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RESUMEN: La decisidén de Netflix de incorporar juegos en su catalogo tradicional de contenidos en
noviembre de 2021 se percibe como una apuesta cuya concrecion resulta aun incierta. Esta investiga-
cion explora los primeros meses de este nuevo servicio tratando de determinar cdmo se ha producido
la incorporacion de este contenido en la plataforma, qué tipo de entretenimiento se ofrece y cdmo se
localiza dentro de la estrategia de contenidos de la compainiia, asi como la recepcidn por parte de sus
usuarios y suscriptores. La metodologia se fundamenta en una triangulacidon metodoldgica cuantitativa
y cualitativa recogida en una ficha de andlisis para cada uno de los juegos de la muestra (n=14).

Los resultados reflejan que, en estos primeros meses, la oferta de juegos se dirige a ofrecer un entre-
tenimiento liviano y reforzar el valor de la suscripcion a Netflix, aunque comienzan a apuntar juegos en
una légica transmedia o que sirven como refuerzo de otros contenidos de la plataforma. Ademas, el
nuevo conjunto de datos que Netflix obtiene de sus suscriptores a través del visionado de su plataforma
y la interaccion con el nuevo tipo de contenido puede suponer una baza importante para el futuro de la
compafia.

Palabras Clave: convergencia multimedia; engagement; videojuegos; Netflix; streaming; Game Studies.

ABSTRACT: Netflix's decision to add games to its traditional content catalogue in November 2021 is
perceived as a bet whose realisation is still uncertain. This study examines the first months of this new
service from the company and seeks to find out how this content has been integrated into the platform,
what kind of entertainment is offered and how it fits into the company’s strategy, as well as how it has
been received by users and subscribers. The methodology is based on a quantitative and qualitative
triangulation of methods collected in an analysis sheet for each of the games in the sample (n=14).

The results reflect that in these first months, the games offered are aimed to provide light entertainment
and reinforce the value of the Netflix subscription, even if the games are gradually oriented towards a
transmedia logic or serve to reinforce other content on the platform. In addition, the new data Netflix
receives from its subscribers when they view content on the platform and their interaction with the new

content could be an important asset for the future of the company.

Keywords: multimedia convergence; engagement; video games; Netflix; streaming service; Game Studies.
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1. Introduccion

La convergencia mediatica es una realidad consolidada en las industrias culturales desde hace mu-
cho tiempo. La digitalizacién, la mejora constante de las tecnologias y la globalizacién, han con-
tribuido a generar un panorama en el que existe mas oferta de contenidos y servicios que nunca
(McDonald et al., 2021). De esta forma, se define un escenario hipercompetitivo por la atenciéon del
usuario (Wu, 2020) en el que se subraya la dificultad por destacar por delante de otras empresas. De
ahi que el proceso de convergencia esté evolucionando hacia la fusion de sectores o contenidos que,
anteriormente, presentaban una mayor divisiéon entre si.

Por el momento, dicha convergencia se ha materializado, principalmente, de dos formas. Por un
lado, a través de los contenidos mediante la hibridacion de géneros, como el audiovisual interactivo
y su espectacularizacion a través de las plataformas de streaming (Martin & Pedrero, 2021). Por otro
lado, empresas nativas de la época de Internet estan construyendo, sobre la base de sus servicios web
(Werning, 2021, p. 13), una importante interconexion e integracion entre sus diferentes productos
que implica facilitar al usuario el acceso a una oferta ludica y audiovisual variada: por ejemplo,
Amazon permite, a través de su suscripciéon Prime, utilizar su plataforma de video bajo demanda
(Prime Video), su servicio de streaming de videojuegos (Twitch) y de musica (Prime Music), entre otros
servicios que, en definitiva, buscan respaldar su principal prioridad: la compra online.

Del mismo modo, plataformas audiovisuales como Netflix, HBO Max o Disney Plus comparten
mercado con servicios equivalentes centrados en el entretenimiento a través de videojuegos como
Xbox Game Pass, PlayStation Plus o Apple Arcade. Esta creciente convergencia entre contenidos ludo-
narrativos y audiovisuales es el punto de partida de esta investigaciéon que centra su atencion en la
reciente estrategia que Netflix ha impulsado para inscribirse en esta tendencia. La relacion de la
plataforma con el mundo de los videojuegos es amplia y se ha manifestado de diferentes maneras;
desde adaptaciones audiovisuales de videojuegos como The Witcher, Castlevania o Horizon Zero Dawn,
pasando por impulsar la creacion de videojuegos basados en sus producciones originales como Nar-
cos: Rise of the Cartels (cuyo lanzamiento coincidi6 con la segunda temporada de la serie Narcos) y, por
ultimo, con la incursion del audiovisual interactivo en la plataforma con Black Murror: Bandersnatch
(Slade, 2018) o la serie documental Wild vs. You (Buchta, Grylls y Shoopman, 2019). Posteriormente,
y de forma experimental, Netflix introdujo juegos para moévil en su catalogo para los usuarios de
la plataforma en Polonia en agosto de 2021 (Sanz, 2021). Meses mas tarde, en noviembre de 2021,
se produjo el lanzamiento de este tipo de contenido para todos sus suscriptores (Wales, 2021). Esta
oferta de juegos esta disponible para su descarga a través de las plataformas Apple Store (10S) y
Google Play (Android), aunque requiere de una suscripcion activa de Netflix para poder acceder al
contenido.

Esta estrategia de incorporacion de la cultura y los contenidos videoltdicos en la oferta audiovisual
de Netflix define el interés de esta investigacion por identificar nuevas aristas en el contexto de la
convergencia mediatica de las industrias culturales y, de forma especifica, en Netflix.

1.1. Objetivos y preguntas de esta investigacion

Esta investigacion explora la implementacion de videojuegos dentro del catalogo que Netflix ofrece
a sus suscriptores en el contexto de contrastes que marca a la nueva fase del proceso de conver-
gencia mediatica. De esta forma, se aspira a identificar qué caracteriza al uso de juegos digitales
en la estrategia multietapa de companias como Amazon, Apple o la propia Netflix, para ramificar
y expandir sus lineas de negocio. Esta premisa se desgrana a través de tres objetivos secundarios.
Primero, identificar las dinamicas de producciéon y distribucion de la oferta ludonarrativa dentro del
catalogo de Netflix para determinar a qué tipo de estrategia corresponden. Segundo, analizar su
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catalogo de juegos, rasgos principales y si se inscriben dentro de una estrategia transmedia por parte
de la compaiia. Tercero, y altimo, evaluar la popularidad de estos contenidos y su recepcion entre
los suscriptores de Netflix a partir de diferentes claves de interpretacion (descargas, rating, resefias
publicadas, etc.).

La definicién de los objetivos anteriores se articula a través de una serie de preguntas de investiga-
cion que los matizan y, ademas, permiten su concrecion:

PI: :Qué tipo de contenido videoltdico destaca, en términos de produccion, en la estrategia
multietapa de Netflix?

PL,: :Qué proposito se desprende del uso de juegos en la oferta de Netflix en relacién con la
estrategia de la compania?

PL,: ;Cudles son las propuestas y géneros mas populares de este nuevo tipo de contenidos para
los suscriptores de Netflix? ;Qué tipo de reacciones despiertan?

2. Marco Referencial

2.1. La convergencia mediatica

En su significaciéon mas elemental, la convergencia se refiere a la unién de elementos previamente
existentes de forma separada (Galbraith y Karlin, 2016, p. 8). No obstante, al aplicar este concepto
al ambito mediatico, se descubre como un término mucho mas complejo de lo que pueda parecer,
conformado por una importante polisemia en funcion de la perspectiva desde la que se abarque (Peil
y Sparviero, 2017, pp. 3—4).

Gabriele Balbi (2017, pp. 31-51) senala que, histéricamente, este fenémeno ha sido tratado
desde cuatro perspectivas principales: tecnologica, econémica, politica y cultural. Cada una
de ellas enfatiza un aspecto concreto constitutivo de la industria mediatica; la tecnoldgica se
centra en los cambios tecnolégicos como motor de la convergencia (Miller, 2020, pp. 87-90),
la econémica destaca los movimientos empresariales y de mercado como punto de partida (Jin,
2021), la politica resalta el papel de la regulacion en el desarrollo de la convergencia (Latzer,
2014), y la cultural pone el foco en el comportamiento de los consumidores a lo largo de este

proceso (Jenkins, 2008).

Esta investigaciéon no asume una perspectiva concreta puesto que, en ultima instancia, todas ellas
conforman, en su conjunto, la industria mediatica y son igualmente relevantes. Por ello, en lo que
respecta a este estudio, la convergencia se entiende como un proceso inconcluso (Dal Zotto y Lug-
mayr, 2016, pp. 3—4) mediante el cual se producen cambios a nivel tecnologico, de audiencia (cultu-
ral) e industrial (econémico y politico), cuando se tratan de aunar diferentes elementos mediaticos
en uno solo (Evens, 2014; Jenkins, 2008).

Al ser un proceso, la convergencia no debe entenderse como algo estatico, sino como algo dinamico
que cambia y evoluciona, al igual que lo hace la sociedad en la que se produce (Jenkins, 2014). En
consecuencia, esta evolucion permite definir y establecer tres grandes etapas de la convergencia
mediatica.

En primer lugar, se encuentra la fase de convergencia, la cual abarca desde la década de 1980 has-
ta principios del siglo XXI, siendo la década de 1990 la de mayor apogeo (Balbi, 2017, p. 33; Jin,
2012, p. 763). En los inicios de esta primera etapa se encuentra la confrontacién entre los viejos y los
nuevos medios, siendo su convivencia una de las principales preocupaciones (Jenkins, 2008, p. 14;
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Lawson-Borders, 2009, p. 92). Por un lado, se encontraban los medios tradicionales, como la televi-
s16n, y, por otro, estaban desarrollandose con fuerza nuevos medios impulsados por la digitalizacion
y el desarrollo de las tecnologias. A ello se le sumo, entre otras cuestiones, la implantaciéon de politi-
cas neoliberales en el ambito de la comunicacion, con las que se otorgd mayor libertad de actuacion

a las empresas (Wirth, 2006, p. 463).

La primera consecuencia de estos cambios fue una situaciéon de incertidumbre en la que los diferen-
tes sujetos y actores de la industria trataban de discernir el comportamiento a seguir en este nuevo
escenario. Finalmente, el proceso influyd, de forma significativa, en tres grandes niveles: audiencia,
empresarial y de contenido.

En primer lugar, se constatan cambios en las audiencias hacia espectadores mas independientes,
activos y autébnomos (Gonzalez y Fernandez, 2020), cuyas acciones estaban respaldadas por la hi-
potética futura creaciéon del “supermedio”, un aparato con el que poder acceder a todos los medios
disponibles y que se considera determinante para el proceso de convergencia (Herkman, 2012, p.
11). En segundo lugar, a nivel empresarial, se aposto, de forma desmedida, por la integracion (ver-
tical y horizontal) de diferentes servicios pertenecientes a los viejos y a los nuevos medios; en con-
secuencia, hubo una avalancha de megaconglomerados mediaticos (Chon et al., 2009). Por tltimo,
desde el punto de vista de los contenidos, esta fue la época en la que adquiere fuerza el concepto
de transmedialidad entendida como un proceso planeado y reflexionado de creacién de narrativas
mediaticas transversales a los diferentes medios de entretenimiento disponibles (Grandio y Bonaut,
2012; Pineiro y Costa, 2013).

La segunda fase del proceso de convergencia es conocida como la deconvergencia, la cual engloba
desde los inicios del siglo XXI hasta la segunda mitad de la década de 2010 (Jin, 2017). Esta etapa
surge como reaccion y consecuencia de las acciones, sobre todo empresariales, llevadas a cabo en los
anos precedentes. Tal y como se ha explicado, el primer periodo de la convergencia hizo que mu-
chas empresas de comunicacion apostaran por la creacion de integraciones con el objetivo de aglu-
tinar viejos y nuevos medios. Sin embargo, dichas acciones se realizaron, en numerosas ocasiones,
sin apenas planificacion, por lo que demostraron ser lastres empresariales y, ademas, contribuyeron
a generar una saturacion dentro del mercado. A todo ello se le afadieron circunstancias externas
que agravaron el panorama, como la crisis economica de 2008 (Jin, 2013, pp. 82-88).

Frente a todo esto solo se concibié una soluciéon posible, dar marcha atras al proceso de conver-
gencia, al menos, a nivel empresarial. De esta forma, parte de los grandes megaconglomerados
mediaticos que se conformaron en la primera etapa, fueron fragmentados y vendidos. A su vez,
estas empresas optaron por regresar a su ambito de negocio inicial y centrarse en ¢l para superar la
situacion (Jin, 2017, p. 211). Por ejemplo, las empresas americanas Viacom y CBS se fusionaron en
1999; sin embargo, en 2005 se dividieron, nuevamente, en Viacom y CBS, separando, asi, el negocio
del cable del resto (£l Pais, 2005; Alexander y Owers, 2009, p.105).

Esta linea empresarial que caracteriza a la fase de deconvergencia se manifestd, en el ambito de
los contenidos, a través de la aparicion de dos tipos de plataformas de contenidos, las de caracter
amplio con vocacién masiva -Steam (2003) o Netflix con su salto al video bajo demanda en 2007
(Hardy, 2007), entre otras-, y las que responden a una légica de nicho en un mercado fragmentado
como, por ejemplo, Filmin (2007) o Itch.io (2013).

Finalmente, tras esta fase de deconvergencia, la industria mediatica inici6, a finales de la década de
2010, la dltima etapa conocida de este proceso, la de integraciéon entre convergencia y deconver-
gencia. Ya no se trata de apostar por juntar todas las opciones mediaticas y de entretenimiento en
un todo unificado, ni de intentar separar la convergencia obtenida; ambos modelos pueden convivir
puesto que ambos aportan cuestiones relevantes.
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Esta altima fase, todavia nedfita, se caracteriza, a priori, por los contrastes. Grandes conglomerados
mediaticos, como Disney, conviven con propuestas de oferta de contenidos mas especializado, como
Filmin. La creaciéon de narrativas en sectores mediaticos concretos, como los videojuegos, siguen
desarrollandose en otros medios gracias a la transmedialidad. La existencia de tecnologias conver-
gentes, como el smariphone, no ha logrado impedir que los usuarios opten por emplear diferentes
aparatos para distintas funciones, corroborando, asi, que la falacia de la caja negra de Jenkins es

cierta (2008, pp. 19-21).

2.2. Convergencia y servicios de television bajo demanda

El desarrollo de los servicios bajo demanda se ha consolidado en la segunda década del siglo XXI
a raiz de una serie de cambios estructurales que han posibilitado su eclosién e implementacion
fuera de sus mercados originales (Clares-Gavilan y Medina-Cambroén, 2018). En ese contexto, la
expansion de Netflix en la primera mitad de la década de 2010 ha supuesto una nueva etapa en la
forma de consumo de contenidos en gran parte del mundo (Navarro Sierra, 2015; Lobato, 2019;
Martin-Quevedo et al., 2021). A la expansion de esta compania se incorporaron otras ofertas de
suscripcion generalistas como HBO y Amazon Prime Video en 2016, Apple Tv Plus (noviembre de
2019) y Disney Plus (marzo de 2020). Esta oferta, sumada a opciones mas locales o de nicho (1Qiyi,
Crunchyroll, Acorn TV, Dazn, GuideDoc, Movistar+, Filmin, Flixolé o Mubi,) ha generado un
escenario de hipercompetitividad en el que, ademas de estar llegando a hogares nuevos que nunca
han tenido television de pago, también se produce una dindmica de reemplazo entre los servicios de
diferentes operadores (Kantar Media, 2019). De este modo, la pugna por conseguir suscriptores se
traslada a diferentes ambitos: redes sociales (Martin-Quevedo ¢t al., 2019; Diaz-Campo y Fernan-
dez-Gomez, 2020), oferta y produccion de contenidos propios (Castro y Cascajosa, 2020), estrate-
gias de captacion (Aguiar y Waldfogel, 2018) o dinamicas de interaccion, presentacion y sugerencia
de contenidos a través de algoritmos (Gomez-Uribe y Hunt, 2016), por citar s6lo algunos de los mas
relevantes.

Esta lucha por el suscriptor define un escenario de experimentacion en el que pesan los contrastes
de la actual fase de convergencia multimedia, especialmente en las plataformas mas globales y
generalistas. Por ello, la estrategia de valor de los contenidos de plataformas como Netflix, HBO
o Disney Plus difiere mucho de otras que lo consideran parte de un producto mayor y en la que
el video bajo demanda es un complemento (Apple Tv o Amazon Prime como ejemplos mas sig-
nificativos).

2. 3. jQue empiece el juego! Netflix busca una nueva forma de experimentar el
entretenimiento en el movil

La estrategia de los grandes conglomerados mediaticos con relacién a los videojuegos se construye
de forma ambivalente en logica con los contrastes propios de la integracion de la convergencia y
deconvergencia. Por un lado, Disney abandoné el desarrollo de videojuegos en 2016 para centrarse
exclusivamente en sus contenidos televisivos y cinematograficos. Por otro lado, Amazon compro
Twitch en 2014 por casi mil millones de doélares en una dura pugna con Google. Esta plataforma
de retransmisiones en directo, popular pero considerada de nicho en ese momento, registr6 cifras
récord de espectadores durante la pandemia y superé los 2000 millones de horas de visionado en
enero de 2022 (Chase, 2022).

La popularidad del modelo de Netflix en el sector audiovisual ha inspirado a las industrias del video-
juego para verbalizar su deseo de ser “el Netflix de los videojuegos™, tanto por parte de Nvidia (Ung,
2015), Microsoft (Gilbert y Shontell, 2019) o Sony (Biurrun, 2021). En ese contexto, Netflix habia

manifestado su intenciéon de ampliar su division de contenidos de entretenimiento con videojuegos
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en diversas ocasiones. Sin embargo, los intereses de la compania no se concretaron hasta la incorpo-
racion de Mike Verdu, antiguo vicepresidente de la division de contenidos de realidad aumentada
y virtual de Facebook, en julio de 2021 (Kim, 2021). Este fichaje reflejé la nueva intensidad de este
proposito que culminé, en noviembre de 2021, con la comunicacion Let the Games Begin: A New Way
lo Experience Entertainment on Mobile (Verdu, 2021). Esta nota de prensa, firmada por Verdu, informa-
ba del lanzamiento de cinco juegos para dispositivos moviles disponibles para los suscriptores de la
plataforma.

Esta iniciativa se vinculo, por parte de Gregory K. Peters, COO y Chief Product Officer de Netflix, con
la percepcion de que los videojuegos permitian ampliar su estrategia de contenidos de entreteni-
miento: “estamos en el negocio de hacer estos asombrosos mundos, grandes historias e increibles
personajes. Y sabemos que los fans de estas historias quieren ir mas lejos y conocerlas mejor [...]
¢{Doénde quieren explorar? ;Qué personajes? ;Qué partes del mundo? ;Qué partes de las lineas
temporales? Hay un montén de cosas emocionantes que creo que podriamos hacer en ese espacio”
(France24, 2021). A partir de estas entusiastas afirmaciones, esta investigacion analiza el alcance de
la estrategia de Netflix y la forma en que se ha llevado a cabo la incorporacion de videojuegos en su
oferta de contenidos.

3. Metodologia y procedimientos

La disparidad de los datos y variables de esta investigacion plantean la idoneidad de una triangula-
cion metodologica, de caracter cuantitativo y cualitativo, para localizar los patrones de confluencia
que permitan desarrollar una interpretacion del objeto de estudio (Benavides y Goémez-Restrepo,
2005). En ese proceso, los objetivos de esta investigacion simplificaron el proceso de seleccion de la
muestra. De este modo, las unidades de analisis son todos los juegos disponibles a través de la pla-
taforma Netflix desde julio de 2021 (fecha en que se comenz6 a incorporar este contenido) hasta el
13 de marzo de 2022 (n=14).

Se desarroll6 una ficha de analisis ad hoc para registrar diferentes tipos de datos sobre cada uno de
los juegos de la muestra (desarrollo, difusion, contenido y recepcién). Dicha informacién se consigné
de la siguiente forma:

1. Informacion de la aplicacion (titulo, desarrolladora, fecha de lanzamiento y actualizaciones,
tamano, horquilla de descargas, edad recomendada, tematica, categorias de contenido). Esta
informacion se obtuvo a partir de las fichas que cada uno de los juegos tiene en Apple Store y
Google Play (ya que Netflix redirige a estas plataformas para su descarga, aunque posterior-
mente requieren de una suscripcion activa para poder jugar).

2. Construccion de la experiencia del usuario. Este aspecto se recogio a partir de las di-
mensiones enunciadas por Janet H. Murray (1999) sobre los elementos discursivos de los
juegos digitales: inmersioén, actuacion y transformacion. El proceso de codificacion siguid
la propuesta de operacionalizacién de estas variables realizada por otras investigaciones
(Roth y Koenitz, 2016; Gémez-Garcia et al., 2021) y se desarrollé por parte de los inves-
tigadores en sesiones semiestructuradas de 60 minutos con cada una de las unidades de
analisis.

3. Analisis de recepcion. Se realizé una exploracion de la recepcidn de las unidades de analisis
a través de dos tipos de indicadores. El primero de ellos, de caracter cuantitativo, recogia
tanto el rating numérico de los usuarios a los juegos, asi como el nimero de descargas regis-
tradas en la plataforma Google Play, puesto que Apple Store no ofrece esta informacioén.
Por ello, esta informacion se complet6 a través de tres herramientas de monitorizacion: Sen-
sor Tower, Apptopia 'y Omnia. Este procedimiento cuantitativo se concluyoé con los datos sobre
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habitos de visualizacién de las audiencias de Netflix de PlumResearch. Ademas, se desarrolld
un coeficiente de aprobaciéon para medir el grado de aceptaciéon de los juegos calculado
a partir de la diferencia entre resefias positivas (las puntuadas con 4 o 5 estrellas sobre un
maximo de 5), las resefias negativas (las puntuadas con 1 o 2 estrellas sobre un maximo 5)
y dividido entre el nimero total de resenas. De ahi surge un coeficiente que oscila entre -1
(total rechazo) y 1 (absoluta adhesion). Un segundo tipo de indicador, de corte cualitativo,
se desarroll6 a partir del andlisis de todas las resefias escritas por usuarios (n=3785) de cada
uno de los juegos que componen la muestra, y que estan disponibles en las plataformas de
Google Play y Apple Store.

4. Proposito estratégico del juego y articulacion narrativa en relacion con la oferta de contenidos
de Netflix. En este sentido, y ante la falta de literatura de referencia en este aspecto concreto,
se apostd por seguir los presupuestos de la Teoria Fundamentada (Glaser y Strauss, 1967).
De este modo, se pretende superar posibles desviaciones tanto del analisis textual cualitativo
como de la falta de homogeneidad y dispersion de la muestra (Charmaz, 2014). Por ello, la
solvencia empirica y la transparencia codificadora de esta aproximacion metodologica per-
miten una nueva mirada sobre el fenomeno (Salisbury y Cole, 2016), y evitan incurrir en un
analisis meramente descriptivo.

La configuracién y construccién de los apartados anteriores no pretenden la exhaustividad anali-
tica, sino identificar la estrategia de incorporacion de contenidos ladicos en el catdlogo de Netflix.
Con caracter complementario también se ha tenido en cuenta el contexto de produccion a través
de diferentes tipos de informaciones: notas de prensa o comunicaciones de Netflix, redes sociales,
informes y analisis de fuentes especializadas, etc.

4. Resultados

La obtencion de los datos de analisis se desarrollo durante la segunda quincena de enero de 2022.
Posteriormente se realizé una verificacion y actualizacion de dichos datos en la primera quincena de
marzo de 2022. Todos los datos se codificaron en una hoja de calculo que permite diferentes tipos
de ordenacion, visualizacion y cruce de variables. La tabla 1 presenta una seleccion de dichos datos
que funciona, ademas, de censo de los juegos disponibles en el catalogo de Netflix, asi como de sus
principales caracteristicas.

El corpus de datos ha permitido dar respuesta a los objetivos y preguntas iniciales de esta investiga-
cion. Todo ello se expone a través de tres epigrafes concretos. El primero de ellos aborda el proceso
de implementacién de juegos en el catalogo de Neiflix, asi como el analisis del tipo de juegos que se
han impulsado por parte de la plataforma y a qué estrategia podrian responder. En segundo lugar,
los rasgos de la produccion de este tipo de contenidos y a qué formulacién responden. En dltimo
lugar, se propone una aproximacion al tipo de recepcion que los suscriptores de esta plataforma han
dispensado al catalogo de juegos.
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Tabla 1. Datos de referencia de la muestra de analisis

Shooting

Frosty Pop

1/11/2021

1379

788

394

Everyone

Hoops
Stranger .
Things: 1984 | Bonus XP.inc. | 1/11/2021 4693 1020 3672 | PEGI12
Teeter (Up) Rogue Games 1/11/2021 1889 403 1076 | PEGI3
Card Blast! Rogue Games 1/11/2021 511 156 268 | PEGI3
Stranger
Things 3: Bonus XP,inc. | 1/11/2021 4120 746 3174 | PEGI12
The Game
Bowling Frosty Pop 10/11/2021 | 3602 750 2222 | PEGI3
Ballers
Wonderputt | o e Games | 24/11/2021 965 360 481 | PEGI3
Forever
Asphalt
Gameloft 1/12/2021 | 12553 2590 9419 | PEGI7
Xtreme
Knittens Timecode 2/12/2021 745 210 480 | PEGI3
Egg'mes Gazeus 2/12/2021 391 123 214 | PEGI3
Krispee Frosty Pop 18/1/2022 4234 192 3726 | PEGI3
Street
ﬁi Arcanium:
\F Rise of Rogue Games | 18/1/2022 482 191 221 | PEGI7
p Akhan

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
122




(A qué juega Netflix? La convergencia de contenidos a través de los videojuegos en su estrategia multietapa

(115-134)
Hextech
Mayhem Choice 31/1/2022 1970 1039 660 | PEGI7
Netflix Provisions
Edition
Dungeon Hyper Hippo 1/2/2022 351 257 50 | PEGI7
Dwarves Entertainment

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion de Google Play y Apple Store.

4.1. El modelo Netflix ante un nuevo escenario

La oferta inicial de videojuegos de Netflix (siete juegos en noviembre de 2021) se mantuvo en los
meses posteriores (tres lanzamientos tanto en diciembre como en enero de 2022). Sin embargo, en
febrero solo se anadi6 un juego al catalogo de la compania, aunque se anunciaron tres nuevos juegos
para marzo. Un ritmo que plantea algunas vacilaciones en la capacidad de Netflix para mantener
una regularidad de contenidos en esta primera etapa del servicio, y que sirve de indicador de un
musculo en fase de desarrollo.

A pesar del lento crecimiento de la oferta de juegos por parte de Netflix, el contenido actual refle-
ja algunos parametros de interés sobre su lugar dentro de la estrategia de la compainia. El grafico
1 explora y conecta dos variables concretas de la ficha de analisis en esta direccién. Por un lado,
en el eje horizontal, el tipo de propuesta narrativa que proponen los videojuegos y su conexion (o
no) con otro tipo de contenidos audiovisuales de diferentes /Ps dentro de la plataforma. Por otro
lado, en el eje vertical, el grado de exigencia del juego para situarlo en la 6rbita casual, tradicional

0 hardcore.
Grafico 1. Vinculo narrativo y exigencia del juego
GRADO DE EXIGEMCIA
PARA EL JUGADOR
i Titulos
lﬂ Hipercasual L Stronger Things: 1954
5 1. Stronger Things 3: The Gome
3. Teeter (Uip)
4 12 4. Shooting Hoops
3. Card blast!
6 E. Bowding Sullets
7. Wondersputt Forever
B Asphalt Xtreme
9. Knittens
1?4 10. Dowminoes Cofé
11, Arcanjum: Rise of Akham
ftial 12. Krispee Shest
13 13, Hextech
14, Dungeon Diwarves
3
9
8
2
VINCULD NARRATIVD 11 Formal 1
con Lg::?;:;ﬁmnm Mo narrativa IP independssrte Circunstancial N&rr..l‘l.iua Frumz;'l,:l
tematica tranamedia
Hard

Hardcone

Fuente: Elaboracién propia.
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4.1.1. Estrategias narrativas en la apuesta ludonarrativa de Netflix

La apariciéon y concentracion de tendencias de este grafico permite hablar de tres grandes lineas
de actuacion por parte de Netflix en el desarrollo de contenidos a través de vinculos narrativos con
otros contenidos de la plataforma. La primera de ellas, asociada especialmente a los primeros con-
tenidos de la compania, identifica una linea que aprovecha una légica transmedia con limitaciones,
puesto que solo los dos juegos asociados a la serie Stranger Things han propuesto narrativas proximas
al transmedia. Otro de ellos, Hextech, implica a personajes del universo de League of Legends, y acom-
pand al lanzamiento de la serie de animacion Arcane en Netflix.

La segunda linea recoge el mayor nimero de producciones (9 de 14) e identifica aquellos juegos con
una propuesta narrativa basica o inexistente (cuando se centran mas en las mecanicas del juego),
aunque en algunos casos pueden estar relacionados con sagas o juegos populares (Asphalt Xtreme,
Wonderspott_forever) y que, en ocasiones, habian sido lanzados bajo un sistema de monetizacién que
Netflix elimina para ofrecerlos, de forma gratuita y en exclusiva, a sus suscriptores.

La tercera y ultima linea s6lo afecta a uno de los juegos de la muestra, pero se considera de interés
por la légica divergente que refleja con respecto a las dos anteriores. El juego Arcanium: Rise of Akhan
desarrolla una propuesta y un universo narrativo propio en un mundo abierto, aunque si bien se
sita en un producto que ya habia sido distribuido comercialmente a través de la plataforma Steam
por Supercombo y Rogue Games. En cualquier caso, este juego apunta el potencial para introducir
narrativas de ficciéon que no existen en el catalogo audiovisual previo de Netflix con idea de explorar
la aceptacion de los usuarios.

4.1.2. Juegos para todos (los suscriptores)

El denominado como “nivel 77 de la estrategia de juegos de Neiflix sefialaba que se dirigen a todos
los tipos de jugadores: “Al igual que nuestras series, peliculas y contenidos especiales, queremos
disenar juegos para cualquier nivel de juego y para todo tipo de jugadores, ya sean principiantes o
jugadores de toda la vida” (Verdu, 2021). Los datos obtenidos en la construccion de la experiencia
del usuario intentan determinar como se ha conducido esta premisa y se reflejan en el eje vertical

del grafico 1.

El aspecto mas representativo de la propuesta de los juegos de Netflix es su casi total correspon-
dencia con el juego casual (aquel que plantea un grado de exigencia menor para el jugador). Una
apreciacion a la que se le pueden plantear algunas limitaciones puesto que, st bien, muchos juegos
presentan la adquisiciéon de objetos coleccionables, retos alternativos o la posibilidad de incrementar
el nivel de dificultad, no forman parte de la experiencia nuclear del juego.

La propia experiencia del juego, circunscrita a dispositivos moviles, ha obligado a adaptar todas las
propuestas a la logica de las caracteristicas e interfaces de estos dispositivos: los controles disponibles
para el jugador, o las mecanicas del juego, se simplifican con respecto a las propuestas que en otras
plataformas (ordenadores o consolas) pueden optar por férmulas mas complejas. Esta l6gica, que
dificulta la creacion de juegos complejos, también implica reducir el umbral de entrada a diferentes
tipos de jugadores que buscan mayores niveles de exigencia por parte de este tipo de contenido.

4.1.3. ;Para qué quiere Netflix un catalogo de juegos?

El analisis conjunto de las variables anteriores detecta diferentes vectores de uso para los juegos
dentro de la estrategia multietapa de Netflix. Por ello, esta investigacion esboza los siguientes para-
metros de interés del catalogo de juegos de Netflix:
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1. Desarrollo de una incipiente narrativa transmedia. Como se sefialaba anteriormente, sélo
dos juegos (vinculados a la serie Stranger Things) participan de esta estrategia puesto que, por
ejemplo, Stranger Things: 1984 desarrolla la historia entre la primera y segunda temporada de
esta serie. Por ello, a pesar de que no se puede hablar de una estrategia transmedia sélida por
parte de Netflix en estos momentos, si que parece formar parte de sus planes de futuro.

2. Promocioén y refuerzo de IPs presentes en el catdlogo de contenidos de Netflix. En esta catego-
ria se sitGa Hextech Mayhem Netflix Edition, que aprovecho la excelente acogida de la serie Arcane
ambientada en el universo del popular MOBA League of Legends.

3. Dotar de un mayor valor de servicio subjetivo a la suscripcion de Netflix. El incremento de la
heterogeneidad del catalogo de contenidos incrementa la percepcion de valor que tiene el cos-
te de Netflix para sus suscriptores. En ese sentido, se han detectado dos apuestas principales:

a) Adquisiciéon de juegos populares para ofrecerlos en exclusiva en dispositivos moviles a
través de Netflix de forma completamente gratuita. En esta linea se encuentra el popular
Asphalt Xtreme (disponible con micropagos y anuncios) que fue distribuido en 1OS y Android
de octubre de 2016 a septiembre de 2021 por Gameloft. La revitalizacién del juego por
parte de Netflix implica hacer desaparecer los elementos de monetizacion y ofrecer el juego
completo de forma gratuita a sus suscriptores. Otra formula de actuacion es la que se ha
seguido con Arcanium: Rise of Akhan. Este juego fue comercializado a través de Steam el 8 de
diciembre de 2020, y el 18 de enero de 2022 dio el salto a dispositivos moviles de forma
gratuita y en exclusiva para los suscriptores de Netflix.

b) Desarrollo a través de terceros de juegos propios para el catalogo de Netflix. En este
caso, los mas comunes son aquellos que proponen mecanicas sencillas de habilidad o
logica (Wonderputt Forever, Shooting Hoops, etc.) o que recuperan mecanicas o formulas de
éxito en el sector. Por ejemplo, Rnittens (que emula al popular Candy Crush) o RKrispee Street
que combina los juegos de elementos ocultos con los personajes del webcomic Arispee, a
comic with_feelings.

4.2. ;Quién hace los juegos de Netflix? Estrategias de Produccion

La incorporacién de los juegos al catdlogo de Netflix implica, de forma obvia, la exigencia de pro-
veer nuevos contenidos de forma regular. A pesar del lento ritmo sefialado en el epigrafe anterior,
esta Investigacion se interesa por el origen de dichos contenidos y cudl esta siendo la apuesta de Net-
flix en ese sentido. Por ello, se ha sintetizado en la tabla 2 la légica de produccién y la desarrolladora
de la que proceden los 14 juegos que, por el momento, ofrece Netflix a sus suscriptores.

El desarrollo y adquisicion de juegos para el catdlogo de Netflix sigue la misma logica de convenien-
cla que impregna a sus otras operaciones de contenidos audiovisuales (Hadida ez al., 2021) y que se
divide en tres lineas principales:

1. Adquisicion de juegos disponibles previamente en dispositivos moviles: sélo hay un juego de
la muestra que se sitta en esa 6rbita y que se ha comentado con anterioridad, Asphalt Xtreme.

2. Juegos en exclusiva para los suscriptores de Netflix. Esta formula se desarrolla o bien a través
de una de las /Ps propias de Netflix (Stranger Things) o bien a través de juegos que no requieren
de licencias especificas y donde, por el momento, se localizan la mayoria de los titulos ofre-
cidos por la compania (10 de 14). La formula mayoritaria en este caso es el parinership entre
Netflix y la empresa desarrolladora, como en el caso de Rogue Games (Swan, 2021) o Frosty Pop,
cada uno de ellos ha desarrollado tres de los nueve juegos de esta categoria.
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3. Una tltima férmula, hibrida entre las dos anteriores, implica la distribucion de un juego que
se ofrece a través de otros soportes (ordenador o consola) y que se ha popularizado en estas
(Arcanum), o juegos que parten de IPs vinculadas a la oferta de contenidos de Netflix, como el

ya comentado Hextech Mayhem Netflix Edicion.

Tabla 2. Productoras y desarrolladoras de los juegos de Netflix.

Légica de produccién Juegos involucrados Desarrolladoras

Adquisicidn de juegos para ofrecerlos a través de la plataforma de
Netflix.

Asphalt Xtreme

Gameloft

Desarrollo en exclusiva para Netflix en dispositivos mdviles pero
disponibles en otros dispositivos (ordenador, consola, etc.).

Arcanium: Rise of Akhan
Hextech Mayhem Netflix Ed.

Rogue Games
Choice P.

Desarrollo de terceros en exclusiva para Netflix

Shooting Hoops
Teeter (Up)

Card Blast!

Bowling Ballers
Wonderputt Forever
Knittens

Dominoes Café
Krispee Street

Frosty Pop
Rogue Games
Rogue Games
Frosty Pop
Rogue Games
TimeCode
Gazeus
Frosty Pop

Dungeon Dwarves Hyper Hippo E.

Bonus XP
Bonus XP

Desarrollo en exclusiva de IPs propias de Netflix. Stranger Things: 1984

Stranger Things: The Game

Fuente: Elaboracion propia.

Ademas, Netflix estd ampliando estas formulas de produccion a través de la adquisicion de es-
tudios que desarrollen en exclusiva para la compania. Para ello, se apuesta por empresas indie
que hayan realizado juegos resenables. Las adquisiciones mas destacadas en este sentido son
Night School Studio (septiembre de 2021) y Next Games (marzo de 2021) por 65 millones de euros
(Netflix, 2021b; 2022). Se abre asi una fase de capitalizacion de Neiflix en la industria de los vi-
deojuegos que sigue, a cierta distancia, los movimientos realizados por Apple, Sony o Microsoft
en este sector, y su propia estrategia en otras ofertas de entretenimiento como peliculas y series
de television.

4.3. El veredicto del publico

Uno de los indicadores mas habituales para determinar el éxito de las propuestas del catalogo
de las empresas de contenidos bajo demanda es el acceso y consumo que los suscriptores hacen
de sus contenidos. El analisis cuantitativo de la informacién disponible (sintetizado en la tabla
3) permite explorar la relacion entre el interés de los suscriptores de Netflix a partir del nivel de
descargas.

La interpretacion de los datos anteriores parte de una salvedad que, aunque obvia, conviene sefialar.
Aquellos juegos mas longevos en las plataformas de distribuciéon de Apple Store y Google Play han
tenido mas oportunidades de alcanzar un mayor nimero de descargas (en la tabla 3 se han ordena-
do los juegos por fecha de lanzamiento). Otro elemento a tener en cuenta de las cifras anteriores es
que, si bien todos los usuarios podian descargar estos juegos, solo aquellos suscritos a Netflix podian
jugar a ellos.
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Tabla 3. Horquillas de descarga y puntuacion de los juegos de la muestra.

Titulo Puntuacién Descargas Android | Descargas Apptopia | Top Chart en Apple
Android / iOS (13/3/2022) (1/2/2022) Store (13/3/2022)

Shooting Hoops 2.8/4.6 500.000+ 1,12M Sports (100)
Stranger Things: 1984 4.1/4.4 500.000+ 1,13M Adventure (75)
Teeter (Up) 3.2/45 500.000+ 1,42 M -

Card Blast! 44/45 100.000+ 582k Cards (111)
ST 3: The Game 4.1/38 500.000+ 746k -

Bowling Ballers 43/4.8 500.000+ - -
Wonderputt Forever 40/45 100.000+ 443k Sports (94)
Asphalt Xtreme 42/4.6 1.000.000+ 1,46M Racing (67)
Knittens 46/38 100.000+ 180k -

Dominoes Café 4.1/4.0 100.000+ 319k -

Krispee Street 47148 100.000+ - Puzzle (195)
Arcanium: Rise of Akhan 42/25 50.000+ 66k Cards (71)
Hextech Mayhem Netflix 2.4/2.8 100.000+ - -

Dungeon Dwarves 1.9/N/A 50.000+ - -

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de Google Play, Apple Store y Apptopia.

Apptopia senalaba, el 1 de febrero de 2022, que los juegos de Netflix habian superado los ocho millo-
nes de descargas (Blacker, 2022). Cuatro de ellos superaban el millon de descargas. Estas cifras que,
a priori parecen significativas, conviene matizarlas, como sefialan los expertos de este ecosistema, ya
que “muchos editores de juegos de primer nivel pueden conseguir facilmente mas de un millon de
descargas a los pocos dias de su lanzamiento” (Blacker, 2022, parr. 5). Por ello, la ausencia del equi-
valente a un one-hit wonder en la actual estrategia de Netflix con videojuegos refleja, no sélo la elevada
competitividad y complejidad del sector, también una variaciéon parcial en la estrategia habitual de
contenidos audiovisuales de Netflix, en la que ha primado la cantidad frente a la calidad del conte-
nido en los primeros meses de servicio (Hadida et al., 2021, p. 218). Esta afirmacion se sustenta tanto
en la suave incorporacion de contenidos que reflejan las fechas de lanzamiento (tabla 1) como en la
media de puntuaciones obtenida por los juegos (tabla 3), donde 10 de 14 superan la puntuacién de
4 sobre 5. Del mismo modo, la mitad de ellos se encuentran destacados dentro de la Apple Store en
alguna de sus respectivas categorias (Sports, Racing, Cards, etc.).

4.3.1. ;A qué juegan los suscriptores de Netflix?

El analisis de los juegos mas descargados del catalogo de Netflix permite reflejar cudles de ellos, si-
guiendo la clasificacion del epigrafe 4.2, han recibido mas interés por parte de los suscriptores de la
plataforma. El top de descargas segtin los datos de Apptista lo concentran Asphalt Xtreme, Teeter (Up),
Starter Things: 1984y Shooting Hoops a lo largo del tiempo. Tres de ellos también aparecen en el ranking
de favoritos de la Apple Store, a los que se unen Card Blast!, Wonderputt Forever, Krispee Street y Arcanium:
Ruse of Akhan.

La incorporacion de estos juegos responde a diferentes ldgicas. Por un lado, aparecen los juegos
que eran populares con anterioridad o, a través de otras plataformas (Asphalt y Arcanium). Estos
productos arrastran a la base de seguidores que disponen de una suscripcion activa de Netflix.
La principal ventaja que se ofrece, en este caso, es disponer de un producto ya popular al que
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se le elimina cualquier tipo de monetizaciéon ofreciéndolo, de forma gratuita, a través de la
plataforma.

El segundo grupo de interés es, de nuevo, Stranger Things: 1984. A pesar del limitado impulso que
Netflix ha dado a su estrategia transmedia de contenidos (grafico 1), este juego propone una trama
narrativa que se sitGia entre la primera y segunda temporada de la serie televisiva, y ha resultado
interesante para aquellos suscriptores que han querido explorar el contenido mas alla de sus dife-
rentes temporadas.

El tercer y altimo nicho esta ocupado por juegos de habilidad de corte casual (con diferentes tema-
ticas), en los que se incluirian el resto de los juegos mencionados. La popularidad de este contenido
tampoco es una sorpresa teniendo en cuenta que el catalogo de Netflix se ha nutrido, hasta el mo-
mento, de juegos de estas caracteristicas (grafico 1). Sin embargo, este respaldo de los suscriptores
(cuyos tiempos de desarrollo también son mas breves que el de otro tipo de juegos) plantea una for-
mula en la que Netflix agrega valor al coste de su suscripcion en los momentos en que los usuarios
no buscan alternativas complejas de entretenimiento o no consumen contenidos habituales (series o
peliculas), pero buscan otro tipo de entretenimiento en sus dispositivos moviles.

4.3.2. Una estrategia de conjunto. Las limitaciones de los datos.

El andlisis conjunto de los datos de la oferta de videojuegos de Netflix también ofrece claves de
interés para su evaluacion dentro del proceso apuntado de integracién entre convergencia y decon-
vergencia. Como se ha sefialado previamente, este fendmeno ha originado significativos contrastes
entre grandes conglomerados mediaticos de amplia segmentacion con otras ofertas de servicios mas
especializados y con tendencia de nicho. La estrategia de Netflix se sitta, de forma clara, dentro del
primer grupo y, por ello, resulta de interés conocer los resultados de su estrategia, de forma global.

Grafico 2. Evolucion del ritmo diario de descargas de juegos de Netflix
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Fuente: Apptopia. Revisidn de los datos y elaboracién de los autores.
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Aunque estos datos no se pueden considerar fiables al 100% por la opacidad de la Apple Store para
reflejar las descargas totales (Seufert, 2021), si que permiten intuir la integraciéon del servicio por
parte de los suscriptores de Netflix y la influencia de los nuevos lanzamientos y el decaimiento de
descargas ante la ausencia de novedades.

La evolucion de estos datos refleja que, a pesar de los cuatro lanzamientos de diciembre (entre ellos,
el popular Asphalt Xtreme), el ritmo de descargas de los juegos ofrecidos por Netflix se ha reducido
en mas de un tercio (de una estimacion de 2,8 millones en noviembre a 1,8 millones en enero). Una
tendencia que conviene contextualizar con un aspecto complementario. A partir de diciembre de
2021, una gran parte de las descargas estan asociadas al lanzamiento de Asphalt Xtreme, el juego mas
descargado de Netflix, con una estimacion que supera el millon y medio de descargas.

La limitacion de los datos anteriores es la dificultad para medir, de forma rotunda, el éxito de la
estrategia de un contenido a partir de las veces que este se ha descargado. Un escenario completo
requeriria de un conjunto extra de datos, de los que sélo Netflix dispone, como la media de tiempo
de uso de cada uno de estos juegos o su longevidad en los dispositivos moéviles de los suscriptores de
la plataforma.

4.3.3. La opinion del publico

La estrategia de mineria de datos en torno a sus usuarios y las variables que Netflix es capaz de
incorporar en sus analisis, asi como su famoso algoritmo de sugerencia de contenidos, son algunos
de los elementos de mayor valor (y polémica) para esta compania. No solo para decidir sobre las
sugerencias que la plataforma realiza, también para decidir el impulso de futuras producciones
(Henneton, 2019). Por ello, en este epigrafe se propone, de una forma mas limitada, una exploracion
de la recepcion de los contenidos lidicos a partir de otro tipo de elemento: las resefias ptblicas de
los usuarios que han descargado los juegos en Google Play o Apple Store, asi como la evaluacion y
puntuaciéon que otorgan a dichos contenidos.

El niimero de resenas de cada juego (tabla 1) refleja que los juegos mas descargados no son siempre
los mas reseniados y/o comentados. Rrispee Street, un juego de objetos ocultos, lanzado el 18 de enero
de 2022, retine un nimero de descargas discreto, pero presenta un coeficiente de aprobacion (0,83)
que es el mas alto de todos los juegos de Netflix (seguido de Stranger Things: 1984 con 0,57 y Asphalt
Xtreme con 0,54). Por otro lado, los juegos con menor adhesién por parte de los usuarios han sido
Dungeon Dwarves (-0,59), Shooting Hoops (-0,29) y Hextech Nayhem Netflix Edition (-0,19).

De este modo, se subrayan dos aspectos de interés. Por un lado, juegos con altas tasas de descarga
(Google Play) y popularidad en los rankings de mas descargados (Apple Store) como Shooting Hoops
o con el trasfondo de una /P popular (Hextech) tienen una recepciéon negativa por parte de los ju-
gadores. El principal motivo esgrimido en las resefias es la dificultad para aprender sus mecanicas
basicas y una interfaz de juego confusa. Por otro lado, Dungeon Dwarves se percibe como un juego de
mecanicas excesivamente simples, repetitivas y con una participacion del jugador limitada. Algunas
resenas, respaldadas por otros usuarios que las valoraron como “utiles”, sintetizan la vision de los
suscriptores que jugaron a este juego: “Este es uno de los juegos menos interesantes que he jugado.
Nada de lo que haces supone una diferencia real” o “iMediocre! Estan mejor sin jugarlo. Es lite-
ralmente un juego sobre nada [...] El control es automatico y los niveles repetitivos, junto con los
enemigos”.

A grandes rasgos, y en una logica similar al de otros contenidos audiovisuales, la heterogeneidad y
polarizacién de las opiniones respecto a los videojuegos ofertados por Neiflix refleja tanto las expecta-
tivas de los suscriptores de la plataforma con este nuevo tipo de contenido de entretenimiento como,
por otro lado, la competitividad de este escenario.
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5. Conclusiones y discusion.

La famosa afirmacion de que el competidor de Netflix era Fornite, y no HBO, Amazon o Disney Plus
por Reed Hastings, CEO y cofundador de Netflix, introducia uno de los nuevos frentes de batalla
de la compania dirigido a integrar los procesos de convergencia y deconvergencia que configuran
una de las grandes narrativas de los actuales conglomerados mediaticos. Los pasos posteriores han
supuesto tanto una experimentaciéon con los contenidos interactivos como el impulso de consorcios
para desarrollar juegos vinculados a /Ps de la compania. Por ello, la incorporacion de juegos en el
catalogo de Netflix, en noviembre de 2021, era un paso logico en la evolucién de la compaiiia en el
actual contexto mediatico.

A partir de ahi, esta investigaciéon pivota en torno a una serie de objetivos y preguntas que tratan
de identificar los rasgos de ese contenido videoltdico, como se incardina en la actual estrategia
empresarial de Netflix, y qué tipo de respuesta se puede intuir por parte de sus suscriptores. Las
principales limitaciones que se han detectado en ese sentido provienen, por un lado, de la opacidad
en la obtenciéon de datos de plataformas como Apple o Netflix, asi como de lo limitado del periodo de
analisis que, a pesar de ello, ha ofrecido un conjunto de datos de interés tanto sobre la estrategia de
Netflix como sobre el diagnostico de esta nueva etapa de la convergencia mediatica.

El desembarco de Netflix en el sector del videojuego goz6 de un importante impulso inicial que
se ha visto ralentizado, en el Gltimo periodo de este estudio, por la ausencia de nuevos conteni-
dos. Es dificil determinar si este “suave despegue” responde a una estrategia predeterminada de la
compaiiia o a la dificultad para continuar con la estrategia prevista. Los anuncios mas recientes de
adquisiciéon de compaiiias en los tltimos meses (Night School Studio o Next Games), junto a sus nuevos
patrocinios, podrian significar la toma de conciencia de la compaiia por desarrollar un musculo de
producciéon que incremente su capacidad para aumentar la oferta de contenidos que ofrece a sus
suscriptores. En cualquier caso, esta estrategia de acuerdos no es exclusiva de los videojuegos por
parte de Netflix. En abril de 2021, Netflix alcanz6 un acuerdo para la retransmisién prioritaria de
las peliculas de Sony a partir de 2022 (Netflix, 2021a). Una punta de lanza en la colaboracién entre
dos compaiiias con una fuerte impronta audiovisual y que, con intensidades diferentes, participan
en el sector de los videojuegos.

A pesar de la limitaciéon cuantitativa actual en la oferta de contenidos videolidicos de Netflix, la
muestra actual permite identificar diferentes tipos de estrategias. La principal, de momento, implica
una apuesta por contenidos basicos de entretenimiento interactivo que incrementen la percepcion
subjetiva del valor de la suscripcion. Sin embargo, también se vislumbran ensayos de estrategias
transmedia, branded y de construccion de un catalogo a través de licencias de terceros. La situacion
emergente de las diferentes propuestas no permite concluir que ese incremento de valor se haya
producido por el momento, si bien es probable que llamen la atenciéon de jugadores ocasionales
y fans de determinadas /Ps. En cualquier caso, con los datos de los que se disponen en estos mo-
mentos, los juegos comprenden una suerte de microestrategia, dentro de un plan mas amplio, cuyo
principal objetivo es entretener y retener a los usuarios. Sin embargo, ese cambio en la forma de
ofrecer contenidos moviles (exentos de compras por el juego, micropagos o publicidad) respecto a las
principales plataformas de distribucion de contenidos (Apple Store y Google Play), puede significar
cambios de futuro para la configuracion del entretenimiento videoludico de los dispositivos moviles.

Estas tentativas de Netflix en los albores de su nueva estrategia de contenidos adquieren mayor
interés y complejidad con la aparicion de nuevos vectores como el primer retroceso significativo de
la compaiiia en su namero de suscriptores durante el primer semestre de 2022 (Aranda, 2022), el
objetivo de Netflix de alcanzar una oferta de mas de 50 titulos para finales de 2022 (Liao, 2022), asi
como la pretension de reforzar las narrativas entre los diferentes tipos de contenidos y, por ultimo, el
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récord de mas de 13 millones de descargas alcanzado en junio de 2022, mes en el que la compaiiia
ya ofrece 24 juegos diferentes a sus suscriptores (Chapple, 2022). Se podria concluir que el objetivo
de Netflix apunta a querer ser el “Netflix de los videojuegos” que Microsoft, Nvidia, Sony y otras
companias anhelan.

Las cuestiones anteriores no deben hacer perder de vista el extraordinario potencial de los datos que
la plataforma obtiene sobre los gustos e intereses de su audiencia a través de este nuevo contenido.
Futuras investigaciones podran intentar profundizar en aspectos que aqui se apuntan de forma ex-
ploratoria o paliar algunas de las limitaciones de esta investigacion, especialmente en lo relacionado
a las cifras totales de inversiéon en videojuegos por empresas como Netflix, Amazon o Apple entre
otras, de cara a ofrecer un contexto exhaustivo sobre las estrategias de contenido de estas empresas
en el marco de la convergencia mediatica. Una informacion que, sin duda (aunque no podamos
comprobarlo), permiten una visiéon global del fendmeno y una retroalimentacién que guiara deci-
siones o estrategias en el futuro desarrollo del catalogo de contenidos de Netflix ahora y en el futuro.
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