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Abstract

Cultural taste is today the key to think about audio-
visual audiences in the digital context. The novelty 
has been the implementation of algorithms for the 
orientation, affirmation and reinforcement of au-
diences' taste in digital platforms. The article pro-
poses several patterns that guide the shaping of 
cultural tastes, based on factors of distinctiveness, 
omnivorousness, individualisation, eclecticism, 
cosmopolitanism, emotions and experiences. Fi-
nally, he proposes the conformation of a new ma-
trix based on what he calls "algorithmic taste". To 
this end, it uses the analysis of Netflix, pioneering 
platform through its Cinematch system in the use 
of artificial intelligence in the "tailor-made" pre-
diction of its users' audiovisual taste. The article 
develops a methodological proposal based on ideal 
types of cultural taste orientation. It should be no-
ted that the matrices do not replace each other, but 
rather coexist in the everyday life of the people.

Keywords: Audiovisual tastes, cultural tastes, 
algorithmic tastes, Netflix, digital platforms.

Resumen 

El gusto cultural es hoy la pieza clave para pensar 
los públicos y audiencias audiovisuales en el con-
texto digital. La novedad ha sido la puesta en mar-
cha de algoritmos para la orientación, afirmación 
y reforzamiento del gusto de las audiencias en el 
ámbito de plataformas digitales. El artículo propo-
ne varias matrices que orientan la conformación 
de los gustos culturales, basados en factores de 
distinción, omnivoridad, individualización, eclecti-
cismo, cosmopolitismo, emociones y experiencias. 
Por último, propone la conformación de una nueva 
matriz basada en lo que se denomina como “el gus-
to algorítmico”. Para ello se recurre al análisis de 
Netflix, plataforma pionera a través de su sistema 
Cinematch en la utilización de inteligencia artificial 
en la predicción “a medida” del gusto audiovisual 
de sus usuarios. El artículo elabora una propuesta 
metodológica basada en los tipos ideales de orien-
tación del gusto cultural. Cabe destacar que las 
matrices no se sustituyen una a la otra sino que 
conviven en la vida cotidiana de los sujetos.

Palabras clave: Gusto audiovisual, gusto cultural, 
gusto algorítmico, Netflix, plataformas digitales.
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1. Introducción

“Connect[ing] people to movies 
they love” (The Netflix Prize) 1 

La formación del gusto cultural ha cobrado cre-
ciente relevancia para las ciencias sociales, en 
particular desde mediados del siglo XX, a partir de 
perspectivas tan dispares como las que surgen de 
las teorías de la cultura de masas de la Escuela de 
Frankfurt y de los cultural studies de la Escuela 
de Birmingham. Mientras en la primera, autores 
como Theodor Adorno, Max Horkheimer y Walter 
Benjamin contribuyen a conceptualizar y discutir 
el papel de las industrias culturales para la defi-
nición de gustos en un contexto de masificación y 
de pérdida de autonomía individual; la segunda, en 
tanto, con autores clave como Edward Thompson, 
Raymond Williams y especialmente Stuart Hall, 
replantea las condiciones de la recepción consi-
derando a los públicos y audiencias como actores 
centrales de este proceso.

Desde la década de 1970, los debates se centraron 
en la vigencia o no de La distinción de Pierre Bou-
rdieu ([1979]1998). Mientras unos afirman la vali-
dez de la teoría bourdiana sobre el gusto cultural 
a partir del habitus de clase, la formación de capi-
tales culturales y la distinción social en un contex-
to de homología estructural; otros se propusieron 
modificarla o refutarla (Bellavance et al., 2004). 

Sobre el final del siglo XX aparecieron nuevas 
perspectivas que plantearon la imposibilidad de 
identificar repertorios culturales fijos —sobre todo 
asociados a clase—, a raíz de la incorporación de 
la cultura popular en el gusto de las élites. Así, las 
élites se caracterizaron como más eclécticas (Don-
nat, 1994) y omnívoras (Peterson y Kern, 1996), con 
mayor relevancia de las trayectorias y “disonan-
cias” (Lahire, 2008) individuales, en desmedro de 
los perfiles de clase. A la desclasificación del gus-
to se agregaron vertientes analíticas que otorgaron 
mayor importancia a las emociones y experiencias 
en la definición del gusto (Holbrook y Hirschman, 
1982; Hennion, 2004; Ethis, 2005; Leveratto y Ju-
llier, 2006; Esquenazi, 2007; Détrez, 2020). 

En los años dos mil, la creciente centralidad de la 
inteligencia artificial y la aplicación de algoritmos 

para la selección individualizada de la oferta cultu-
ral, deja como incógnita la formación de una nueva 
matriz de orientación del gusto cultural, aplicado 
al universo audiovisual y cinematográfico digital. 
Para delinear sus características se utilizará el 
ejemplo de Netflix, empresa que ha revolucionado 
el sector audiovisual (Heredia-Ruiz, 2017; Small, 
2012) gracias sobre todo a la aplicación de algorit-
mos para la recomendación personalizada de con-
tenidos (Hallinan y Striphas, 2016). Su relevancia 
se traduce, además, en el número de suscriptores, 
que, para mediados de 2023, alcanzó los 238 mi-
llones de usuarios2, con presencia en más de 190 
países en el mundo. 

Los estudios empíricos que existen han enfatiza-
do la capacidad de engagement de la plataforma 
(Benavídez y García, 2021) y la generalización de 
la práctica de binge-watching (maratones) espe-
cialmente entre los telespectadores considerados 
como parte de la generación millennials (Valiati, 
2018). Otros estudios señalan que, cuanto mayor 
es su consumo, más acertadas son sus sugeren-
cias; dinámica que se inscribe en una relación fun-
cional de los usuarios con la tecnología (Iglesias, 
2022). Estos estudios destacan tanto la capacidad 
de incidencia de la plataforma en el consumo au-
diovisual de los usuarios como la reflexividad y tác-
ticas de los mismos para utilizarla. 

Dada la novedad e impacto que tienen plataformas 
como Netflix para los usuarios, el objetivo de este ar-
tículo es explorar la configuración de una potencial 
nueva matriz del gusto cultural, denominada aquí 
como “matriz del gusto algorítmico”. Para ello, el 
artículo discute, en primer lugar, dimensiones teó-
ricas de las “matrices del gusto”. En segundo lugar, 
presenta la discusión sobre la conformación tenta-
tiva de una nueva matriz, a partir de la aplicación 
de inteligencia artificial en el proceso de selección 
y orientación de las preferencias, descrita a través 
del caso de Netflix. Así, se analizan las dimensiones 
más relevantes que caracterizan la nueva matriz: a) 
la curaduría algorítmica, b) la catalogación de con-
tenidos, c) el cambio de prácticas de visionado y, d) 
el impacto social de la reestructuración del campo 
audiovisual que implicó la llegada de la plataforma. 
Finalmente, en la conclusión discutimos los claros-
curos de esta potencial nueva matriz. 

La metodología del artículo se basa en la elabo-
ración exploratoria de una clasificación específi-
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camente de constructos tipo-ideales o tipologías 
(López-Roldán y Fachelli, 2015) del gusto cultural 
y audiovisual, y que son denominadas como “ma-
trices del gusto”. Esta tipología de matrices busca 
comprender distintas orientaciones y prácticas cul-
turales que están superpuestas en la vida social. 
En particular, se analiza la formación emergente de 
una nueva matriz, como se señaló anteriormente, a 
partir de la aplicación de inteligencia artificial para 
la orientación de las preferencias en plataformas 
especializadas en contenidos audiovisuales. La 
emergencia de la nueva matriz del gusto algorítmi-
co no sustituye a las matrices pre existentes; por el 
contrario, convive y se tensiona con ellas. 

2. Las matrices del gusto cultural

Las orientaciones del juicio estético y las aprecia-
ciones culturales son diversas, complejas y multidi-
mensionales. Las denominadas aquí “matrices del 
gusto” traducen distintos tipos de mecanismos para 
la formación y orientación de la apreciación cultu-
ral y artística, desarrollada a partir de perspectivas 
teóricas ya existentes en las ciencias sociales3. 

Quizás el más debatido entre los mecanismos de 
orientación de las apreciaciones estéticas es el 
gusto distintivo, enfatizando el objetivo de “dis-
tinguirse” frente a otros: esto es, diferenciarse 
y, a la vez, jerarquizarse. En La distinción, Pierre 
Bourdieu ([1979] 1998) analiza tanto los aspectos 
relacionales vinculados a las prácticas y disputas 
de los agentes en el espacio social, como las con-

dicionantes y determinantes estructurales que les 
constriñen. Afirma que las prácticas de consumo 
están tanto condicionadas por los capitales y de-
terminantes sociales como mediadas por disposi-
ciones prácticas que denomina habitus de clase, 
a partir de las cuales los agentes configuran sus 
comportamientos sociales y estilos de vida.

La formación de un habitus cultural tiene como en-
torno a la familia y al sistema educativo, el barrio, 
los amigos más próximos; pero, en sí mismo, es 
la inmersión en aprendizajes y disposiciones que 
conforman los capitales culturales de cada uno y 
que van delineando el gusto cultural de los agen-
tes. Para el autor, el disfrute de una obra de arte 
se experimenta a partir de la capacidad del sujeto 
de darle sentido. Esta capacidad está dada princi-
palmente por la educación y por su poder para pro-
vocar lógicas de distinción y jerarquización social. 

La teoría de Pierre Bourdieu sobre “la distinción” 
sigue siendo fundamental para la sociología con-
temporánea (Peters, 2020). No obstante, teóricos 
como Anthony Giddens (1997), Zygmund Bauman 
(2005) y Ulrich Beck (1998) han planteado nuevas 
bases conceptuales para abordar la independencia 
de los sujetos en la modernidad tardía sobre sus 
orígenes sociales, a partir de la individualización 
progresiva de los estilos de vida cultural vincu-
lados a la diversidad cultural y a patrones cultu-
rales crecientemente tolerantes y cosmopolitas 
(Featherstone, 1991). 

Las perspectivas recientes celebran el surgimien-
to de nuevos capitales y recursos culturales como 

Tabla 1. Matrices del gusto cultural

Fuente: Elaboración propia.
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mecanismos “desclasificantes” (Di Maggio, 1987), 
que replantean los criterios de valor de los bienes 
simbólicos para la reproducción social. Con ello, 
suponen una creciente legitimidad de las expre-
siones de la cultura popular entre las clases altas, 
fenómeno asociado a procesos de estilos de vida 
cultural más eclécticos (Donnat,1994) y cosmopo-
litas-culturales (Octobre y Cicchelli, 2017). A ello 
se agrega que el poder de las industrias culturales 
y las nuevas tecnologías de información y comuni-
cación han transformado los mecanismos a través 
de los cuales se accede a la cultura y, con ello, han 
modificado la manera como se caracteriza el gusto 
cultural y las formas de intermediación artística. 

Entre las teorías que debaten la homología, Pe-
terson y Kern (1996) plantean la noción del omni-
vorismo cultural, según la cual, en el capitalismo 
posfordista (Harvey, 1998), las élites consumen 
todo tipo de bienes culturales y tienen una amplia 
gama de gustos artístico-culturales como resulta-
do del declive del sistema de estratificación social 
rígido de etapas previas de la modernidad. Así, las 
clases altas adoptan un heterogéneo espectro de 
gustos culturales y artísticos que incluye expre-
siones clásicas de la cultura popular que podría 
caracterizarse como el gusto omnívoro4. 

Como diversos autores han señalado (Bellavance 
et al., 2004; Peterson y Kern, 1996; Donnat, 1994), 
se observa la persistencia de una corresponden-
cia entre el espacio social y cultural y la existencia 
de desigualdades de acceso a la cultura, pero la 
relación entre identidad cultural y estatus social 
no es tan relevante como la sostenida por Bour-
dieu. El gusto de las nuevas élites hacia la cultura 
popular replantea la noción de una idealización 
de los sectores populares por la “alta cultura” y, 
a la vez, apoya la idea de la independencia de la 
cultura popular. En el lugar de mayor jerarquía 
de la legitimidad social se ubican los “omnívo-
ros”: nuevas élites, menos snobs, más plurales y 
eclécticas en sus preferencias culturales. Donnat 
(1994, 2009) enfatiza que el eclecticismo resulta de 
la acción de fuerzas sociales exógenas como los 
medios de comunicación, el aumento de los nive-
les de educación, la movilidad social ascendente, 
el crecimiento y la diversificación de la oferta de 
productos culturales. Para el autor, el consumo y 
la apreciación de las obras de arte no es siempre, 
ni en todas partes, un marcador significativo de 
distinción social. 

Al comparar los estudios norteamericanos y euro-
peos, las diferentes tradiciones ejercen su poder 
sobre la legitimidad de las expresiones culturales. 
La comparación entre clases medias altas en Fran-
cia y Estados Unidos realizada por Michèle Lamont 
(2013), por ejemplo, revela el poder de las habili-
dades para el caso americano por sobre el nivel 
cultural, basado en un contexto de mayor demo-
cratización de la cultura a partir del poder de los 
medios de comunicación. Otras perspectivas que 
van en la dirección de la crítica a la hegemonía de 
la teoría de la homología bourdiana plantean tam-
bién la insuficiencia de conceptos como snobismo 
y ostentación para analizar los gustos y pautas de 
consumo cultural de las clases altas. A cambio, 
nociones como cosmopolitismo, eclecticismo y 
apertura cultural parecerían caracterizar mejor a 
las nuevas clases creativas, clases de servicios o 
nuevas clases medias (Featherstone, 1991) a partir 
de comportamientos crecientemente hedonistas. 

Bernard Lahire (2016), en tanto, observa aguda-
mente el consumo cultural contemporáneo al sos-
tener que los agentes incorporan en su trayectoria 
biográfica una serie de disposiciones, que deno-
mina como “plurales y heterogéneas”, en las que 
se viven contradicciones, tensiones y mutaciones 
frente a las disposiciones heredadas. Así, carac-
teriza lo que podríamos denominar como el gus-
to biográfico en el que se da relevancia al “gusto 
disonante”, desanclado de las herencias estéticas 
de los orígenes sociales. Lahire analiza, por una 
parte, las disonancias culturales como resultado 
de variaciones intra-individuales ejercidas por el 
ambiente familiar, el capital económico y cultural, 
la estructura y distribución de capitales económi-
cos y culturales, la naturaleza del capital escolar 
del padre y la madre; y, por otra, la socialización 
cultural ejercida por diversas instituciones socia-
les, políticas, religiosas y culturales frecuentadas 
a lo largo de la vida. Por ejemplo, la socialización 
de género y el ciclo de vida, la influencia de los 
amigos, la trayectoria escolar, la situación y pres-
tigio profesional, y la situación conyugal son facto-
res relevantes para la definición de la apreciación 
cultural. 

Por último, el gusto ha revelado, además, ser sen-
sible a emociones y experiencias singulares, que 
activan un interés y una preferencia que puede re-
delinear el gusto previo. La orientación o matriz 
del “gusto emotivo y experiencial” se advierte es-
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Según Lewis (1992) y Jenkins (1992, 2002), los fans 
transitan en las plataformas digitales apropián-
dose de contenidos, realizando interpretaciones 
y reinterpretaciones audiovisuales en lo que este 
último define como cultura de la convergencia. 
Desde esta perspectiva, los públicos, audiencias y 
usuarios digitales producen discursos: de hecho, 
“están dando forma, compartiendo, re-enmarcan-
do y remezclado el contenido de los medios de una 
manera que antes era quizás inimaginable” (Jen-
kins et al., 2013, p. 26).

Como señala Dominique Cardon (2019, p.263), la 
cultura digital ha fortalecido el carácter experto de 
los fans, su productividad —a partir de la produc-
ción de historias alternativas, nuevos capítulos de 
la obra— y reflexividad —que puede, incluso, en-
trar en conflicto con la visión de los creadores—. 
Según el autor, “la diversidad de formas expresivas 
en la red ha permitido ampliar, acelerar y trans-
formar los modos en que los objetos son asumi-
dos y re-apropiados por distintos públicos” (2019, 
p.264). Esta perspectiva pone en cuestión el nivel 
de control de las preferencias que las plataformas 
pueden tener sobre sujetos que reconstruyen en 
forma colaborativa sus valoraciones sobre los con-
tenidos audiovisuales a los que acceden. 

Pero, ¿quién ofrece y orienta estas elecciones para 
que se legitimen y sean “populares” entre los fans 
de las plataformas? David Wright (2015) sostiene 
que los avances tecnológicos digitales han permi-
tido democratizar el acceso y circulación de con-
tenidos culturales que antes estaban encerrados 
en bibliotecas, en librerías “raras” o centros cul-
turales “de culto”. No obstante, de forma paralela 
y progresiva, sostiene Wright, este espíritu festivo 
del poder de las TIC’s se ha ido tornando gris, per-
meado por procesos de datificación y mercantiliza-
ción de los gustos de las personas que se convier-
ten en sí mismos en los productos a comercializar 
mediante el control algorítmico. 

3. ¿Una nueva matriz del 
gusto algorítmico?
 

Una nueva matriz de definición de gustos cultu-
rales en los públicos audiovisuales o audiencias 
podría configurarse en el ámbito digital de plata-
formas con el advenimiento de la inteligencia ar-

pecialmente dentro del campo del arte vivo, como 
la danza o el teatro, por ejemplo, en los cuales 
la implicación, la sensibilidad visual o verbal y la 
necesidad de estimulación explica significativa-
mente los perfiles de asistencia. Mientras Gilles 
Deleuze y Félix Guattari (2003) destacan la sen-
sibilidad y el afecto que provoca la obra de arte, 
en un contexto más general de flujos, Holbrook 
y Hirschman (1982) ya habían sugerido tomar en 
cuenta la sensibilidad visual o verbal de los suje-
tos en espectáculos en vivo. 

Varios estudios coinciden en la relevancia de in-
troducir la sensibilidad estética del espectador 
para explicar los comportamientos, la asistencia 
y la frecuencia a conciertos de música clásica. El 
trabajo de Antoine Hennion (2004) va más allá y 
enfatiza la mediación entre la música y el público, 
basado en una perspectiva relacional en la que se 
enfatiza el poder de definición del juicio estético, 
resultado de la puesta en escena de emociones y 
vínculos de apego (incluso corporales). 

Una posible matriz del gusto cultural basada en 
las emociones —y la pasión, en particular (Dé-
trez, 2020, p.153)— puede desprenderse, tam-
bién, del análisis de las comunidades de interpre-
tación (Esquenazi, 2007) en el ámbito audiovisual. 
Los cinéfilos 2.0 descritos por Jullier y Leveratto 
(2012) validan las obras a partir de las emocio-
nes y experiencias que les provocan. En este con-
texto, las emociones estéticas compartidas (o 
transmitidas) proporcionan un marco ético para 
el disfrute estético e, incluso, constituye un "me-
dio para experimentar la humanidad". Desde este 
punto de vista, el espectador aumenta su margen 
de autonomía (Rancière, 2010; Ethis, 2005; Leve-
ratto y Jullier, 2006). Rancière (2010) hace notar, 
justamente, el potencial emancipatorio de los es-
pectadores por sobre los conocimientos y lugares 
sociales arbitrarios. 

Los fans, en tanto, tienden a derribar las barreras 
entre producción y consumo, así como también 
experimentan intensas emociones e identifica-
ción con los personajes e historias que admiran 
(Jenkins, 1992) y que, en su versión negativa, pue-
de convertirse en “adicción” (Glevarec, 2013). De 
hecho, el rol de los fans es activo e incluye me-
canismos de jerarquización y poder frente a otras 
audiencias (Fiske, 1989; Jenkins, 1992; Thomas, 
2002; Jancovich, 2002; Gray et al., 2017). 
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consumidores como en la re-orientación y forma-
ción de las afinidades futuras.

En tercer lugar, la plataforma altera las prácticas 
audiovisuales preexistentes —en televisión abier-
ta, cable y cine— ya que permite disponibilidad in-
mediata de contenidos y acceso ilimitado. A partir 
de estas nuevas condiciones, se promueven las 
prácticas de visionado compulsivo de maratones o 
binge watching, modificando también el ritual de 
aproximación a los contenidos audiovisuales en un 
contexto cada vez más propicio para el consumo 
doméstico y digital. 

En cuarto lugar, Netflix transformó notoriamente 
el campo audiovisual, instalándose, desde esta 
perspectiva, como una plataforma infraestructural 
(Van Dijk et al., 2018). Además, como toda industria 
creativa digital, los mecanismos de legitimación de 
sus contenidos tienen un fuerte componente social 
y relacional. La plataforma inscribe a sus audien-
cias en comunidades globales y devenidas en fans. 

3.1 La curaduría algorítmica 

Como señala Gillespie (2013), los algoritmos se 
transformaron en el intermediario por excelencia 

tificial para la búsqueda de contenidos por parte 
de los usuarios. En este apartado se analiza, a 
modo de hipótesis, la potencial configuración de 
una nueva matriz del gusto, a partir del ejemplo 
de Netflix y de una serie de variantes que operan 
sobre los procesos de conformación de la aprecia-
ción estética-audiovisual de los usuarios, frente a 
las aproximaciones más consensuadas, mencio-
nadas anteriormente.

En primer lugar, el acceso a contenidos es selec-
cionado por Netflix en una suerte de curaduría 
algorítmica. Estas disposiciones de búsqueda se 
basan en inteligencia artificial que promete conte-
nidos personalizados, ajustados al gusto previo de-
clarado al suscribirse o de la búsqueda de conteni-
dos de cada usuario. A ello agrega un componente 
de presión (nudging), basado en la centralidad que 
ocupan las producciones propias (Netflix originals) 
en la interfaz de cada usuario.

En segundo lugar, una nueva clasificación de la 
oferta en micro géneros y valoraciones emotivas 
advierte un tránsito hacia clasificaciones subjeti-
vas. Estos mecanismos podrían tener consecuen-
cias en la forma de apreciación cultural, tanto en lo 
que pueda implicar reforzar gustos previos de los 

Tabla 2. La matriz del gusto algorítmico 

Fuente: Elaboración propia.
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asumir riesgos o cambiar los patrones de consu-
mo audiovisual. 

Carlos Scolari (Andrada, 2023) advierte que los al-
goritmos interactúan con las audiencias. Pero en 
esta interacción operan como dispositivos de con-
trol (Foucault, 1977; Agamben, 2011) que presio-
nan a las audiencias por los contenidos propues-
tos. Cabe preguntarse, ¿qué sesgos intervienen 
en la formación del gusto algorítmico? Mientras 
para unos, el criterio de la “objetividad del algo-
ritmo” (Gillespie, 2013) es un pacto implícito entre 
usuarios y plataforma; para otros, los algoritmos 
siempre están mediados por decisiones y acciones 
humanas (O´Neil, 2014). 

3.2 Re-catalogación de los contenidos 
audiovisuales en micro-géneros

Entre las estrategias desplegadas por la platafor-
ma se destaca la reclasificación de los géneros 
audiovisuales a partir de la incorporación de micro 
géneros y alt-genres (Madrigal, 2014). Netflix ca-
racteriza su oferta a partir de adjetivos que revelan, 
además del tema del argumento y narrativa de la 
película, la subjetividad de los usuarios al clasifi-
car la oferta como, por ejemplo, “Series emotivas”, 
“Romances excéntricos”, “Películas sombrías”. 
Con ello, se despliegan mecanismos del “gusto 
emotivo y experiencial”, en el que las preferencias 
culturales se orientan sobre la base de sentimien-
tos, experiencias y expresiones de subjetividad. 

En otras menciones se clasifica sobre la base de 
la experiencia y su uso social: “Programas para 
maratonear” y “Programas para un finde (fin de 
semana)”, por ejemplo. Es decir, el sistema de 
clasificación de los contenidos audiovisuales se 
personaliza y complejiza con este diseño temáti-
co, emotivo y experiencial. Cabe agregar que, tanto 
la curaduría algorítmica como la recomendación 
sobre nuevos micro-géneros emotivos, podrían re-
producir —en términos bourdianos— los criterios 
de selección y orientación de las preferencias. 

No obstante, autores como Sim (2023) advierten 
que el nivel de influencia es más limitado, dado 
que las clasificaciones se inscriben en contextos 
sociales, culturales e históricos. Desde su pers-
pectiva, las nuevas clasificaciones aparecen como 
ideológicas e impuestas y no son apropiadas so-
cialmente, dado que no tienen capacidad de gene-

del ámbito digital que orienta, sugiere, selecciona 
y jerarquiza contenidos culturales-audiovisuales. 
Según el autor, los algoritmos de recomendación 
mapean nuestras preferencias frente a otras ofer-
tas y designan el valor que hemos de darle frente 
a otros. Es decir, el proceso de evaluación algorít-
mica y recomendación individual opera como in-
termediario especializado en la definición de cri-
terios de valor y jerarquización de los contenidos 
audiovisuales. 

Gillespie advierte una “nueva lógica de conocimien-
to” elaborada sobre la base de “presunciones”, 
tan relevante como la consulta a expertos u otros 
criterios de acceso al conocimiento y valoración 
de la cultura y el arte. Para ello, las plataformas 
implementan varios mecanismos simultáneos de 
orientación de los flujos de información: “1. los pa-
trones de inclusión, 2. los ciclos de anticipación, 3. 
la evaluación de relevancia, 4. la promesa de obje-
tividad del algoritmo, 5. el entrelazamiento con la 
práctica, 6. la producción de públicos calculados” 
(Gillespie, 2013, p.168). 

Desde esta perspectiva, la promesa de la objetivi-
dad del algoritmo se fundamenta en la legitima-
ción de la técnica, supuestamente imparcial, para 
la definición del gusto audiovisual. Para Netflix, las 
audiencias se dividen en clusters —o racimos—, 
tomando criterios no demográficos sino centrados 
en los perfiles de gustos, que conforman “micro-
comunidades de gustos” (Gilmore, 2020). El tejido 
inicial de la matriz de preferencias de los usuarios 
con los que cuenta la plataforma dependerá de su 
voluntad de trasladar allí información sustantiva 
de sus gustos previos y habitus (Bourdieu, [1979] 
1998), así como de la selección de contenidos rea-
lizada dentro de la plataforma. 

Como señalan Hollinan y Striphas (2016), las ló-
gicas algorítmicas traducen decisiones culturales. 
En el caso de The Netflix Prize, por ejemplo, “en 
su afán por ‘conectar a la gente con las películas 
que le gustan’, el Premio Netflix conectó los al-
goritmos con el arte y, al hacerlo, intervino en los 
fundamentos conceptuales de la cultura” (Hallinan 
y Striphas, 2016, p. 119). De hecho, el porcentaje 
de aproximación al gusto previo que revela Net-
flix en la oferta de contenidos para cada usuario 
opera como un marco de probabilidad, que, por un 
lado, ofrece una brújula de orientación en un mar 
de contenidos, pero, por otro, podría desmotivar 
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ralización y se dirigen a muy pocos espectadores. 
Frente al debate, cabe preguntarse: ¿qué influen-
cia tendrán los micro-géneros para modificar los 
criterios de clasificación del gusto en las nuevas 
generaciones? 

3.3 Cambio de prácticas de visionado: 
binge watching

La plataforma no opera sólo sobre la oferta de con-
tenidos sino también sobre los hábitos, prácticas 
y comportamientos culturales de sus públicos. La 
práctica del binge-watching es una consecuencia 
del acceso ilimitado a la oferta de contenidos, con 
el gusto del usuario como brújula (Matrix, 2014). 

La práctica de binge watching ha implicado fuer-
tes transformaciones para el consumo cultural de 
los públicos. El binge-watching plantea el consu-
mo adictivo y voraz de contenidos. Tally Katz-Gerro 
(2010) advertía de la voracidad del consumo cul-
tural en sectores medios habituados a las prácti-
cas artísticas y culturales. La voracidad cultural se 
caracterizaba por la intensidad de participación en 
espectáculos y actividades culturales vinculada a 
algunos grupos sociales con una disposición exa-
cerbada por la cultura. 

Otros autores (Holt, 2016) plantean que, además 
del cambio que trajo Netflix en los dispositivos 
de búsqueda y acceso a contenidos audiovisua-
les, cambiaron también las estructuras afectivas, 
funcionales y sociales del consumo de medios. Se 
trata de cambios en la forma de consumo cultu-
ral: qué, cuándo, cómo, con quién. Pensemos en 
el eslogan Netflix and chill que se popularizó en 
Estados Unidos dada la asociación con las relacio-
nes románticas que motivaba ver series en pareja.

Junto a las apropiaciones de la cultura popular 
de la noción de maratonear en Netflix, la empre-
sa ha logrado mercantilizar y fidelizar las prefe-
rencias de los usuarios a lo largo de su ciclo de 
vida (Dessinges y Perticoz, 2021). Además, para 
habituar a los públicos a sus contenidos origina-
les, la práctica del binge watching resultó perfec-
ta. Se puede hipotetizar en qué medida la ritua-
lización de las maratones de visionado refuerza 
la lógica emocional y experiencial en el consumo 
audiovisual como preguntas abiertas para abor-
dar en futuros estudios. 

3.4 El campo rediseñado: 
una plataforma infraestructural y relacional 

Tal es el nivel de transformación del campo au-
diovisual actualmente que el modelo de negocios 
de Netflix ha sido imitado y/o adaptado por otras 
empresas digitales, desde Amazon a YouTube, in-
cluso. Netflix ha asumido ese rol a partir del am-
plio desarrollo de tres procesos paralelos: “datifi-
cación”, “mercantilización” y “selección” (Van Dijk 
et al., 2018) aplicados sobre las preferencias de 
sus usuarios. 

Desde esta perspectiva, la datificación se refiere a 
aquellas actividades que son traducidas en datos y 
pueden ser procesadas por algoritmos en nuevas 
formas de valor económico y social. La mercantili-
zación se refiere a la habilidad de las plataformas 
para transformar objetos, actividades, emociones 
e ideas en commodities o mercancías, tanto digi-
tales como análogas. Este proceso es clave para el 
modelo de negocios de las plataformas. Por últi-
mo, la selección es la habilidad de las plataformas 
de impulsar y filtrar la actividad del usuario en in-
tereses y algoritmos e implementar un sistema de 
curaduría algorítmica de los “temas más relevan-
tes, términos, actores, objetos, ofertas, servicios, 
etc.” (Van Dijk et al., 2018, p. 83).

Siguiendo este razonamiento, la plataforma podría 
operar no sólo como nuevo productor de conteni-
dos y curador, sino también como un nuevo agente 
de socialización o resocialización cultural que inci-
de en la formación de capitales culturales, en este 
caso tecno-audiovisuales. Esta nueva modalidad 
de orientación del gusto cultural se basa en crite-
rios emocionales y psicológicos aplicados a indivi-
duos o a microcomunidades de gustos.

De esta forma se instala una lógica relacional y 
experiencial para vivenciar los contenidos audio-
visuales. Bajo esta lógica se pasa de públicos y 
audiencias a usuarios-fans. Como define Jenkins 
(1992), los fans se diferencian de los (hiper)consu-
midores porque se implican activamente hasta la 
obsesión con los productos culturales. Muy lejos 
de las nociones de audiencias pasivas, ellos inte-
raccionan con la producción, elaboran sus propios 
significados e interpretaciones de los contenidos y 
participan en los medios, hasta crean sus propias 
subculturas. 
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Nuevas líneas de trabajo podrían explorar em-
píricamente cómo las audiencias se relacionan y 
comportan cotidianamente con las plataformas 
digitales. También podrían abordar qué influencia 
tienen los algoritmos efectivamente en la orienta-
ción de sus preferencias para testear la hipótesis 
del “gusto algorítmico” y su potencial dimensión 
para el análisis de gustos y prácticas culturales. 
Sería necesario lograr abordajes empíricos tanto 
desde metodologías cualitativas de exploración de 
significados, razones y orientaciones culturales, 
como cuantitativas de análisis de big data.

Notas 

1. Sobre The Netflix Prize se puede consultar Lakhani, 
Karim R., Wesley M. Cohen, Kynon Ingram, Tushar 
Kothalkar, Maxim Kuzemchenko, Santosh Malik, 
Cynthia Meyn, Greta Friar, and Stephanie Healy Po-
krywa. "Netflix: Designing the Netflix Prize (A)." Har-
vard Business School Case 615-015, August 2014. 

2. 2. “Number of Netflix paid subscribers worldwide 
from 1st quarter 2013 to 3rd quarter 2023”. Dispo-
nible en https://www.statista.com/statistics/250934/
quarterly-number-of-netflix-streaming-subscri-
bers-worldwide/ (consultada el 11 de noviembre de 
2023).

3. 3. Se advierte que las perspectivas que se ejempli-
fican no son ni pretenden ser exhaustivas sobre las 
aportaciones existentes en cada matriz del gusto, 
sino, más bien, ilustrativas de cada clasificación.

4. 4. Los animales omnívoros son aquellos que se ali-
mentan tanto de animales como de plantas. Por esta 
razón, se utiliza la metáfora para aquellas personas 
que consumen distinto tipo de géneros y expresio-
nes culturales.

Esta nueva lógica se produce en un contexto de 
convergencia entre medios digitales e industrias 
creativas. No obstante, existe un margen de liber-
tad para las audiencias que reside en la interpre-
tación de los contenidos, en las formas de apro-
piación, en las estrategias de evasión y hackeos al 
IP, entre otras iniciativas que permiten una rela-
ción más compleja y autónoma entre plataformas 
y audiencias. 

4. Conclusiones
 

Lo que denominamos como “matrices del gusto” 
delinean tipos ideales de los procesos y lógicas de 
formación de la apreciación cultural. Las formas 
tradicionales del gusto cultural —esto es: el gusto 
distintivo, biográfico, ecléctico, cosmopolita, emo-
tivo y experiencial— coexisten con otras matrices 
emergentes, como el denominado gusto algorítmi-
co. La nueva tipología se expresa en una curadu-
ría algorítmica, la re-catalogación de contenidos, 
el cambio de prácticas de visionado —a partir de 
maratones o binge watching— y la conformación 
de comunidades de fans. Esta nueva matriz revela 
tanto la persistencia de orientaciones previas para 
la formación de la apreciación estética cuanto la 
irrupción de la inteligencia artificial como una nue-
va e inédita forma de intermediación y orientación 
de la oferta cultural. 

Las características de la “matriz del gusto algorít-
mico” podrían poner en riesgo la autonomía cul-
tural de las audiencias, sobre todo de las nuevas 
generaciones. No obstante, las audiencias han re-
velado siempre mecanismos inéditos y no calcula-
dos de apropiación de contenidos —mediaciones y 
tácticas de resistencia cultural— que deberán ser 
analizados en futuros estudios. 
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