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Introduccion

En apenas dos décadas de existencia, Netflix

se ha convertido en una marca de resonancia
mundial y en una nueva manera de entender el
entretenimiento moderno. La compafiia daba

el salto al mundo digital en 2007, tras diez afios
de andadura analégica, durante los cuales su
negocio consistia en ofrecer una tarifa plana para
el alquiler de DVD que se enviaban a domicilio.
En lo sustancial su modelo seguia siendo el
mismo (llevar el cine y las series de televisién

a los hogares), pero a través de una actividad
100 % digital: streaming de contenidos sin des-
carga al dispositivo de reproduccién, mediante
una suscripcion mensual. Apostar por Internet
parecia arriesgado con la situaciéon que por aquel
entonces vivia el home entertainment, debilitado
a causa de la pirateria y la desaceleracion en la
venta y alquiler en formato fisico. «Nadie querra
pagar por algo que se puede tener gratis» se
convirtid en el comentario recurrente, sobre
todo por parte de los agentes tradicionales del
sector. Los mismos que se encontraban (y aun
se encuentran) inmersos en el dilema de cémo
retener las ventajas de su negocio analdgico y, a
la vez, explotar las necesidades que generaba el
nuevo ecosistema digital.

Netflix ha demostrado que si era posible. Ha
sido fiel a su filosofia de oferta inmediata y
accesibilidad total, incluso con sus producciones
originales. En la actualidad goza de un cémodo
liderazgo en el ambito de la television por
Internet, con casi 110 millones de suscriptores en
todo el mundo y presencia en mas de 190 paises
(segun .Y
aunque la suya no ha sido una andadura exenta
de tropiezos y errores, ha sabido reorientar

su modelo de negocio cuando ha hecho falta,
adaptando su oferta a un mundo sumido en

una innovacioén acelerada y unos habitos de
consumo en constante cambio. También ha
demostrado que era posible rentabilizar un
servicio de contenidos digitales, ofreciendo un
valor afiadido por el que el usuario estuviese
dispuesto a pagar. Y, por el camino, ha trans-

formado profundamente los cimientos del
consumo cultural en pantallas.

El modelo Netflix

La popularidad de Netflix no solo se ha traducido
en una adopcién masiva del servicio. También ha
sido el principal impulsor de un nuevo concepto,
el entretenimiento del individuo, frente al tradi-
cional entretenimiento del hogar. La triple A del
servicio que Netflix ofrece (accesible, asequible y
atractivo) se construye en torno a unos elemen-
tos clave, que se detectan en la mayoria de los
agentes que representan esta nueva cultura de
consumo en dispositivos conectados.

e Un modelo econémico basado en la sus-
cripcion. Cuando Netflix puso en marcha su
servicio de streaming, adoptd la férmula del
SVOD (suscripcién de video on demand). Su
contenido estaba integrado, casi en exclu-
siva, por producto de terceros, muchos
meses después de su exhibicién en salas de
cine o de su emision en television. Es cierto
que, en la actualidad, su oferta ha cambiado
drasticamente. Ya no hace falta esperar
tanto para ver contenido reciente. Ni la
oferta la integran, en exclusiva, licencias
sobre contenidos de otros. Los denomina-
dos Netflix Originals, producciones o copro-
ducciones de la compaiiia, han aumentado
su presencia en el servicio de manera
exponencial. Es decir, se percibe una mejora
cualitativa de la oferta, pero su modelo
sigue siendo el mismo. Frente a otras
alternativas comerciales, basadas en una
transaccion por producto (el cliente paga
por la adquisiciéon temporal o permanente
de un determinado bien), Netflix sigue
ofreciendo acceso total por un pago men-
sual unico. La eliminacién de operaciones
econdmicas individuales ha provocado un
cambio en la percepcidn del valor que tiene
el cliente. Se ha trasladado del producto
individual (estoy pagando por un contenido,
y solo ese, cuya decision de ver he formali-
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zado antes de su alquiler o compra) hacia
una oferta colectiva (pago por acceder a una
seleccion de referencias entre las que, a
posteriori, puedo elegir).

El beneficio es proporcional al numero
de suscriptores (Gomez-Uribe; Hunt,
2015) y, por ello, los baremos tradicionales
de popularidad y rendimiento comercial
(audiencias, reproducciones, cifras de venta
o alquiler, etcétera) se han vuelto ineficaces
como medida del éxito de los contenidos.
De hecho, estos modelos son muy reticen-
tes a dar cuentas al uso de los agentes del
sector tradicional. Netflix, en concreto, ha
sido duramente criticado por su negativa
a difundir la audiencia de sus programas,
pero no existe ninguna razén que lo obligue
a hacerlo. Las licencias para el streaming
de contenidos de terceros se adquieren
por un tiempo determinado a cambio de
un importe fijo. Al no existir liquidacion de
royalties a partir del consumo individual,
el reporte interno sobre el rendimiento
del programa en la plataforma deja de ser
necesario. Quienes han hecho negocios con
la compafiia declaran que

2, como el arranque
que ha tenido el programa comparado con
otro espacio similar o la demografia basica
de sus usuarios. Estas practicas hacen muy
dificil evaluar el valor de cada uno de los
contenidos basandose en medidas simples,
como el numero de veces que se ha visto un
episodio. No obstante, la riqueza de datos

que recopilan, como veremos mas adelante,
les permite evaluaciones mas sofisticadas
(Lozt, 2017). El mismo razonamiento se
aplica a su negativa a difundir publicamente
la audiencia de sus producciones originales,
como hacen las televisiones tradicionales. Al
basar su modelo en la suscripciéon y no en la
inversion publicitaria, no necesitan negociar
con anunciantes ni agencias de medios
(Fernandez-Manzano; Neira; Clarés-Gavilan,
2016). Esto no quiere decir que, interna-
mente, el numero de reproducciones del
contenido sea irrelevante. Para que el pago
de cada licencia de contenido sea rentable,
deben asegurarse unos

3y se tienen muy en cuenta en
los procesos de produccidn, negociacion,
adquisicion y renovacién de cada programa
disponible en la plataforma.

El valor no reside Unicamente en los
contenidos, sino también en una buena
experiencia de usuario. El éxito de Netflix,
y el de otras empresas basadas en el mismo
esquema, se debe en gran medida a una
filosofia user centric. Tradicionalmente las
estrategias comerciales se han centrado en
potenciar el valor de la oferta frente a la
competencia. En estos nuevos modelos no
basta con tener contenido que el usuario
quiera disfrutar. El servicio ha de tener

un valor adicional, de manera que su uso
genere un elevado indice de satisfaccién
general. Ya se trate de escuchar musica, ver
series de television o leer un libro, la capa-
cidad de este tipo de servicios para retener
a los suscriptores y atraer a otros nuevos se
basa en una métrica sencilla: el tiempo que
los usuarios lo usan de manera activa. Y a la
inversa, las bajas estan motivadas por una
falta de utilizacién del mismo. El consumo
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cultural en pantallas a través de servicios
de suscripcion ha redefinido el concepto de
fidelizacién. En el caso de Netflix, la medida
basica de este engagement es el numero

de horas de contenido reproducido. Es, de
hecho, una de las pocas cifras que la em-
presa difunde publicamente. El tiempo de
conexidn al servicio se sustenta en elemen-
tos que ya forman parte de la experiencia
de acceder a Netflix, como la capacidad

del contenido para generar intensidad y
recurrencia del consumo (el famoso binge
watching), la accesibilidad en multiples
dispositivos, un éptimo funcionamiento

en movilidad, la ausencia de incidencias
técnicas, etcétera. Estrategias como las
listas interminables de reproduccion, el
encadenado automatico de un contenido a
otro y los sistemas avanzados de recomen-
dacidn son ejemplos de mecanismos para
incrementar el tiempo que el usuario dedica
al consumo en pantalla.

Aprovechan el potencial de los datos que
genera el consumo de contenidos me-
diante dispositivos conectados a Internet.
Cuando se habla de Big Data aplicado al
negocio audiovisual, Netflix es el elefante
en la habitacién (Neira, 2015). Ha sido una
de las empresas pioneras en la monitoriza-
cidn, gestién, almacenamiento y analisis de
datos. El conocimiento de sus suscriptores
le permite la consecucidén de su principal
objeto de negocio (aumentar las altas y
reducir las bajas a su servicio), gracias a la
mejora de las experiencias de usuario y a la
constante busqueda de la eficiencia en el
tipo de contenido que ofrecen. Los datos
tienen muchas utilidades. Sirven para elegir
el contenido de terceros que ofertan,
identificando los que interesan y efecti-
vamente se consumen. También a la hora de
producir contenidos. El anélisis de datos les

permite asimismo ofrecer recomendaciones
personalizadas de contenidos a sus suscrip-
tores y les ayuda a elegir, evitando que se
sientan abrumados por el volumen de la
oferta (Fernandez-Manzano; Neira; Cla-
rés-Gavilan, 2016).

El nuevo consumo en pantallas tiene
lugar en multitud de soportes, lo que ha
multiplicado los contextos de ocio. Nunca
habiamos asistido a semejantes niveles de
consumo digital en movilidad. El contenido
se ha vuelto liquido, superando las barreras
fisicas de los contenedores tradicionales
para adaptarse a todos los puntos de acceso
digital posibles. El desarrollo de software
compatible con todos los dispositivos de
consumo y sistemas operativos disponibles
ha sido, para muchas empresas, un peaje
costoso pero necesario. Hoy en dia es lo
que permite una mayor penetracion del
servicio entre los usuarios potenciales. De
hecho, la accesibilidad en los aparatos que
ya tiene el usuario es uno de los elementos
que inclinan la balanza hacia la contratacion
de uno u otro servicio. La importancia de
este aspecto tecnoldgico explica por qué
las ofertas comerciales en estos modelos
tienden a escalarse no en base al acceso

a distintos paquetes de contenidos, sino
por las mejoras que ofrecen: el nimero de



usuarios maximos por tarifa, la ausencia de
publicidad, consumos simultaneos permi-
tidos, resolucién de la reproduccién, modo
sin conexion, etcétera.

Las palancas del cambio

La forma en que accedemos y consumimos
contenidos vivi6 su primer gran cambio con
Internet. Modelos como el de Netflix repre-
sentan una segunda fase, que va mas alla de la
simple disponibilidad de un nuevo formato. En
este epigrafe abordaremos las palancas que han
tenido una influencia decisiva en el modelo de
Consumo y que se concentran en torno a tres
areas principales: el modelo de explotacion, la
vigencia del contenido y el nivel de conocimiento
de los usuarios destinados a consumirlo.

La crisis del modelo
econdmico de la escasez

En 2011 The Wall Street Journal publicaba un

4 en el que, por primera vez, se hablaba
de la denominada «bdveda Disney». La expresion
aludia a una practica aparentemente contradic-
toria para una empresa que hace negocio con
la venta de bienes: retirar deliberadamente de
la circulacién comercial titulos estrella, como
Blancanieves o Fantasia. En realidad era una
acciéon de marketing. ;El objetivo? Aumentar la
demanda de determinados productos mediante
la utilizacion del impacto psicolégico de la
escasez y la percepcidn de que determinados
bienes eran efimeros. Desde hace décadas las
empresas han utilizado estas y otras estrategias
similares para la comercializacién de productos
en soporte fisico, controlando su disponibilidad,
formato y precio. La generacién de la cadena

de valor de los bienes culturales ha estado, en
gran medida, condicionada por estas mismas
fuerzas de mercado que han sometido al usuario
a unas directrices de consumo determinadas. La
crisis de este modelo ha sido, sin duda, una de
las grandes palancas del cambio. Ademas, este
consumo digital en pantallas impone un cambio
de explotacidon econédmica que explica la enorme
resistencia por parte del sector tradicional.

Netflix y otros tantos agentes que siguen el
mismo sistema de explotacién chocan frontal-
mente con el «<modelo de la escasez artificial».
El scarcity model ha estado tradicionalmente
vinculado a la proteccién de la propiedad inte-
lectual para evitar que la abundancia de bienes
repercutiese en la facilidad de la copia. ;Cémo?
Mediante la imposicién de restricciones a la dis-
ponibilidad de un producto que, sin ellas, podria
ser abundante. Esto explica por qué disfrutar de
lo que acaba de salir al mercado es mas costoso
para el consumidor final que cuando lo adquiere
pasado un tiempo. El avance natural de la tecno-
logia ha demostrado lo arcaico de la féormula.

(Cudles son los beneficios de la escasez artificial?
Basicamente permitir una explotacién por fases,
con un rendimiento proporcional a lo reciente
que sea la comercializacién y al «valor» del
soporte. Se sacrifica la accesibilidad (esa que
abraza el nuevo modelo) a costa de aumentar los
margenes por el producto individual (la que el
nuevo modelo sacrifica). Estas practicas son bien
conocidas en las industrias creativas a la hora de
comercializar bienes fisicos. También en algunos
modelos de negocios digitales cuyo objeto de
negocio gira en torno a la transaccién (alquiler

o compra digital). Controlar la disponibilidad y
rebajar la calidad (pensemos en los libros de bol-
sillo o las ediciones en DVD sin extras) permite
exprimir el beneficio de los bienes de mayor valor
(como los libros de tapa dura o los BluRay). Esta
asignacion de valor ha servido durante afios para
frenar la devaluacién del producto (al menos en
teoria), imponiendo un doble control: el formato
y contexto de su explotacidn, asi como su precio.
Una vez se entiende que el bien cierra una de las
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etapas, pasa a la siguiente, en donde el precio
se corrige a la baja para (nuevamente en teoria)
acceder a una segunda masa de publico. Estas
estrategias de discriminacion de audiencias a
través de los precios han sido, en palabras del
CEO de Netflix, una 5,

El nuevo modelo supone un cambio radical por
dos motivos. De un lado, las plataformas de
suscripcién apuestan por el consumo instanta-
neo y sin esperas. Como ya se dijo mas arriba, la
retencion de clientes se basa en el uso activo del
servicio, no en la anticipacién de un estreno o
lanzamiento. De otro, se erige sobre el concepto
de acceso, no de propiedad. Ya no es necesario
poseer el bien fisico o descargar el archivo
digital para poder disfrutarlo. Por lo tanto, los
elementos del modelo de la escasez (propiedad,
valor del formato y tiempo) dejan de ser dtiles
para imputar un mayor precio. El estreno de
todos los capitulos de una nueva temporada o la
disponibilidad de nuevos albumes o libros recién
publicados en servicios de suscripcién han hecho
realidad el temor de muchos: que el usuario se
haya vuelto cada vez mas intolerante a sobrepre-
cios y esperas.

El (very) long tail

Hace mas de una década Chris Anderson
acufiaba por primera vez el concepto long tail

(o larga cola) en un ¢ publicado en la
revista Wired. En él auspiciaba el triunfo de un
nuevo modelo econémico para la industria de los
medios y el entretenimiento, situado en las anti-
podas de la escasez artificial; una transicion del
«pocos productos con mucho margen» al «poco
margen de muchos productos». Este nuevo
modelo de la abundancia tenia como motores
las culturas de negocio de agentes como Netflix
y Amazon. En aquel momento, ambas empresas
comenzaban a vislumbrar las posibilidades que
ofrecia la explotacién de bienes culturales en
formato digital, gracias a la eliminacién de las
limitaciones del espacio fisico. Gran parte de las
predicciones de dicho articulo no podrian tener

hoy mas vigencia. De hecho, el long tail ha sido
otra palanca decisiva en el cambio del consumo
en pantallas.

La comercializacion tradicional de productos en
formato fisico ha sido muy rentable, pero «ha
impuesto limitaciones dramaticas al entreteni-
miento» (Anderson, 2004). A la larga, el problema
de la cocina de productos exclusivos y escasos ha
demostrado ser de sostenibilidad. Depende de
que se logre conectar con la audiencia en un
espacio y tiempo muy reducidos. Y ello eleva el
riesgo econdmico. Si no se produce el éxito en las
primeras etapas de explotacion, la generacién de
la cadena de valor del producto se ve mermada y
acaba afectando (a la baja) su explotacién en
otras fases. Se entendera mejor con un ejemplo:
(por qué las peliculas mas vendidas en soporte
fisico son, mayoritariamente, las que han tenido
un recorrido mas prdspero en los cines? Porque
han sido notorias para el publico y por ello han
despertado el interés en la siguiente etapa de
explotacion. ;Qué ocurre con las que han tenido
una experiencia mas modesta en taquilla? Que
sus DVD tendran menos presencia y visibilidad,
porque el sistema esta pensado para reforzar los
éxitos. Confia en que con ellos tendra mas
margen que con un producto menos conocido.
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La situacién se complica si le afiadimos las
restricciones del espacio fisico. La estanterias

de un centro comercial no son infinitas, el
espectro radioeléctrico no puede ocupar mas

de veinticuatro horas de programacién al dia ni
los cines pueden contener mas peliculas que las
que caben en un horario comercial. Con estas
premisas, es facil entender por qué gran parte
del mercado cultural esta copado por estos
caballos ganadores efimeros, que buscan seducir
al mayor nimero de publico en el menor tiempo
posible. Ademas, este consumo generalista de
producto fisico esta muy condicionado por las
campafias de marketing que se invierten para
crearlos. Durante afios, han reducido el espacio
de otro tipo de contenido, ahora muy de moda:
el no tan exitoso pero muy longevo long tail.

La larga cola alude a un mercado, secundario y
alternativo, integrado por productos fuera de la
orbita de explotacién comercial convencional,
presuntamente por su falta de rentabilidad. En la
era analdgica, este entramado cultural, de nicho,
requeria un extraordinario esfuerzo de busqueda
activa para el usuario, que disponia de escasa
informacidn sobre una oferta heterogéneay
minoritaria. Los cines de arte y ensayo o las
tiendas de libros de segunda mano, de discos
para coleccionistas o DVD de serie B se percibian
como cementerios de elefantes de la cultura.

El consumo cultural se ha visto en el centro de
una tormenta perfecta, en la que han confluido
la digitalizacion del contenido, la mejora de los
soportes tecnoldgicos de consumo y la implanta-
cién de la banda ancha. Este ha sido el caldo de
cultivo que ha impulsado un profundo cambio en
nuestros habitos. Ha sido la fe en las posibilida-
des de una oferta digital no circunscrita a los hits
lo que ha movido a agentes como Netflix, Ama-
zon o Spotify. Gracias a ello, el usuario ha dejado
de estar tan condicionado en sus elecciones por

el presunto valor afiadido de estrenos y primicias.

Sencillamente porque en estos nuevos servicios
el catalogo se ubica, en términos de exposicidn,
al mismo nivel. Las suscripciones digitales han
permitido deshacerse de la mochila que constre-
fifa la explotacidn a criterios de popularidad. Hoy

en dia, al reducirse drasticamente los costes de
produccidn, es posible estirar la vida de los pro-
ductos y dejar sitio para nuevos lanzamientos sin
grandes inversiones de marketing. Técnicamente
hasta el infinito. Las
7 que se pueden ver en Netflix, los

® que se pueden escuchar
en Spotify o el ° que Ama-
zon declara tener en su servicio Kindle Unlimited
nos dan una idea de la magnitud.

{Como se enfrenta el usuario a repositorios de
contenidos de semejante magnitud? Esto nos
lleva a la tercera palanca.

Big Data y la busqueda de la eficiencia

El consumo de contenidos mediante disposi-
tivos conectados genera un rastro digital muy
abundante. Es lo que se conoce como Big Data,
una expresion que alude a los datos masivos

que no pueden ser procesados por sistemas
informaticos tradicionales (Fernandez-Manzano;
Neira; Clarés-Gavilan, 2016). La influencia del Big
Data como palanca del cambio en el consumo
cultural en pantallas es innegable. De hecho, se
ha convertido en un eje central en la estrategia
de los denominados «unicornios digitales» (Lee,
2013). Los datos masivos les ofrecen una posicién
privilegiada en términos de conocimiento de la
audiencia a la que se dirigen. También subyace
una cuestion de eficiencia en la gestién del
servicio. La produccién de contenidos no para de
crecer. Y el contenido de catalogo esta estirando
al maximo la vida util de los bienes culturales (el
famoso long tail). Ademas, el almacenamiento,
gestion y entrega de contenidos se produce en un
abrir y cerrar de ojos. El usuario corre el riesgo de
sentirse abrumado por la abundancia de la oferta
y por la velocidad que permiten las consultas de
contenidos en estas plataformas, de scroll y swipe
infinitos. El Big Data ha venido al rescate.
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Los usuarios siempre se han guiado por unos
patrones de recomendacién de cercania: lo que
leen en los medios, las criticas de algutin periodista
que les interesa, las recomendaciones de amigos,
una publicidad atractiva Estas férmulas de
busqueda activa en un ecosistema de oferta mas
0 menos controlada eran 6ptimas. Sobre todo
porque el consumo cultural de bienes fisicos en
un modelo de escasez no se realizaba de manera
tan intensa y sostenida. El mercado se encargaba
de regular las cadencias de consumo en términos de
novedades o nuevas entregas. La digitalizacién y
la libre circulacién de contenidos no solo ha
multiplicado los puntos de acceso, también ha
acelerado el consumo. La labor de curaciény
prescripcion de contenidos es mds importante
que nunca, ya que los usuarios demandan una
personalizacién total. Y el tiempo apremia.
Netflix, por ejemplo, ha declarado que en su
servicio existe una horquilla temporal critica de
entre 60-9o segundos. Es lo que el usuario medio
destina a decidir qué ver una vez entra en su
plataforma. Superada esa franja, las posibilidades
de que acabe viendo el contenido se reducen
drasticamente (Gémez-Uribe; Hunt, 2015).

Para que el negocio del «poco margen de mu-
chos productos» sea rentable es imprescindible
que el servicio conozca muy bien sus contenidos
y las preferencias de sus consumidores. Y que
sea capaz de conectarlos de forma apropiada.

El conector de ambos intereses son los famosos
algoritmos, férmulas matematicas con las que
estos servicios realizan una suerte de recomen-
dacién automatizada, depurada por dinamicas
de machine learning. Estos procesos cruzan el
contenido disponible y toda la informacién que
tienen de los usuarios para realizar una serie de
predicciones. ;El objetivo? Destacar al usuario
una seleccién de titulos que resulte relevante
para él. Conectar la oferta con el usuario ade-
cuado es el camino para lograr que tengan lugar
consumos satisfactorios y que la experiencia
general con la plataforma sea éptima. Tanto
como para querer volver.

Anatomia del contenido

La principal ventaja competitiva para Netflix

ha sido, curiosamente, su habilidad a la hora

de incorporar el factor humano a toda esta
operacion, cambiando radicalmente el concepto
de recomendacidn tal y como lo conocemos. La
compafiia se ha dedicado a realizar una labor de
ingenieria inversa (Madrigal, 2014), enriqueciendo
el conocimiento del contenido con metadatos:
informacion técnica y artistica, atributos de
género e infinidad de marcadores semanticos.
Los encargados de asignar estas etiquetas son los
denominados o, personal contratado por
la empresa para destacar toda la informacién
relevante de cada contenido disponible (como el
hecho de que sea una historia con final feliz, que
salgan animales o que esté ambientada en una
determinada época, por ejemplo). Este barniz hu-
mano y subjetivo ha derivado en una indexacién
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de contenido nunca vista, que impulsa las selec-
ciones emocionales de contenido. El resultado ha
sido la superacion de la clasificacién tradicional
de géneros (como terror, drama, comedia o
pelicula familiar) en favor de las mas de 8o ooo
categorias® que Netflix tiene para indexar el
contenido (como «Dramas con un sélido perso-
naje femenino», «Peliculas para olvidar a tu ex»
o «Perros verdes e inadaptados»).

Estos procesos se aplican, con dinamicas muy
parecidas, a la seleccién de imagenes con las que
Netflix presenta el contenido dentro de su
plataforma, que es dinamica y personalizada. Lo
que se pretende es elegir el estimulo visual mas
eficiente, para impulsar los visionados en cada
target especifico. ;Cémo?

2 aquellos aspectos que
resulten mas atractivos a cada perfil de usuario,
ya sean protagonistas concretos, escenas, com-
posiciones, etcétera. Este es un proceso muy util
en el caso de programas con audiencias muy
heterogéneas.

Spotify es otro buen ejemplo de empresa que

ha invertido en ir mas alla de las categorias
estancas tradicionales en la musica que gestiona.
Su 5 analiza las canciones
usando criterios como su acustica, tempo, ritmo,
cadencia o cdmo son de bailables.

Anatomia del usuario

{Qué controla Netflix cada vez que nos conecta-
mos al servicio? A partir de la informacién
difundida por trabajadores de la compafiia en
presentaciones publicas, entrevistas, articulos y
posts en su Tech Blog, podemos concluir que
Netflix monitoriza informacién muy diversa y
transversal (Ferndndez-Manzano; Neira; Cla-
rés-Gavilan, 2016). Por ejemplo, el tipo de conte-
nido reproducido y descartado; las caracteristicas
de la reproduccidn (si se ha realizado a ritmo
normal, si se ha avanzado, retrocedido, pausado
o abandonado); la intensidad de la reproduccién
(frecuencia y nimero de horas de streaming por
sesion); la valoracion que el usuario le otorga al
contenido (pulgar arriba o abajo); el tipo de
dispositivo desde el que se accede; los caminos
que sigue el usuario y las busquedas realizadas
dentro de la aplicacion; el dia y la hora; la ubica-
cion del contenido que se decidié reproducir o se
descarto, y cuestiones tecnoldgicas, como el tipo
de conexion, el funcionamiento 6ptimo del
buffer, etcétera.

Como se indicaba mas arriba, los servicios
basados en el modelo Netflix nos unen con los
contenidos a través de algoritmos, operaciones
que buscan simplificar el encuentro entre oferta
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y usuarios, para formalizar consumos satisfacto-
rios. El impacto de esta seleccidon de recomen-
daciones automatizadas en el consumo final es
creciente, en detrimento de la busqueda activa.
Netflix, en concreto, puede llegar a mostrar
cuarenta filas de contenido personalizado. La
mayoria de esas filas se corresponde con un
algoritmo, y suele incluir categorias emocionales
descritas en el apartado anterior, especificas
para cada usuario. Su influencia en el tiempo de
visionado total es abrumadora: dos de cada tres
horas de contenido reproducido en Netflix se
«descubren» en este nivel.

La fragmentacidn de las audiencias, que tanto ha
preocupado a los medios en la tltima década,
ha demostrado ser una ventaja competitiva para
estos negocios, muchos de ellos globales. Gracias
al Big Data y a la eliminacion de las barreras geo-
graficas, se ha logrado la superacién de la demo-
grafia tradicional y los nichos han comenzado a
ser rentables. Los patrones de consumo rebasan
las fronteras y permiten trabajar sobre los clus-
ters de gustos globales. EI VP de Innovacion de
Netflix, Todd Yellin, declaraba recientemente que
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El Big Data no se aplica Unicamente a la curacién
del contenido una vez que se incorpora a la
plataforma. En el caso de Netflix, también condi-
ciona las adquisiciones de producto de terceros
(a la hora de valorar su idoneidad en términos

de afinidad con los gustos de sus audiencias).

E incluso lo que pagan por él, ya que pueden

Para estupor de muchos, los datos masivos tam-
bién condicionan la produccién de contenidos.
No es una practica tan ajena al sector. Los éxitos
siempre han sido «inspiracién» para crear fené-
menos similares. Ya sea el uso de un estilo de
cubierta, de un tipo de narrativa o de un estilo
musical, beber de un contenido que ha logrado
encandilar al publico es un recurso habitual. Otro
tanto cabe decir de los estudios cualitativos, a

puerta cerrada, con selecciones de publico de
distinta demografia para testar su afinidad con
determinados productos.

En 2012 Netflix daba una vuelta de tuerca.
Creaba una division para el desarrollo de pro-
gramas originales. Con varias propuestas sobre
la mesa, decidieron apostar unanimemente por
una de las mas costosas. El proyecto en cuestién
era House of Cards, con Kevin Spacey y David
Fincher a bordo, una adaptacién de una miniserie
britanica (ya disponible en la plataforma). La
inversion que demandaba era importante (casi
cuatro millones de ddlares por capitulo). Pero lo
tuvieron claro. El Big Data les habia permitido
detectar tres elementos que asignaban al
proyecto un «circulo de éxito probado» (Neira,
2015): actor, director y serie original. Gracias a

la monitorizacién del comportamiento de sus
usuarios en la plataforma, ya habian identificado
una audiencia potencial, con unas caracteristicas,
dimensiones y gustos especificos. Todo lo que
Netflix necesitaba era utilizar su arsenal de
algoritmos para conectar la serie con su publico
objetivo.

Conclusiones

Resulta inevitable pensar en la influencia a largo
plazo de los sistemas edificados en base a esta
arquitectura. Muchas voces ya alertan sobre la
magnitud que estd alcanzando la burbuja de
contenidos y el riesgo para la rentabilidad con
una explotacién tan dilatada en el tiempo. Por
no hablar de la sostenibilidad de un sistema
econdémico de margenes tan estrechos en un
escenario de competencia creciente. Existe,
ademas, una cuestién directamente relacionada
con la manera en la que estos sistemas condicio-
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nan nuestras preferencias. Aunque no impiden
que veamos todo el contenido disponible, si
condicionan nuestra percepcién de la oferta, a
partir de lo que eligen mostrar y la manera que
tienen de presentarlo: con imagenes mas gran-
des, bajo el paraguas de una u otra categoria o
relacionandolo con otros contenidos. La balanza
siempre parece inclinarse hacia el lado de lo que
nos gusta. Y por el camino olvidamos la impor-
tancia que tienen en nuestra visiéon del mundo
las experiencias negativas, lo que nos desafia o
lo que no nos reconforta. En esta nueva era de
entretenimiento digital la oferta es virtualmente
infinita, pero también nos ha vuelto perezosos

y conformistas. El sistema nos vigila para adap-
tarse, pero ;condicionamos nosotros al sistema o
nos condiciona el sistema a nosotros?
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