Introduccion

El seguimiento de las listas de productos mas vendidos es una
obsesion nacional. Nuestra cultura es una competicién por la
popularidad masiva. Nos fascinan los productos de gran éxito:
fabricarlos, elegirlos, hablar de ellos y contemplar su auge y de-
cadencia. Cada fin de semana se lleva a cabo una competencia
taquillera, y cada jueves por la noche hay una lucha darwinia-
na por el éxito y la supervivencia del programa de television
mds apto. Algunas canciones populares se difunden a través de
las emisoras radiofénicas en una tediosa alternancia, mientras
que los ejecutivos en todas estas industrias procuran desespe-
radamente dar con el préximo acierto.

Este es el mundo creado por los grandes éxitos de venta.
Los medios de comunicacion y la industria del espectaculo
crecieron durante los altimos cincuenta afios a expensas de
los ingresos de taquilla, los discos de oro y el alto rating de la
television. Por eso, no sorprende que estos éxitos hayan lle-
gado a ser las lentes a través de las cuales observamos nues-
tra propia cultura. Definimos nuestra época por las celebri-
dades y los productos de venta masiva: ellos constituyen el
tejido conectivo de nuestra experiencia comun. La fabrica de
estrellas que comenzo hace ocho decenios en Hollywood aho-
ra se ha extendido a todos los rincones del comercio, desde
los zapatos a los jefes de cocina de los grandes restaurantes.
Nuestros medios de comunicacién estan obsesionados con
las noticias de ultima hora. En suma, la regla es el éxito co-
mercial.
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Sin embargo, si analizamos mds profundamente este cua-
dro, que surgi6 primero con la era de la radio y la television
de posguerra, vemos que ahora estd en decadencia. Estd em-
pezando a quedar sin aliento, a perder influencia. Ser el nu-
mero uno sigue siendo importante, pero las ventas no son lo
que eran.

La mayor parte de los 50 discos mas vendidos en todas las
épocas' se grabaron en las décadas de 1970 y 1980 (como los
Eagles o Michael Jackson), y ninguno de ellos se grabé en los ul-
timos cinco afios. Los ingresos de taquilla de Hollywood baja-
ron més del 6 por ciento en 2003, lo cual refleja la realidad de
que la audiencia de los cines estd disminuyendo a medida que
crece la poblacion.

Cada afio las cadenas de television pierden gran parte de
su audiencia atraida por los miles de nichos de television por
cable?. Los varones entre 18 y 24 afios de edad, el publico
mads deseable para los anunciantes, estan empezando a per-
der completamente el interés por la television, y dedican
cada vez mas tiempo a Internet o los videojuegos. La au-
diencia de los principales programas televisivos ha estado
disminuyendo durante decenios, y el mejor programa de la
actualidad no habria figurado entre los diez primeros de los
afios 1970.

En resumen, si bien todavia estamos obsesionados con los
productos de éxito, ya no son la fuerza econémica que fueron
en otros tiempos. ¢ Adonde se han ido esos consumidores infie-
les? A ninguna parte. Se han dispersado como segmentos de
mercado y estan distribuidos en miles de nichos. La tnica drea
en gran crecimiento es la web, pero éste es un universo inclasi-
ficable de un millén de destinos que, a su manera, desafian la
logica convencional del marketing y de los medios de comuni-
cacion.
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iTunes desplazo a las estrellas de la radio

Llegué a la mayoria de edad durante el auge de la cultura de
masas, en las décadas de 1970 y 1980. Entonces el adolescen-
te comun tenia acceso a media docena de canales de television,
y casi todos veiamos los mismos programas. En cualquier pue-
blo habia tres o cuatro emisoras radiofénicas de rock que im-
ponian la musica que la gente debia escuchar; sélo algunos cha-
vales afortunados y con dinero tenian la posibilidad de buscar
mds lejos y adquirir temas originales.

Todos vefamos los mismos éxitos de taquilla en el cine, y
nos enterabamos de las noticias a través de los mismos perio-
dicos y programas de radio. Los tnicos lugares donde se podia
explorar fuera de los medios convencionales eran las bibliote-
cas y los quioscos de revistas. Hasta donde puedo recordar, la
unica cultura a la que estuve expuesto, al margen de la cultura
de masas, eran los libros y todo lo que inventdbamos mis ami-
gos y yo, que no tenia ninguna trascendencia mas alld de nues-
tros patios traseros.

Comparo mi adolescencia con la de Ben, un chico de 16
anos que ha crecido en la era de Internet. Es hijo unico de unos
padres ricos que residen en North Berkeley Hills, de modo que
tiene un ordenador Macintosh en su dormitorio, un reproduc-
tor de musica digital iPod bien equipado (con acceso semanal
a iTunes), y un grupo de amigos con los mismos aparatos.
Como el resto de sus amigos adolescentes, Ben nunca ha cono-
cido un mundo sin banda ancha, teléfonos méviles, MP3, gra-
badores digitales de television y compras online.

El principal efecto de todas estas formas de conexion es el
acceso directo e ilimitado a la cultura y a los contenidos de todo
tipo, desde las tendencias generales de la sociedad hasta los mo-
vimientos clandestinos mds marginales. Ben esta creciendo en
un mundo muy diferente del que yo conoci, un mundo mucho
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menos dominado por la industria del espectdculo y los medios
de comunicacién tradicionales. Si el lector no se reconoce en las
proximas paginas de este libro, imaginese entonces a Ben. Su
realidad es una anticipacion de todos nuestros futuros.

Desde la perspectiva de Ben, el panorama cultural es una
atraccion permanente con contenidos comerciales y no profe-
sionales, que compiten por su atencién. Simplemente, él no dis-
tingue entre los medios convencionales y los nichos clandesti-
nos: escoge lo que desea de un infinito mentu donde las peliculas
de Hollywood y los videojuegos creados por el usuario apare-
cen juntos en las listas de videos.

Ben s6lo mira dos horas por semana la television conven-
cional, principalmente El ala oeste de la Casa Blanca (el tiem-
po varia, desde luego) y Firefly, una serie que ya no se emite
que ha grabado en la memoria de su TiVo. También le intere-
san los dibujos animados que descarga con BitTorrent, una tec-
nologia para compartir archivos entre particulares, porque el
programa se emitia originalmente en la television japonesa (y
los particulares a menudo editan los subtitulos en inglés).

En cuanto a las peliculas, es un entusiasta de las de ciencia
ficcion. En este sentido sigue la tendencia general: le apasiona
Star Wars, asi como la serie Matrix. Pero también ve las peli-
culas que descarga, los videos con mecanismos para controlar
a los personajes (como la machinima de los videojuegos) y las
producciones independientes como Star Wars Revelation, un
video creado por seguidores de la saga, con efectos especiales
que rivalizan con los originales de Lucas.

Algunas de las canciones en su reproductor de musica di-
gital iPod las descarga de iTunes, pero la mayoria proviene de
sus amigos. Cuando algiin miembro del grupo compra un CD,
generalmente hace copias para todos los demas. Ben prefiere el
rock clasico, especialmente Led Zeppelin y Pink Floyd, y tiene
una nocion superficial de las bandas sonoras de los videojue-
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gos. So6lo escucha la radio cuando sus padres sintonizan la emi-
sora nacional en el coche.

Las lecturas de Ben van de las novelas Star Wars a los c6-
mics japoneses. Como algunos de sus amigos, estd tan metido
en la subcultura nipona que esta estudiando japonés en el insti-
tuto. Cuando yo iba a la escuela, los nifios estudiaban japonés
porque entonces Japén era una potencia econémica dominante
y nos ensefiaban ese idioma para tener mas oportunidades pro-
fesionales. Pero ahora lo hacen para poder crear los subtitulos
de los dibujos animados y tener una nocién mas profunda que
la ofrecida por las traducciones convencionales.

Ben pasa casi todos sus ratos libres conectado a Internet,
donde navega al azar y participa en foros de usuarios como
Halo y los sitios de discusion de Star Wars. No le interesan las
noticias; no lee ningun periédico ni tampoco ve ningun noti-
ciario de la television, pero participa en las discusiones sobre
subcultura y nuevas tecnologias en sitios como Slashdot (noti-
cias para pirados) y Fark (noticias raras). Constantemente, in-
tercambia mensajes instantdneos con sus diez amigos mds inti-
mos. No envia muchos mensajes escritos a través de su movil,
pero tiene amigos que lo hacen. (Los mensajes escritos son mas
apropiados para los que estdn en la calle y van de un lado para
otro; mientras que el mensaje instantaneo es el canal preferido
por los que suelen pasar mas tiempo en sus habitaciones.) Ben
participa en videojuegos con sus amigos, casi siempre a través
de Internet. Piensa que Halo 2 es asombroso, especialmente en
los niveles modificados por el usuario.

Supongo que si yo hubiera nacido veinticinco afios mas tar-
de, mis afios de adolescencia habrian sido muy similares. La
principal diferencia entre la adolescencia de Ben y la mia es sim-
plemente una cuestion de opcion. Yo estaba limitado a lo que
se emitia por los canales de transmisién convencionales. El tie-
ne Internet. Yo no tenia un grabador digital de television (ni si-
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quiera television por cable); él tiene todo eso y, ademas, BitTo-
rrent. Yo no tenia ninguna idea de que existian dibujos anima-
dos japoneses, ni mucho menos de cémo conseguirlos. Ben tie-
ne acceso a todos ellos. ¢Habria visto yo las reposiciones de La
isla de Gilligan si hubiera sido capaz de formar un clan con
amigos en la web de World of Warcraft? Lo dudo.

Los programas de la television tenian mas popularidad en
la década de 1970, pero no porque fueran mejores, sino por-
que habia menos alternativas que compitieran por nuestra
atencion. Lo que nosotros considerdbamos el auge de la cultu-
ra comun, en realidad, estaba menos relacionado con el talen-
to de Hollywood y mas con el efecto de los medios de difusion
que nos guiaban como rebafios de ovejas.

Lo mds asombroso acerca de la television es que puede
transmitir un programa a millones de personas con una eficien-
cia inigualable. Pero no puede hacer lo contrario: transmitir un
millén de programas a una persona. Sin embargo, eso es exac-
tamente lo que Internet hace tan bien. La economia de la era de
la television requeria programas atractivos, de gran repercu-
sidn, para atraer enormes audiencias. En la era de la banda an-
cha esto ha cambiado. Servir a millones de personas al mismo
tiempo es excesivamente costoso y antiecondmico para una red
de distribucion basada en comunicaciones punto a punto.

Todavia existe una demanda de ofertas culturales de gran
repercusion, pero ya no son el tinico mercado. Ahora los pro-
ductos de éxito compiten con un numero infinito de nichos de
mercado de todo tamafio. Y los consumidores se inclinan cada
vez mas por el que ofrece mas opciones. La era de «un-tama-
flo-apto-para-todos» ha terminado, y en su lugar ha surgido
algo nuevo: un mercado de multitudes.

Este libro trata sobre ese mercado.

La atomizacién de la tendencia general en un nimero as-
trondémico de fragmentos culturales diferentes es algo que
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afecta considerablemente a la industria del espectdculo y a
los medios de comunicacion tradicionales. Después que los
ejecutivos pasaron muchos decenios perfeccionando su ha-
bilidad para crear, seleccionar y promover sus productos de
éxito, esos productos repentinamente no son suficientes. La
audiencia estd sustituyéndolos por otra cosa: una prolifera-
cién confusa e indiferenciada de... En realidad, no tenemos
un término apropiado para definir estos productos sin éxi-
to. Indudablemente, no son «fracasos» porque la mayoria
no estaba destinada a conquistar el mundo. Son «todo lo de-
mas».

Parece extrafio que ésta haya sido una categoria a la que no
se ha prestado atencion. Después de todo, estamos hablando
de la gran mayoria de los productos. La mayor parte de las pe-
liculas no son éxitos de taquilla, la mayor parte de las graba-
ciones musicales no figuran entre las 100 primeras, la mayor
parte de los libros no son best sellers, y la mayor parte de los
programas de video no son calificados por Nielsen ni, mucho
menos, emitidos en las horas con mas audiencia. Sin embargo,
muchos de ellos tienen millones de espectadores en todo el
mundo. Simplemente, no son éxitos y, por lo tanto, no se han
tenido en cuenta.

Pero es alli donde el mercado masivo antes conformista se
estd dispersando. La simple realidad de los pocos productos
que tienen éxito y de todos los otros que no lo tienen esta crean-
do un confuso mosaico de un milléon de minimercados y mi-
croestrellas. Hoy el mercado masivo se esta convirtiendo en
una masa de nichos.

Esa masa de nichos siempre ha existido, pero a medida que
disminuye el coste de acceso —los consumidores encuentran
nichos de productos, y los nichos de productos encuentran con-
sumidores— se convierte en una fuerza econémica y cultural
que hay que tomar en cuenta.
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El nuevo mercado de nichos no esta reemplazando el mer-
cado tradicional de productos de éxito, s6lo estd compartien-
do la escena con él, por primera vez. Durante un siglo hemos
seleccionado solo los best sellers para hacer un uso mds efi-
ciente del costoso espacio de exhibicion, las pantallas, los ca-
nales y la atencion del publico. Ahora, en una nueva era digi-
tal de consumidores conectados, el aspecto econémico de esta
distribucién estd cambiando radicalmente, mientras Internet
disminuye el coste tradicional de cada industria que afecta:
tiendas, cines y canales de television.

Consideremos estos costes de distribuciéon menguantes
como un descenso del nivel del mar por efecto de la marea. A
medida que bajan, descubren un nuevo territorio que ha esta-
do alli todo el tiempo, pero sumergido. Estos nichos conforman
un gran espacio inexplorado de productos que antes no se ofre-
cian porque eran antieconémicos. Muchos de estos productos
siempre han existido, sélo que no era facil dar con ellos 0 no
eran visibles, como las peliculas que no se exhibian en los cines
locales, la musica que no se ofa en la emisora de radio local, el
equipo deportivo que no se vendia en Wal-Mart. Ahora estdn
disponibles, a través de Netflix, iTunes, Amazon, o en algun si-
tio encontrado al azar en Google. El mercado sumergido se ha
convertido en un mercado visible.

Otros nichos de productos son nuevos y han sido crea-
dos por una industria emergente situada en la intersecciéon
de los mundos comercial y no comercial. Es dificil decir cuan-
do los profesionales se van y los aficionados toman el poder.
Este es el mundo de los editores de diarios personales o blogs
en la web, los fabricantes de videos caseros y los conjuntos
musicales de aficionados, todos capaces de encontrar una au-
diencia gracias a esas mismas economias envidiables de la dis-
tribucién digital.
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La regla del 98 por ciento

Este libro comenz6 con una serie de preguntas que no supe res-
ponder. Una de las cosas que hago como jefe de redaccion de
Wired es dar conferencias sobre las tendencias tecnoldgicas.
Dado que habia empezado mi carrera en el mundo de la cien-
cia y luego aprendi economia en The Economist, trato de ave-
riguar esas tendencias examinando primero los datos técnicos.
Y, afortunadamente, nunca habiamos contado con tantos da-
tos como ahora. Los secretos de la economia del siglo XXI resi-
den en los servidores de las compaiiias que nos rodean, desde
eBay hasta Wal-Mart. Aunque no siempre es facil obtener las
cifras brutas, los ejecutivos de estas compafiias se sumergen to-
dos los dias en esos datos y tienen una gran intuicién para de-
terminar lo que es importante y lo que no lo es. Por lo tanto, la
clave para identificar las tendencias es preguntarles a ellas.

Eso fue lo que hice en enero de 2004, en las oficinas de
Robbie Vann-Adibé, el consejero delegado de Ecast, una com-
paiiia de gramolas digitales’. Las gramolas digitales son como
los tocadiscos automaticos convencionales —grandes aparatos
con altavoces y luces intermitentes, que a menudo se encuen-
tran en los bares— con la diferencia de que, en lugar de un cen-
tenar de CD, tienen una conexién de banda ancha con Inter-
net, y los duenos pueden elegir entre miles de temas musicales
que descargan y almacenan en un disco duro local.

Durante el curso de nuestra conversacion, Vann-Adibé me
pidié que adivinara qué porcentaje de los 10.000 albumes dis-
ponibles en las maquinas vendian al menos un tema por tri-
mestre.

Desde luego, sabia que Vann-Adibé me estaba haciendo
una pregunta capciosa. La respuesta normal habria sido 20 por
ciento, de acuerdo con la Regla 80/20, porque la experiencia
nos ensefia que esta regla se aplica practicamente a todo. O sea

19



LA ECONOMIA LONG TAIL

que el 20 por ciento de los productos genera el 80 por ciento
de las ventas (y generalmente el 100 por cien de los beneficios).

Pero Vann-Adibé estaba en la industria del contenido digi-
tal, que es diferente. De modo que me aparté de la norma y dije
que un colosal 50 por ciento de esos 10.000 CD vendia al me-
nos un tema por trimestre.

Esa cifra parecia absurdamente alta. La mitad de los
10.000 mejores libros en una supertienda no se venden todos
en un trimestre. La mitad de los mejores CD en Wal-Mart no
se venden todos en un trimestre; en realidad, Wal-Mart ni si-
quiera posee tantos CD. Es dificil pensar en un mercado don-
de se venda una alta proporcion de semejante inventario. Pero
mi sensacion era que el mundo digital era diferente, de modo
que arriesgué una cifra alta.

Estd de mds decir que mi cdlculo fue erréneo. La respuesta
era 98 por ciento.

«¢No es asombroso? —dijo Vann-Adibé—. Todos cometen
el mismo error.» Incluso él estaba asombrado: a medida que la
compafia afiadia mas temas a sus colecciones, muchos mas que
el inventario de la mayoria de las tiendas de discos en el mun-
do de los nichos y las subculturas, ellos seguian vendiendo. Y
cuantos mas titulos afiadian, mas vendian. La demanda de dis-
cos, mas alla de los éxitos musicales, parecia ser ilimitada. Si
bien las cifras de ventas de las canciones no eran muy altas, se
vendia un poco de casi todas. Dado que estos discos sélo eran
bits en una base de datos y no costaba casi nada almacenarlos
y distribuirlos, todas estas ventas ocasionales comenzaron a su-
marse.

Vann-Adibé habia descubierto que el mercado total de los
nichos de musica era enorme, y verdaderamente ilimitado. Lla-
mo a este fenémeno «la Regla del 98 por ciento». Como me es-
cribié mads tarde, «en un mundo sin costes de embalaje y con
un acceso instantaneo a casi todos los contenidos en este for-
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mato, los consumidores exhiben una conducta constante: con-
sumen casi todo. Creo que esto requiere cambios importantes
de los productores de contenidos, js6lo que no estoy seguro de
cudles deberian ser!»

Traté de responder a esa pregunta. Comprendi que su esta-
distica improvisada contenia una poderosa verdad acerca de la
nueva economia de la industria en la era digital. Con una ofer-
ta ilimitada, nuestras suposiciones acerca de los papeles relati-
vos de los nichos y los productos de éxito eran todas erroneas.
La escasez requiere productos de gran popularidad; si hay muy
poco espacio en los estantes de las tiendas, en la radio o en la
television, sélo es posible llenarlo con los articulos que se ven-
den mejor. Y si todo eso es accesible, toda la gente comprara.

Pero ¢qué sucede si los espacios son infinitos? Quiza los
productos de éxito no sean un buen negocio. Después de todo,
hay muchos mds articulos sin éxito que productos de éxito, y
ahora ambos son igualmente accesibles. ¢Qué pasaria si los ar-
ticulos sin éxito —desde un producto de nicho que se vende
bien hasta un fracaso comercial— formaran entre todos un
mercado tan grande, si no mas, que el mercado de los produc-
tos de éxito? La respuesta a esto es clara: transformarian radi-
calmente algunos de los mercados mas grandes del mundo.

De este modo me embarqué en un proyecto de investiga-
cién que me condujo a todos los lideres en la industria digital
emergente, desde Amazon hasta iTunes. A donde fuera escu-
chaba la misma historia: los productos de éxito son importan-
tes, pero los nichos estan surgiendo como el gran nuevo mer-
cado. La Regla del 98 por ciento resulté ser casi universal.
Apple dijo que cada uno del millén de temas musicales de iTu-
nes se habia vendido al menos una vez (ahora su inventario se
ha duplicado). Netflix estimé que el 95 por ciento de sus
25.000 DVD (que ahora son 55.000) se habia alquilado al me-

nos una vez por trimestre. Amazon no dio una cifra exacta,
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pero la investigacion académica independiente sobre sus ven-
tas sugiere que el 98 por ciento de sus 100.000 libros mas im-
portantes se vendi6 al menos una vez por trimestre. Y asi su-
cesivamente, de una compaiiia a otra.

Las compaiiias estaban impresionadas por la demanda en
aquellas categorias que antes se habian considerado por deba-
jo del margen econdémico, desde los DVD de las series de la te-
levision britdnica que resultaron ser sorprendentemente popu-
lares en Netflix hasta la musica de catdlogo que ha sido un gran
negocio para iTunes. Por primera vez, comprendi que estaba
observando la verdadera forma de la demanda en nuestra cul-
tura, sin el filtro de la economia de la escasez.

Esa pauta es, evidentemente, muy, muy extrana. Pensar que
casi todo lo que descartamos encuentra una demanda es algo
muy singular. Es extrafio porque por lo general no considera-
mos la venta desde la perspectiva de una unidad por trimestre.
Cuando consideramos la venta minorista tradicional, pensa-
mos en algo que se va a vender mucho. No nos interesa la ven-
ta ocasional, porque en el comercio minorista tradicional un
CD que vende s6lo una unidad por trimestre ocupa exacta-
mente el mismo espacio de exhibicion que un CD que se vende
a raz6n de 1.000 unidades por trimestre. Hay que pagar un
coste por ese espacio, que incluye el alquiler, los gastos genera-
les y de personal, y tiene que ser recuperado a través de un cier-
to nimero de ventas mensuales. En otras palabras, los articu-
los de venta ocasional consumen espacio.

Sin embargo, cuando ese espacio no cuesta nada, se pueden
volver a considerar esas ventas infrecuentes, que entonces co-
mienzan a tener valor. Esta fue la razén del éxito de Amazon,
Netflix y todas las otras compaiiias con las que estuve conver-
sando. Todas ellas comprendieron que, cuando la economia del
comercio minorista tradicional pierde vigor, las economias de
la venta online prosperan. Los articulos de venta ocasional to-
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davia se vendian en pequenas cantidades, pero eran tantos que
en conjunto representaban un gran negocio.

Durante los seis primeros meses de 2004 me referi a esta in-
vestigacion en las conferencias, y en cada disertacion la tesis
progresaba. Originalmente, la conferencia se llamé «La regla
del 98 por ciento». Luego fue «Las nuevas reglas de la econo-
mia emergente».

Pero por entonces tuve algunos datos concluyentes, gracias
a Rhapsody, una de las compafiias musicales online. Ellos me
habian suministrado datos sobre el comportamiento de consu-
mo mensual y, cuando los representé en un gréifico estadistico,
comprendi que la curva era diferente de todo lo que habia vis-
to antes.

Comenzaba como cualquier otra curva de la demanda, de-
finida por la popularidad. Algunas canciones de éxito habian
sido descargadas un gran nimero de veces en el extremo supe-
rior de la curva, y luego la curva descendia empinadamente con
los temas musicales menos populares. Pero lo mas curioso era
que nunca descendia hasta cero. Observé la posicion numero
100.000, y las descargas por mes seguian siendo por millares.
Y la curva no se detenia: 200.000, 300.000, 400.000. Ningu-
na tienda podria haber tenido semejante inventario. Sin em-
bargo, alli todavia habia demanda. Hacia el final de la curva,
s6lo se descargaban cuatro o cinco temas por mes, pero la cur-
va todavia no estaba en cero.

En estadistica, las curvas como éstas se llaman «distribu-
ciones de larga cola*», porque el extremo inferior de la curva
es muy largo en relacion con el extremo superior. De modo que
me concentré en esa prolongada linea, le puse un nombre y asi
nacié «The Long Tail». En mis disertaciones sobre las «Nue-

* A lo largo de la obra se emplea alternativamente el término Long
Tail y su equivalencia en castellano. (N. del E.)
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vas reglas», empecé a utilizar una diapositiva (la numero 20)
para representar esa curva y su larga cola (Long Tail). Creo que
fue Reed Hastings, el consejero delegado de Netflix, quien me
convencid de que estaba avanzando en la direccion correcta. En
el verano de 2004, «The Long Tail» no sélo era el titulo de mis
conferencias, sino que estaba por terminar un articulo del mis-
mo nombre para mi propia revista.

Cuando se public6 «The Long Tail» en Wired, en octubre
de 2004, enseguida se convirti6 en el articulo mas citado de la
revista. Las tres principales observaciones —1) la larga cola de
productos disponibles es mucho mas extensa de lo que imagi-
namos; 2) ahora esos productos son econémicamente accesi-
bles; 3) todos estos nichos, cuando se suman, pueden crear un
mercado significativo— parecian irrefutables y estaban respal-
dadas por datos hasta entonces desconocidos.

La «larga cola» en todas partes

Uno de los aspectos mas alentadores de la abrumadora res-
puesta al articulo original fue la amplitud de las industrias en
las cuales habia tenido repercusion. El articulo se origind
como un analisis de las nuevas economias en las industrias del
espectaculo y los medios de comunicacion, y s6lo me extendi
un poco para mencionar de pasada a las compaiiias como
eBay (con bienes de segunda mano) y Google (con pequefios
anunciantes) que también eran empresas Long Tail. Sin em-
bargo, los lectores enseguida aplicaron el concepto de la larga
cola a otros ambitos, desde la politica hasta las relaciones pu-
blicas, y desde las partituras musicales hasta los deportes uni-
versitarios.

La gente percibi6 intuitivamente que las nuevas eficiencias
en la distribucion, la fabricacion y la comercializacion estaban
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cambiando la definicion de lo que era comercialmente viable
en todas las categorias. La mejor manera de describir estas
tendencias es que estan transformando a los clientes, produc-
tos y mercados no rentables en lucrativos. Si bien este feno-
meno es mds evidente en las industrias del espectdculo y los
medios de comunicacion, un rapido vistazo en eBay nos mues-
tra que opera de forma mds extensa, desde los coches hasta los
aviones.

Desde un punto de vista mas amplio, es evidente que la
historia de la larga cola se relaciona con la economia de la
abundancia: con lo que sucede cuando los obstaculos que se
interponen entre la oferta y la demanda en nuestra cultura
comienzan a desaparecer y todo llega a ser accesible para to-
dos.

A menudo me piden que mencione alguna categoria de pro-
ductos que no conduzca a una economia Long Tail. Mi res-
puesta habitual es que deberia ser algtn articulo indiferencia-
do, en el cual la variedad no sélo estd ausente sino que es
indeseable. Como ocurre, por ejemplo, con la harina que se
vende en el supermercado en una gran bolsa etiquetada «Hari-
na». Pero luego, cuando entré en nuestra tienda local de co-
mestibles, comprendi que estaba equivocado: hoy las tiendas
tienen mas de veinte tipos diferentes de harina, como la harina
integral, la harina de mandioca o la harina de maiz. Asombro-
samente, ya existe una «larga cola» en la harina.

Nuestra creciente riqueza nos ha permitido dejar de ser ca-
zadores de gangas que adquieren productos de marca (o inclu-
SO sin marca), para convertirnos en miniexpertos y permitirnos
miles de pequefios caprichos que nos distinguen de los demas.
Adoptamos una serie de nuevas conductas de compra que se
describen con palabras de significado opuesto, como «perso-
nalizacion en serie», «exclusividad masiva». Todas van en la
misma direccion: mas largas colas.
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Una vision de la economia del siglo xxi

Este libro es hasta cierto punto un proyecto de investigacion eco-
ndémica, que se ha llevado a cabo con la ayuda y la implicacion
de estudiantes y catedraticos de las escuelas de negocios de Stan-
ford, el Instituto Tecnoldgico de Massachusetts (MIT) y Har-
vard. También es el fruto de mas de cien conferencias, sesiones
de reflexion y visitas a los sitios web de compaiiias y grupos in-
dustriales que ven como la economia Long Tail estd cambiando
su mundo. Por otra parte, es el resultado de la colaboracién con
docenas de compaiiias y ejecutivos que compartieron muchos
megabytes de informacién interna para darme una vision sin
precedentes sobre las nuevas microeconomias de los mercados
en la era electrénica.

Lo mds impresionante de este proceso es que las economi-
as del siglo XX ya son evidentes en las bases de datos de Goo-
gle, Amazon, Netflix e iTunes en todo el mundo. Muchos de
estos terabytes de informacién sobre la conducta del usuario
son la clave de como se comportaran los consumidores en los
mercados de infinitas opciones, algo que no habia sido signifi-
cativo hasta hace poco tiempo, pero que ahora es necesario
comprender.

No obstante, muy pocos economistas estan considerando
esta informacion, principalmente porque no la han solicitado
(la mayoria de los académicos de las escuelas de comercio con
los que he trabajado no eran economistas). Hay excepciones,
como el economista Hal Varian, de la Universidad de Berkeley
en California, que trabaja a tiempo parcial en Google, y otros
economistas expertos en la teoria de la subasta que admiran a
eBay, pero son pocas. Algunos de los datos reunidos en este li-
bro jamds han salido a la luz.

Dado que éste era un territorio inexplorado, pedi la ayuda
de muchos expertos en todas las dreas. A través de mi blog en
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thelongtail.com traté de resolver muchos de los problemas con-
ceptuales y de expresion mds espinosos. En el proceso habitual
solia explicar, por ejemplo, como estaba cambiando la Regla
80/20; y luego recibia correos electronicos de docenas de avis-
pados lectores que escribian sus comentarios o sugerian mane-
ras de mejorarla. De algiin modo, este intercambio informal de
ideas logré atraer un promedio de mas de 5.000 lectores por dia.

En el mundo informatico, los disefiadores de programas
ofrecen por adelantado versiones «beta» de su codigo a sus
usuarios mas avidos. A cambio de ese privilegio, estos usuarios
prueban el programa en sus propias maquinas y encuentran
errores que el disefiador pasé por alto. Estas pruebas beta son
esenciales para crear programas informadticos fiables. Mi espe-
ranza es que el mismo proceso —la comprobacion de muchas
de mis ideas en puiblico— haya conducido a un mejor libro, o
al menos a un libro mas profundo.

En este sentido, deberia destacar la diferencia entre las
pruebas beta y escribir un libro en publico. Si bien muchos han
intentado hacer esto altimo —publicar borradores de los capi-
tulos online, y a veces incluso abrir el texto a una edicién co-
lectiva—, yo he preferido usar el blog como un diario publico
de los progresos de mi investigacion. Este libro, y la mayoria de
las palabras que aparecen en las paginas siguientes, los he es-
crito desconectado de la web.

Finalmente, haré un comentario mas sobre la paternidad. Si
bien he acufiado el término «The Long Tail» (la larga cola), no
puedo atribuirme el mérito de haber tenido la idea de utilizar la
eficiencia econdémica de la venta minorista digital para obtener
unas grandes ventas agregadas de articulos de demanda relati-
vamente baja. Eso lo hizo Jeff Bezos de Amazon, alrededor de
1994. Casi todo lo que he aprendido proviene de mis conversa-
ciones con Bezos y sus colegas en Netflix y Rhapsody, y con
otras personas que han estado trabajando en esto durante afios.
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Esos empresarios son los verdaderos inventores. Lo que he
intentado hacer aqui es sintetizar los resultados en un sistema.
Desde luego, esto es lo que hace la economia: procura encon-
trar sistemas claros, de facil comprension, que describen un fe-
némeno del mundo real. Dar con el sistema es un progreso en
si mismo, pero menos importante que las invenciones origina-
les de todos aquellos que han descubierto y experimentado el
fenémeno.
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