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RESUMEN

OBJETIVO: Estudiar la publicidad audiovisual en linea que emplean las tres empresas
lideres en el mercado mexicano de Subscripcién de Video en Demanda: Netflix, Claro

Video y Blim.

MATERIAL Y METODO: Se analizan nueve spots que estas compaifiias han publicado en
sus canales oficiales en YouTube entre 2015 y 2017, con el objetivo de identificar las
estrategias publicitarias usadas. Los spots pertenecen a tres categorias: (a) promocion de
las caracteristicas del servicio, (b) énfasis en los contenidos, y (c) promocién de
producciones originales. Se realizé un post-guién de cada spot para revisar a profundidad

los mensajes a nivel denotativo y connotativo.

RESULTADOS: Siguiendo la tipologia de Kurtz (2012), se identific la aplicacion de las
siguientes estrategias publicitarias: (a) Publicidad comparativa y (b) Testimonio de
celebridades. Ademés, se observé la importancia que tiene el uso de la estructura de
trailer, que funciona como paratexto de filmes y series completos. A nivel de
segmentacion de audiencias, es notoria la apuesta de Claro video y Blim por posicionar su
produccion original entre las clases populares mexicanas, mientras que los spots de

Netflix se dirigen a publicos caracterizados como mas globales y sofisticados.

CONCLUSIONES: EI mercado SVOD en México esta en franco crecimiento. En este
marco de competencia, la publicidad debe ser estructurada minuciosamente para crear,
satisfacer, o recordar la demanda del servicio en segmentos especificos de consumidores
(Kurtz, 2012).

PALABRAS CLAVE: Estrategias publicitarias. Suscripcion de Video en Demanda. Netflix.
Blim. Claro Video.
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ABSTRACT

OBJETIVE: To study the audiovisual advertising on line, used by the three leading
companies in the Mexican market of Subscription Video on Demand: Netflix, Claro Video

and Blim.

MATERIAL Y METHOD: Nine spots published by these companies in their official
channels in You Tube between 2015 and 2017 have been analyzed, with the purpose of
identifying the advertising strategies used. The spots appertain to three categories: (a)
promotion of the service characteristics, (b) contents emphasis, and (c) promotion of
original productions. A post-script of each spot was made to deeply review the messages

at the denotative and connotative level.

RESULTS: Following Kurtz typology (2012), the application of the following advertising
strategies was identified: (a) Comparative advertising and (b) Testimony of celebrities. In
addition, the importance of the use of the trailer structure was observed, which functions
as a paratext for films and complete series. At the level of audience segmentation, the bet
of Claro video and Blim for positioning their original production among the Mexican popular
classes is noticeable, while Netflix spots target publics characterized as more global and

sophisticated.

CONCLUSIONS: The SVOD market in Mexico is in clear growth. In this competition
framework, advertising most be meticulously structured to create, satisfy or recall the

demand of the service in specific segments of consumers (Kurtz, 2012).

KEYWORDS: Advertising strategies. Subscription Video on Demand. Netflix. Blim. Claro
Video.
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INTRODUCCION

Los servicios de Suscripcion de Video Bajo Demanda (SVOD, por sus siglas en inglés)
son una forma de entretenimiento en la que, por medio de una subscripciéon, el
consumidor accede a una plataforma en linea que ofrece contenido audiovisual. Los
SVOD son una extensién de la television Over-the-Top (OTT) que permiten ver series y
peliculas en internet via streaming®. Entre las caracteristicas mas sobresalientes de los
sistemas SVOD encontramos la rapidez en la reproduccién del contenido audiovisual, la
relacién calidad-precio, y la variedad de plataformas, ya que los contenidos se pueden
visualizar en televisores inteligentes, tabletas, consolas de videojuego y teléfonos

celulares (Barker y Wiatrowski, 2017).

Ademas de la suscripcidn, el requisito indispensable para usar este tipo de servicios es
una conexion a Internet de banda ancha, la que después de la reforma de
telecomunicaciones de 2014, es cada dia mas accesible en el pais. De acuerdo con
Interactive Advertising Bureau (IAB): “En los dltimos cuatro afios (de 2012 a 2016) se
incorporaron mas de 13 millones a la web en México. En la actualidad, 62% de los
internautas acceden a Internet mediante un smartphone y el 26% desde una tablet”
(2017b, p. 4).

Desde su lanzamiento en México a finales de 2011, los SVOD se han ido popularizando,
llegando hoy dia a convertirse competidores para los servicios de television de paga.
Segun cifras del Instituto Federal de Telecomunicaciones (IFETEL): “26% de las personas
consume contenidos [de televisién] por Internet. La mayoria lo ve en casa con un 87%, en
el trabajo con un 13%, y en la calle con un 8%. Entre los dispositivos usados esta el
teléfono celular con un 70%, la laptop o computadora portatil con un 36%, la tablet con un
18% vy la television con un 16%”" (2016, pp. 27-28). Segun la misma fuente, las
plataformas favoritas para acceder a contenido audiovisual son YouTube (90%), seguida
por Netflix (22%).

Conviene precisar que no todas las plataformas que ofrecen video en streaming pueden

catalogarse como SVOD, pues este término agrupa solamente a los servicios que tienen

L El término streaming, que se puede traducir como “transmisién”, hace referencia al hecho de ver
videos en linea sin necesidad de descargarlos completos antes de iniciar la reproduccion.
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un modelo de negocio basado en una tarifa fija mensual que da acceso a un catalogo de
contenidos. Por tanto, no incluye servicios que se dedican a la renta-venta de titulos
unitarios (p.ej. iTunes de Apple y Klic de Cinépolis), servicios que funcionan en conjunto
con suscripciones a televisién de paga (p. ej. Dish Mévil, FOX Play, Max Go, etc.), ni

servicios que contienen publicidad (p. ej. YouTube y Crackle).

Una vez hecha esa distincién, queda claro que el mercado de SVOD en México, esta

liderado por tres empresas: Netflix, Claro video y Blim (ver figura 1).

Figura 1. Distribucion del mercado de Subscripcion de Video en Demanda en
México.

Fuente: Elaboracién propia con datos de IAB (2017a, p. 17).

Segun el analisis de IAB (2017a), con datos de 2016, la empresa norteamericana Netflix
va a la cabeza en los servicios de SVOD en el pais y es el lider entre los consumidores
mexicanos con un 59% del mercado; le sigue Claro Video, del corporativo de
telecomunicaciones mexicano América Mavil, con un 28%; en un lejano tercer lugar, con
un 6%, se encuentra Blim, la plataforma de Televisa que ofrece en exclusiva el catalogo
de esta empresa.
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Publicidad audiovisual en linea de las empresas SVOD

El sector de Subscripcion de Video en Demanda esté en crecimiento y es muy competido
por lo que la publicidad es un factor decisivo para posicionarse. Las plataformas de
Internet, incluyendo los sitios de redes sociales como Facebook, Twitter y YouTube,
tienen gran alcance entre los espectadores. De acuerdo con el IFETEL (2016), el 51% de
la poblacion mexicana tiene acceso a Internet en su casa o en cualquier otro lugar.
Debido a esto la publicidad en linea toma mayor importancia para las empresas,
especialmente la audiovisual, pues el 89% de los internautas en México busca contenidos
en video (IAB, 2017a, p. 13).

De hecho, el video en linea es muy popular y encuentra decenas de canales de
distribucion (p. ej. los grupos de WhatsApp 0 mensajes de Facebook Messenger), lo que
hace que los spots audiovisuales sigan siendo una herramienta publicitaria importante
para las empresas, sobre todo en YouTube, donde el alcance de los videos se ha
multiplicado hasta volverse viral en algunas ocasiones. Como afirma Scott (2011):
“YouTube is the most popular video-sharing on the web [...] And the viral components of

these corporate videos clearly work” (p. 255).

Como resultado, para que una empresa pueda conectar con la mayor cantidad de
personas posible es esencial que tenga una cuenta oficial en YouTube, creando y
actualizando peridédicamente su propio canal: “Companies that take online video
programming seriously develop their own channel, often with a unique URL" (Scott, 2011,

p. 256). Esto es sefal de que las compafias se toman en serio su promocion por Internet.

En efecto, los tres lideres del mercado SVOD en México tienen sus propios canales en
YouTube, en los que ponen a disposicidn de clientes potenciales y subscriptores cortos de
peliculas y series de television, asi como sus spots promocionales. Estos ultimos
mensajes audiovisuales son los que han llamado nuestra atencion, debido a que
evidencian los esfuerzos de estas compafiias por crear una imagen que atraiga a publicos
particulares. En pocas palabras, muestran como se concibe a los usuarios de SVOD en

México.
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Este estudio tiene como objetivo general analizar la publicidad audiovisual que emplean
Netflix, Claro Video y Blim para posicionarse en el mercado mexicano. Sus objetivos
especificos son: (a) distinguir las estrategias publicitarias que se utilizan en los spots que
difunden en sus canales oficiales de YouTube, (b) observar qué estructuras narrativas
presentan estos spots, y (c) a partir de su andlisis, establecer las caracteristicas de las

audiencias a las que se dirigen estos servicios SVOD.

Para afrontar el objetivo especifico (a), se tomé en consideracién la propuesta de Kurtz
(2012), quien establece una tipologia que incluye las siguientes estrategias publicitarias:
1) estrategia comparativa, 2) testimonio de celebridades, 3) publicidad minorista, y 4)
publicidad interactiva. La estrategia comparativa hace hincapié en las cualidades del
producto a promocionar, ya sea de manera directa o indirecta entre las marcas
competidoras. El testimonio de celebridades busca mejorar la eficacia del mensaje con el
uso de personajes conocidos como portavoces. La publicidad minorista es aquella
realizada por las tiendas y que es diferida al publico consumidor. Y la publicidad
interactiva se constituye por mensajes promocionales que inducen a los receptores a

participar en el esfuerzo promocional.

Para los objetivos (b) y (c) se recurrié a la teoria sobre el andlisis textual de narrativas
audiovisuales. En este sentido, el estudio se alinea con la tradicion hermenéutica, que se
ocupa de la interpretacion de los mensajes transmitidos en los medios de comunicacion.
Se consultaron obras que conciben los promocionales publicitarios como formas breves
de la comunicacion, tal como el ensayo de Pezzini (2002), en el que se destaca que los

spots:

“son pequefios textos... de altisima coherencia y cohesién interna. Son estudiados
y confeccionados con el cuidado extremo de quien invierte enormemente en ellos,
no solo en términos de valor econdémico sino sobre todo en términos de valor
comunicativo... Son textos cuyos distintos niveles de significacion nos aparecen
‘blindados’, para encontrar la fuerza sobre todo de lograr brillar, aunque sea por un
momento, en el flujo ruidoso al que estan destinados, y realizar su funcion de
reenvio a otros textos, otras situaciones, otras historias...” (Pezzini, 2002, p. 17,

traduccion de las autoras).
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La funcién de reenvio de los spots los cataloga como paratextos, que existen solamente
en funcion de un texto principal al cual hacen referencia. Este concepto, también
desarrollado por Dusi (2002) en su ensayo sobre el corto cinematogréfico, resultara

crucial en nuestro analisis.

Ademdas de consultar la teoria, se hizo una revisién de la literatura existente respecto a los
sistemas SVOD, encontrdndose que la mayoria de los estudios publicados se ocupan de
los cambios que trae la distribucidn digital — o digital delivery — en el escenario televisivo y
cinematografico mundial (p. ej. Barker y Wiatrowski, 2017; Jenner, 2016; Lotz, 2014;
Tryon, 2013), mientras otros articulos se concentran en el uso de algoritmos para
desentrafiar los gustos de las audiencias (p. ej. Hallinan y Striphas, 2016). Solamente se
encontré un ensayo respecto a la llegada y desarrollo de los SVOD en México (Cornelio-
Mari, 2017).

En cuanto a los articulos que se ocupan de YouTube como plataforma para la publicidad,
se hallo el estudio de Kim (2012), que reflexiona sobre como el sitio ha pasado de ser una
coleccion de videos generados por los usuarios a reunir contenidos creados
profesionalmente, imitando las reglas de los medios de comunicacion tradicionales. Es
este fenomeno, de hecho, el que permite la existencia de los canales oficiales que aqui se

examinan.

Cabe aclarar que no se hallaron articulos cientificos que analicen especificamente videos
publicitarios alojados en los canales de YouTube para servicios de Suscripcion de Video
en Demanda, ni en México ni en otros paises. Hasta donde sabemos, este articulo es uno

de los primeros en interesarse en el tema.
MATERIAL Y METODO

Se trata de un estudio de enfoque cualitativo, de tipo exploratorio que se basa
exclusivamente en el andlisis de mensajes, en este caso spots audiovisuales difundidos

por Netflix, Claro Video y Blim en sus cuentas oficiales de YouTube.

Para efectuar dicho andlisis se seleccion6 un corpus de nueve spots, utilizando como
criterios su fecha de aparicién (2015 a 2017) y que fueran representativos del tipo de

publicidad que esta realizando las tres compafiias en México. Los promocionales
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escogidos pertenecen a tres categorias: (a) spots que anuncian las caracteristicas del
servicio: por ejemplo, precio, cantidad de dispositivos conectados, definicion de imagen,
posibilidad de descargar de contenidos, etc., (b) spots que enfatizan los contenidos que
ofrece el servicio SVOD: por ejemplo, variedad del catidlogo de filmes y programas de
televisién, y (c) spots que se enfocan en la promocion de las producciones originales. La
tabla 1, muestra los nueve spots que constituyen el corpus para el analisis?, los cuales

pueden consultarse en YouTube.

Tabla 1

Corpus de los spots seleccionados por categoria

Categoria Netflix Blim Clarovideo
A. Caracteristicas Agente secreto iPrepago, facil y a la mano! Call to action
del servicio - campafia Vive Netflix (junio 2017) (abril 2016)
(enero 2015)
B. Contenidos Netflix quité mi serie favorita #YSoyRebelde jGracias! Shark Tank
(octubre 2016) #Ya TenemosBIlim México
(octubre 2016) (julio 2016)
C. Produccion Cuidado marginales 40y 20 El torito
original (junio 2016) (junio 2017) (noviembre 2015)

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez seleccionados los anuncios, se aplico la clasificacién de estrategias publicitarias
propuestas por Kurtz (2012) para identificar cuales de ellas ponen en funcionamiento las
empresas para atraer clientes, crear fidelidad entre sus suscriptores y ampliar su cuota de

mercado.

Posteriormente, se elaboré un post-guién para cada spot; es decir, se desglosaron
minuciosamente cada una de las secuencias, escenas y planos para lograr obtener una
vision profunda de los mecanismos narrativos y formales en funcionamiento, tanto en la
parte visual como en la auditiva. Para esto se siguié el modelo clasico propuesto por
Aumont et al (1983).

2 Se identificaron otros tipos de promocionales audiovisuales que, sin embargo, no eran utilizado por las tres
las compariias. Por ejemplo, existe el viog Bla bla Blim en los que un par de criticos comentan respecto a los
contenidos de la plataforma, o los Social trailers de Netflix en los que se usan los comentarios en redes
sociales de los suscriptores para hacer recomendaciones de las peliculas y series; Claro video se promociona
también a través de los eventos de tecnologia que organiza la compafiia Telmex en México, como es el caso
de Aldea digital.
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A través del andlisis exhaustivo realizado con auxilio del post-guién, fue posible acceder al
nivel denotativo — o de superficie —, y connotativo — nivel del significado profundo—, de
cada mensaje, aplicando los conceptos de Umberto Eco (1975). Las observaciones
obtenidas sirvieron como base para elaborar un examen de cada anuncio que dejo en
claro las estructuras narrativas utilizadas, asi como las audiencias a quienes se estan

dirigiendo.
RESULTADOS

Los resultados del analisis se presentan en esta seccién, organizados de acuerdo a los
tres objetivos especificos. Por ello, inicialmente se habla de las estrategias publicitarias;
en segundo lugar se discute respecto a las estructuras narrativas y finalmente se

reflexiona sobre las audiencias.
1) Uso de estrategias publicitarias

Kurtz (2012) dice que la mercadotecnia cumple la misiobn de reunir a compradores y
vendedores por medio de las estrategias publicitarias, y que el mensaje es disefiado a
medida de las necesidades del cliente. Con esto en mente se analizaron los spots del
corpus, encontrando los siguientes hallazgos, que se presentan para cada una de las

companias.

El primer spot de Netflix, Agente secreto, fue lanzado el 12 de enero del 2015. Se
estructurd el mensaje con un fin informativo, enfocandolo hacia el sector mas pudiente, el
A/B?; su estrategia recae en comparar la plataforma indirectamente con la competencia,
sobresaliendo como un producto exclusivo y exético en el mercado del entretenimiento. El
segundo spot Cuidado marginales fue lanzado el 20 de junio del 2016 y es el mas popular
entre los spots estudiados (con 2,184,702 vistas en el canal oficial de YouTube Netflix). La
estrategia usada es el testimonio de celebridades (Itati Cantoral encarnando al personaje
Soraya Montenegro) y el humor con referencias a la cultura mexicana, que se nota en el
empleo de expresiones como “escuincla babosa”. Por dltimo, el spot Netflix quitdé mi serie

favorita fue lanzado el 3 de octubre del 2016 y se posicion6 como el segundo spot mas

3 La Asociacion Mexicana de Agencias de Inteligencia de Mercado y Opinion Publica A.C. (AMAI), establecié
en 1998 un sistema que clasifica a la poblacioén en seis niveles socioecondémicos diferentes: A/B, clase alta;
C+, clase media alta; C, clase media, D+, clase media baja, D, clase baja y E, clase mas baja (2018).
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visto (1,874,349 vistas). La estrategia aqui se basé en comparar directamente la calidad
de los contenidos con los de Blim, empleando el humor. Al final, la narrativa de todos los

spots se centra en mostrar a la marca como la mas sofisticada del mercado.

Claro Video mantiene una postura tradicional y practica respecto a la publicidad. EI primer
spot El torito fue lanzado el 6 de noviembre del 2015 y se basa en la estrategia de
comparacion indirecta empleando en la narrativa humor y apelaciones sexuales. En
general el spot El torito, de la serie de produccién original de Claro Video, mantiene una
narrativa simple y sencilla. El segundo spot Call to action fue lanzado el 11 de abril del
2016; utiliza la estrategia de publicidad comparativa indirecta para promocionar su
contenido, mantiene una estructura sencilla. Se basa en el formato de corto
cinematografico (también conocido como trailer), y mezcla varias escenas de peliculas
agregadas a su catéalogo en el mes en cuestion. El dltimo spot, Shark Tank, fue lanzado el
5 de julio del 2016 (es el video mas visto, entre los estudiados de Claro video con 80,108
vistas en su canal oficial en YouTube). La estrategia se basa en el testimonio de
celebridades: en este caso Rodrigo Heredia, uno de los cinco presentadores de este
reality show producido por Sony Latinoamérica, para el que Claro Video cuenta con los
derechos exclusivos en streaming. El mensaje de esta compafiia es directo y conciso.
Claro video se postula como la opcién mas econdmica y accesible en el mercado — 69
pesos al mes, en 2018—, y su apuesta yace en las alianzas que la firma tiene con
empresas lideres internacionales del ambito del entretenimiento, en la modalidad de pago
por evento (renta de pelicula o series) y el empaquetamiento con el servicio telefénico

tradicional de Telmex.

Finalmente, Blim ha mantenido el estilo tradicional de las producciones de Televisa,
aunque dirigido para una plataforma diferente. Esto es notorio en su publicidad
audiovisual. El primer spot #YSoyRebelde jGracias! #YaTenemosBlim fue lanzado el 25
de octubre del 2016, y respondié de manera directa al spot Netflix quitd mi serie favorita
(tan solo tres semanas después). La estrategia logré que se conociera la marca Blim (es
su video mas popular con 1,224,345 vistas entre los spots estudiados), aunque recibié un
gran rechazo por usuarios en las redes sociales. El segundo video 40 y 20 fue lanzado el
15 de junio del 2017; éste emplea la estrategia comparativa de manera indirecta y la
narrativa se basa en el humor y en mostrar situaciones explicitamente sexuales. Blim ha
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apostado por programas orientados a la clase popular mexicana, por lo que mantiene en
su promocién una férmula que le ha servido a su empresa matriz con muchos programas
en México. Por ultimo, el spot Prepago, facil y a la mano fue lanzado el 26 de julio el 2017;
aqui la estrategia se basé en el testimonio de celebridades, utilizando a los personajes
Paco y Tofia, quienes son parte del elenco de 40 y 20. En este anuncio se emplea el
humor para burlarse de los consumidores escépticos que rechazan Blim, y se usan frases
del acervo popular mexicano para crear una cercania con el consumidor. En resumen,
Blim ha empezado una campafia publicitaria enérgica dirigida a la clase popular mexicana

con programas hechos al gusto del espectador fiel de Televisa.

Como se puede observar, los spots analizados de las tres compafiias usan
prevalentemente la estrategia comparativa y el testimonio de celebridades. En la siguiente

seccién se muestra que estructuras narrativas aplican.
2) Las estructuras narrativas y el inevitable paratexto

Debido a que las compafiias que estamos estudiando ofrecen acceso a contenidos
audiovisuales, principalmente series de televisién y peliculas, es indispensable que

utilicen anuncios en los que se les haga referencia.

Los spots con formatos mas tradicionales encontrados en el corpus — los tres de Claro
Video (Call to action, El Torito y Shark Tank México), y el spot 40 y 20 de Blim —, se
asemejan en su estructura a los cortos que se proyectan en las salas cinematograficas.
Es decir, muestran una recopilacion de escenas de las peliculas o series televisivas,
usualmente acompafiada de una voz en off, que deja adivinar la premisa narrativa y

muestra a los personajes principales (Dusi, 2002).

Netflix, por su parte, en la categoria A - caracteristicas del servicio, no utiliza un simple
corto sino una especie de recreacion dramatica que recuerda a las convenciones de un
género cinematogréfico especifico, en este caso al del cine de espionaje. El anuncio
Agente Secreto, como todos los de la campafia Vive Netflix*, se refiere al contenido de

manera tangencial, relacionandose con los géneros cinematograficos y televisivos

4 Otros spots de la campafia, como Abuelita y Autobls, también presentan a usuarios del servicio
protagonizando una breve historia que muestra las convenciones de un género cinematografico especifico
(horror, romance, etc.) al tiempo que promocionan las caracteristicas del servicio que ofrece Netflix en México.
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existentes. En este sentido, no promociona un titulo particular sino una entera categoria
de contenidos. Por tanto, en vez de mostrar imagenes de peliculas, apela al conocimiento
del género que pueda tener un usuario sofisticado, capaz de reconocer las referencias a

filmes clasicos, como la saga del agente 007.

En términos tedricos, todos los spots discutidos arriba funcionan como clasicos paratextos
(Pezzini, 2002, p. 18), que ejercen la funcion de remitir a un texto mas extenso; es decir,
mostrando partes escogidas intentan crear el deseo de ver el texto audiovisual completo.
Sin embargo, mientras que Claro Video y Blim optan por formatos publicitarios
tradicionales, Netflix le apuesta a una estructura narrativa mas innovadora que invita al

usuario a sentirse casi un personaje cinematografico.

De hecho, también los spots analizados que hacen uso de las celebridades funcionan
como paratextos, porque en ellos aparecen personajes que remiten a series de television
disponibles en los catélogos de Netflix, Claro Video y Blim. Asi, el spot Cuidado
Marginales de Netflix muestra a un personaje ficticio muy popular, la villana de telenovela
Soraya Montenegro, para promover el programa original Orange is the New Black (2013),
Claro Video utiliza como celebridad a uno de los presentadores del programa Shark Tank
y Blim hace lo propio con dos personajes de la serie original 40 y 20. Nuevamente aqui,
Claro Video utiliza la estructura narrativa mas tradicional, pues presenta a la celebridad
directamente anunciando el programa. Mientras tanto, el spot de Blim juega con los
limites entre la realidad y la ficcién, poniendo a personajes ficticios en contacto con un
cliente real. El spot de Netflix seria el mas complejo estructuralmente hablando, ya que
conjunta dos universos narrativos separados: el de la telenovela Maria la del Barrio (1995)
y el de la comedia norteamericana Orange is the New Black, en un spot que a la vez

homenajea y se burla de los melodramas a la mexicana.
3) La lucha por las audiencias sofisticadas

El tipo de contenido original privilegiado por Blim y Claro Video (comedia sexual basada
en el albur) se dirige a audiencias sobre todo de clase popular, Io que se nota en sus
anuncios publicitarios. En el spot Prepago, facil y a la mano de Blim, vemos a los
personajes Tofila y Paco convenciendo a un cliente potencial para que se anime a
contratar el servicio usando un sistema de pago en una tienda de conveniencia. La frase
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de Tofa: “jAy, yaaa! iPruébalo, te va a gustar!”, resume el tono del anuncio, que
promueve claramente una compra impulsiva. Por tanto, los esfuerzos de persuasion
aparecen obvios, ya que los personajes de 40 y 20 (2016) piden al cliente potencial que
se deje llevar por el gusto culpable de ver esta comedia y de contratar Blim. Ya aqui es
notorio que los anuncios de los SVOD tratan de crearse audiencias segmentadas de
acuerdo al gusto por determinados productos culturales, gusto que esta claramente ligado
con la pertenencia una clase social (Bourdieu, 1984). En el siguiente analisis de dos spots

de Netflix y Blim esta idea se hara alin mas evidente.

La categoria B - contenidos incluye un caso que refleja la lucha por posicionamiento que
actualmente tienen Netflix y Blim en México, el cual esta ligado estrechamente con la
concepcion del gusto de sus audiencias meta. Para entender esta confrontacion, es
necesario proveer un poco de contexto. Desde finales de 2011 Televisa fue un importante
proveedor de contenidos para Netflix, proporcionando 3,000 horas de programacion entre
telenovelas, series comicas y peliculas (CNNExpansion, 2011). Esta alianza estratégica
jugé un rol muy importante para que Netflix se afianzara en el mercado geo-lingiistico de
Latinoamérica, que incluye la poblacién de habla hispana de todo el continente (Sinclair,
1999). Durante la duracion de la colaboracion, los contenidos de Televisa se mantuvieron
en los primeros lugares de preferencia entre las audiencias mexicanas y latinas. Sin
embargo, en octubre de 2016, después de haber aprendido el modelo de negocios,
Televisa decidio sacar definitivamente sus contenidos de Netflix para fortalecer su propio
servicio SVOD (Cornelio-Mari, 2017).

El momento de la fractura entre estas dos compafias en México fue crucial para definir
los segmentos de audiencia del sector, ya que los publicos que hasta ese momento
habian permanecido separados de manera natural dentro de Netflix, se tuvieron que

escindir, cuando los distintos tipos de contenidos se separaron en plataformas diferentes.

Esta demarcacién de gustos sali6 a relucir al saberse la noticia de la separacién de
Televisa en una serie de memes conocido como Netflix vs. Blim, en los que comparaban
contenidos, personajes y celebridades de cada servicio, regularmente en detrimento de
las producciones de Televisa. No se sabe si Netflix estuvo detras de esta campafia o si se
traté de un fendmeno popular, pero la posicion oficial de esta compafiia se ve claramente

en el spot Netflix quité mi serie favorita, lanzado en octubre de 2016.
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En su anuncio, Netflix presenta a una pareja joven, en un departamento de clase media.
Ambos son claramente mexicanos por su aspecto y forma de hablar. EI hombre esta
sentado frente al televisor, con aspecto desconsolado. Cuando entra su pareja le pregunta
qué ocurre y él confiesa que Netflix quitd su serie favorita. La mujer entonces se horroriza
y trata de adivinar de cudl serie se trata, mencionando algunos de los contenidos mas
populares de la plataforma como Stranger Things (2016), Narcos (2015), Breaking Bad
(2008-2013) y Orange is the New Black (2013). El esposo responde entonces que la serie
a que se refiere es Rebelde (2004-2006), una telenovela de Televisa muy popular hace
una década. A esto, la esposa reacciona primero con incredulidad y luego con
condescendencia, consolandolo pero dejando claro con su actitud que la salida de

Rebelde no es una pérdida real, sino un signo del mal gusto de su marido.

El spot fue visto por la prensa especializada como una burla hacia Televisa (Forbes Staff,
2016) y la propia Televisa se apresur6 a responder con una estrategia muy curiosa:
recreo el set y contratd actores muy parecidos fisicamente a los del comercial de Netflix
para elaborar una especie de secuela en el spot #YSoyRebelde Gracias! #Ya
TenemosBlim. Este spot tenia la intencion de presentar al marido fan de Rebelde muy
contento porgue ya podia ver su serie favorita en Blim. Ahora era la esposa quien se
lamentaba porque habian quitado de Netflix la narco-telenovela El sefior de los cielos

(2013), consolandose de inmediato porque ya la podia ver en el sistema de Televisa.

Un andlisis profundo de estos anuncios revela que el spot de Netflix representa en esta
pareja dos gustos distintos: el del marido, que esta mas alineado a lo popular y local,
encarnado en las producciones de Televisa, cuyo epitome seria Rebelde; y el de la
esposa que es aparentemente mas sofisticado y global, alineandose con las series
originales de Netflix. La fuerza del spot se concentra en la reaccion de la esposa a la
revelacion de que la “serie favorita” del marido es Rebelde, ya que en un primer momento
se muestra aliviada porque no han quitado las otras series y luego, al ver su sincero dolor,
finge coincidir con él, mientras gestualmente demuestra que considera ridiculo que

alguien sufra porque va a dejar de ver esa telenovela.

El hecho de que Televisa recicle los personajes del spot de su competidor deja ver el
temor que tiene de alienar al segmento de la audiencia A/B y C+, que es la que tiene

acceso a los servicios SVOD en el mercado mexicano. Por eso, en el comercial la
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respuesta de Blim se llega a extremo de poner en la boca de la esposa la frase “que
quitaran Rebelde fue una mamada (sic), pero El sefior de los cielos, esa si duele”. De esta
manera, a Televisa no le queda otra que confirmar el juicio negativo de Netflix respecto a
Rebelde, al tiempo que parece decir que también existen telenovelas como El sefior de
los cielos que conquistan el gusto de los espectadores mas sofisticados. Televisa,
sabedora que tiene la preferencia de los publicos populares de television abierta y cable,
aln asi tiene gue manejar un mensaje cuidadoso para promover Blim porque el riesgo de
perder a los publicos sofisticados es demasiado grande si tomamos en cuenta que son

ellos los que impulsan el crecimiento del SVOD en el pais.
CONCLUSIONES

El mercado SVOD en México esta en franco crecimiento. En este marco de competencia,
la publicidad debe ser estructurada minuciosamente para crear, satisfacer, o recordar la

demanda del servicio en segmentos especificos de consumidores (Kurtz, 2012).

De los nueve spots analizados en este articulo, seis aplican la estrategia publicitaria
comparativa (Agente secreto, El torito, Call to action, Netflix quitd6 mi serie favorita,
#YSoyRebelde jGracias! #YaTenemosBIlim, y 40 y 20), mientras que tres (Cuidado

Marginales, Shark Tank y Prepago, facil y a la mano) usan el testimonio de celebridades.

Al tratarse de compariias que proveen acceso a filmes y series de television, es ineludible
que utilicen spots estructurados como paratextos, aunque ya vimos que mientras Blim y
Claro Video optan por formatos mas tradicionales que recuerdan al trailer, Netflix crea
spots mas sofisticados mediante dramatizaciones que hacen referencia a géneros
cinematogréficos. También cuando se utilizan celebridades, los promocionales de estas
compafias funcionan como paratextos, haciendo referencia a las series de television y

peliculas en las que estas aparecen.

Por otra parte, existe una lucha clara entre Netflix y Blim, que a partir de 2016 se
presentan como opuestos en relacion al gusto: el primero concebido como mas global y
sofisticado; el segundo, mas local y cercano al gusto popular tradicional que Televisa ha
cultivado por décadas en México. Mientras estos dos servicios luchan entre si, Claro
Video parece mantenerse fuera de la contienda concentrandose en ampliar su cuota de
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mercado utilizando las ventajas competitivas que le provee su compafiia matriz (p.ej. el
pago integrado con los servicios de Telmex y Telcel) y las alianzas estratégicas con
productores globales de contenido como Sony, FOX y HBO. Tal vez por ello, los spots de
Claro Video son los mas tradicionales a nivel de estructura narrativa, manteniendo una
imagen de neutralidad, aun cuando con su produccién original claramente se busque

llegar a un publico popular.

A pesar de sus oposiciones superficiales, todos los servicios tienen cuidado de no alienar
a las audiencias que se ubican en los segmentos A/B y C+, que coinciden con las clases
sociales mas pudientes del pais, ya que han sido estas las primeras en adoptar las
plataformas de video en streaming, y son adn las que respaldan su crecimiento, mientras

se populariza el acceso al Internet de banda ancha en México.

Una aportacion de este trabajo ha sido explorar las estrategias publicitarias de una
industria del entretenimiento que esta apenas en fase de consolidacion en el pais, y que
tiene un alcance relativamente modesto con respecto a medios establecidos como la radio

y la television, por lo que realiza esfuerzos considerables para reclutar mas subscriptores.

Los objetivos fijados al inicio del proyecto se alcanzaron plenamente, ya que el analisis de
los mensajes permiti0 reconocer las estrategias publicitarias en uso, observar las
estructuras narrativas de los spots e identificar las audiencias a las cuales se pretende
persuadir a través de ellos. Asi, se pudo obtener una vision mas clara de como se
conciben los SVOD como empresas y, mas importante aun, como conciben a sus publicos

en México.
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