo referente a la creación de contenidos alusivos a series, 
como memes, reseñas, críticas, videos, infografías, líneas de tiempo, etc. (Figura 8). 

Figura 8. Prácticas de fandom de los usuarios de Netflix

Fuente: elaboración a partir de datos propios

3.9. Afianzamiento corporativo

En el caso de México, durante la aplicación de la primera encuesta en noviembre de 2020, Amazon 
Prime Video era la plataforma de streaming más consumida por los usuarios después de Netflix. 
Posteriormente, durante la aplicación de la segunda encuesta de 2022, Disney+ se convirtió en la 
plataforma preferida por encima de Amazon Prime (Figura 9). En este caso, es importante evaluar el 
impacto en el mercado de Disney +, en particular debido a que existen algunos informes que ya la 
colocan por encima de Netflix en lo relacionado a número de suscriptores a nivel mundial. 



45

Figura 9. Además de Netflix, ¿a cuáles plataformas de contenidos tiene acceso?

Fuente: elaboración a partir de datos propios

4. Discusión

Las nuevas experiencias de ver y reproducir contenidos audiovisuales de plataformas digitales a través 
de Internet, por el momento es un proceso que coexiste con el uso de tecnologías del pasado como 
el cine, la televisión y el video. En este caso, las audiencias combinan el uso de la televisión lineal y 
las plataformas digitales a través de dispositivos móviles, tabletas, computadoras, y decodificadores 
como Apple TV, Roku, entre otras opciones. A partir de este contexto, es notorio que existe una gran 
diversidad de posibilidades en lo referente a la circulación de contenidos, pero con la limitante de que 
al ser distribuidos de manera exclusiva en solo algunas plataformas como Netflix, generan procesos de 
concentración y restringen las posibilidades de acceso, desarrollando así posiciones de poder en la 
producción, circulación y consumo (Hesmondhalgh & Lotz, 2020). 

En este punto, los sistemas de recomendación funcionan como formas de circulación de poder, y por 
otra parte, las configuraciones personalizadas para ver contenidos resultan un elemento fundamental 
para empresas como Netflix que requieren mantener a sus consumidores utilizando el servicio de 
manera permanente para generar ingresos, a diferencia de lo que sucedía regularmente en las 
transmisiones de los operadores de televisión, donde lo primordial era tener una amplia audiencia para 
aumentar sus ingresos a partir de las aportaciones publicitarias de los anunciantes. De esta manera, 
el modelo de negocios de las plataformas de streaming es proponer una abundancia de contenidos 
para establecer un compromiso a partir de la personalización del catálogo por parte del usuario.

Por lo tanto, los resultados expuestos proporcionan datos que confirman que durante la pandemia 
de Covid 19 en México, Netflix consolidó sus mecanismos de poder en la producción y distribución de 
contenidos audiovisuales, pero al mismo tiempo definieron y establecieron una serie de interacciones 
de consumo que reforzó su posición entre los usuarios. Entre las principales observaciones a las 
preguntas de investigación realizadas, se confirma la hipótesis planteada al inicio, al presentar una 
serie de procesos que consolidan la posición de poder de Netflix en el mercado mexicano. 

Uno de estos procesos, se puede definir como la mirada selectiva, la cual está relacionada con 
los sistemas de búsqueda de contenidos preseleccionados o elegidos a través de filtros con 
recomendaciones que se pueden compartir (Lin, 2019). Por ejemplo, entre las probables causas 
del aumento del visionado de documentales durante la pandemia de Covid 19 en México, están 
las relacionadas con las interacciones y comentarios en redes sociales (Vázquez, Negreira y Pereira, 
2017). En este caso, Netflix no únicamente está produciendo series o películas sino también marcas 
que se integran a la vida del consumidor (Hills, 2018). Por lo tanto, los procesos de consumo y afecto 
por una historia que realiza el seguidor de una serie, los está utilizando para desarrollar y consolidar un 
sistema de datos, donde las preferencias de los usuarios se identifican para establecer procesos de 
monetización para la plataforma (Gray, 2017).
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Por otra parte, el objetivo del modelo de negocio de las producciones originales de Netflix tiene la 
intención de invertir en el desarrollo y la producción en distintos países para establecer un dominio en los 
mercados locales y globales, lo cual representa una amenaza para la diversidad audiovisual (García-
Leiva, 2019). Por ejemplo, una producción alemana como Dark (Netflix, 2017-2020) o una producción 
española como La Casa de Papel (Netflix, 2017-2021), al ser bien aceptadas por el mercado mexicano 
generan una serie de procesos en donde la producción de contenidos originales de Netflix incrementa 
su valor en los mercados globales, en particular, al poseer los derechos exclusivos de series o películas 
que tienen posibilidades de atraer nuevos suscriptores y establecer barreras de protección ante la 
competencia (Bouquillion, 2019).

Sobre este último punto, algunas investigaciones de mercado sobre la distribución cinematográfica 
continúan privilegiando la práctica del boca en boca por su importancia en los ingresos de una película 
(Herbera, Linares y Neira, 2015; Izquierdo, 2018). En lo referente al caso Netflix, las interacciones de boca 
en boca a través de redes sociales son fundamentales para la consolidación de sus contenidos en los 
mercados globales (Rios y Scarlata, 2018; Basuroy et al., 2019). En este caso, durante los últimos años se 
han desarrollado una serie de transformaciones permanentes entre las que destacan la adaptación al 
formato digital en términos de realización, mercadotecnia y distribución, lo que implica redefiniciones 
en la estructura comercial en el caso de Hollywood, por ello se ha incrementado su predominio global 
en los nuevos mercados (Wasko, 2018).

La consolidación de plataformas de streaming como Netflix, Amazon Prime y Disney+ en el mercado 
cinematográfico transforma el modelo clásico del negocio cinematográfico basado en producción, 
distribución y exhibición. El consumo de Netflix en México durante la pandemia de Covid 19 se reforzó 
no solo en términos económicos y empresariales, sino que también estableció y definió una serie de 
agencias al momento de consumir sus contenidos. Por lo tanto, se confirma lo propuesto Hesmondhalgh 
y Lotz (2020) al observar que existen presiones de poder que ejercen empresas como Netflix sobre la 
producción y distribución, así como sobre creadores y públicos.

5. Conclusiones

Esta investigación representa uno de los primeros acercamientos al consumo de Netflix en México 
durante la pandemia de COVID-19, en los que se observa la consolidación de los circuitos de poder 
de esta plataforma en las interacciones generadas a partir de los hábitos y prácticas cotidianas de los 
usuarios. Por lo tanto, también es posible señalar que la trayectoria del modelo de negocio de Netflix 
parte de un proceso capitalista donde la producción cultural incide en las relaciones sociales y donde 
la concentración corporativa va en detrimento de la diversidad cultural, de políticas alternativas de 
desarrollo y de las culturales locales.

Por lo tanto, es notable que la producción cultural propuesta por Netflix se caracteriza por generar 
una propiedad sobre los derechos de los contenidos, un “control” sobre las preferencias de consumo 
a través del “poder del algoritmo”, y una dominación ideológica que intensifica el valor de sus 
productos culturales en un entorno digital (Garnham, 2011). A partir de una gran inversión económica 
y publicitaria, esta empresa ha diseñado una infraestructura tecnológica que tiene información sobre 
los contenidos y los clientes que mutuamente refuerzan los mercados a través de la inmediatez y 
ubicuidad del comercio electrónico de bienes y servicios.

Las situaciones generadas por la pandemia en el rubro de la exhibición cinematográfica al existir 
restricciones para asistir a las salas de cine, provocó el establecimiento de estrategias de las majors 
de Hollywood para realizar estrenos simultáneos de sus películas en salas y a través de diferentes 
plataformas. El ingreso y adaptación en el mercado de la distribución en línea ha pasado de estar en 
una etapa de incertidumbre por diversos factores como la calidad del video, la piratería, el modelo de 
negocio, a una situación de aceptación y consolidación de las condiciones de mercado generadas 
por Netflix, y otros operadores como YouTube, Amazon Prime Video, Hulu, HBO Max, etc.

El rompimiento con el modelo tradicional del negocio cinematográfico y televisivo promovido por 
empresas como Netflix ha establecido una serie de innovaciones que han desestabilizado a las 
empresas consolidadas en el sector, las cuales enfrentan nuevas necesidades y requerimientos para 
adaptarse a la competencia, aunque como sugiere Schumpeter (2012), una innovación tecnológica 
con el paso del tiempo no reducirá las distancias entre las empresas ni afectará sus ingresos, más 
bien provocará un efecto de “destrucción creativa” basado en una serie de transiciones y estrategias 
esenciales para las dinámicas del sistema capitalista de producción donde las estructuras económicas 
se renuevan de manera cíclica y permanente.

La transnacionalización de los contenidos es una de las estrategias que Netflix ha establecido para 
insertarse en los procesos capitalistas de desarrollo, los cuales se caracterizan por tres dimensiones 
de acuerdo con Ekecrantz (2011): 1) operación desde varios centros de producción para incidir en 
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la economía mundial; 2) desarrollo de proyectos locales para promocionarlos y venderlos como 
producciones universales, de forma independiente al lugar donde el contenido fue producido; y 3) 
desterritorialización de las prácticas de comunicación. 

Los contenidos adquiridos y las producciones originales de Netflix cruzan las fronteras nacionales y se 
convierten en productos globales sin que sea necesario mencionar un lugar de origen identificable, lo 
que genera que expresiones culturales regionales participen en procesos de hibridación, provocando 
que sea difícil definir las características específicas de una cultura local al convertirse en una cultura 
transnacional dentro de los procesos de globalización, aunque este aparente pluralismo es limitado a 
solo algunos productos, lo que no representa que se alteren los flujos culturales dominantes (Jin 2018; 
Elkins, 2019). 

En México, la pandemia de COVID-19 implicó un incremento en el uso de los servicios de Netflix, por lo 
que su consumo se ha establecido en una serie de prácticas y hábitos cotidianos de formas y maneras 
diversas. A partir de estas observaciones es conveniente realizar mayores acercamientos de corte 
cualitativo, para obtener mayores detalles sobre las interacciones de los usuarios con respecto a esta 
y otras plataformas de contenidos audiovisuales. 

Entre algunos de los temas de investigación pendientes de profundizar se encuentran los relacionados 
con las agencias de los usuarios y la identificación de sus gustos y preferencias de consumo para 
generar bases de datos. En determinado momento, a pesar de que los algoritmos de Netflix tengan la 
posibilidad de identificar cualquier movimiento antes de que sea realizado, el usuario siempre tendrá 
la última palabra al tener la posibilidad de cambiar el proceso de la selección de un contenido. 
Por último, es preciso señalar que la economía política de la comunicación y la cultura debe seguir 
examinando estas relaciones de consumo en un entorno de cambios y desarrollos tecnológicos e 
industriales en los medios de comunicación (Wasko, 2018).
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