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Resumen

Netflix se ha convertido en lider del servicio de contenidos audiovisuales streaming de
pago, con mas de 80 millones de suscriptores y presencia en un centenar de paises. Su éxito
no es fortuito y se debe, entre muchos otros factores, al énfasis que pone en personalizar la
experiencia de cada usuario. Después de varios estudios, la empresa se percaté de que los
thumbnails -la imagen promocional de las series y peliculas- no solo influian mds que
cualquier otro factor a la hora de escoger un producto, sino que ademads constituian un 82%
del foco de atencion cuando se navega por la plataforma. También constatd que los usuarios
permanecian una media de 1,8 segundos considerando cada ilustracion que se les ofrecia.
Se observd, de esta manera, que las imagenes eran un elemento esencial y que Netflix
disponia de muy poco tiempo para captar el interés de sus suscriptores. A raiz de estos
descubrimientos, la compaifiia concluy6 que si personalizaba los thumbnails podia mejorar

la experiencia de sus usuarios.

El presente estudio toma como punto de partida esta hipdtesis para reflexionar sobre cémo
internet ha cambiado los hébitos de consumo de contenidos audiovisuales y cémo la
personalizacién ha transformado los mecanismos de promocion de estos, pasando de un
publico tnico y global a uno individual y subjetivo. Se analiza el caso concreto de Netflix y
se investiga hasta qué punto la compaiiia personaliza sus imagenes, qué métodos utiliza y

las consecuencias ontolégicas que pueden derivarse.
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Abstract

Netflix has become the leader in streaming services of audiovisual content, with more than
80 million subscribers and presence in a hundred countries. Its success is not fortuitous and
is due, among many other factors, to the emphasis it puts on personalizing the experience of
each user. After several studies, the company realized that the thumbnails - the promotional
image of the series and movies - not only influenced people more than any other factor
when choosing a product, but also constituted 82% of the focus of attention while
navigating the platform. They also found that users stayed an average of 1.8 seconds
considering each illustration that was offered. It was observed, in this way, that the images
were an essential element and that Netflix had very little time to attract the interest of its
subscribers. As a result of these discoveries, the company concluded that personalizing the

thumbnails could improve the experience of the users.

The present study takes this hypothesis as a starting point to reflect on how the internet has
changed the way we consume content and how personalization has transformed the
promotional mechanisms of it, going from a single and global audience to an individual and
subjective one. Netflix serves as a specific case to examine the extent to which images are

personalized, what methods are used and the ontological consequences that can be derived.

Keywords: Thumbnail, Personalization, Streaming, Images, Algorithms



1. Introduccion

En el afio 2006, Netflix anuncié The Netflix Prize. El objetivo era conseguir que el sistema de
recomendacion de la compania fuese un 10% mads preciso. La noticia se extendid rdpidamente y, si
bien la recompensa de un millén de euros resultaba tentadora para muchos, fueron las mas de 100
millones de puntuaciones en 18.000 peliculas de casi 500.000 usuarios lo que consiguid juntar a

informaticos, cientificos e incluso periodistas! con un mismo proposito.

Tres afios mds tarde, un grupo formado por mds de 30 profesionales con el nombre de BellKor
Pragmatic Chaosde logré ganar el concurso. No obstante, aunque Netflix incorpor6 parte del cédigo
que habian disefiado, no acab6 usando la version final. Los ganadores donaron el premio a entidades

de caridad y hasta se lleg6 a considerar que el concurso habia sido un auténtico fracaso?.

Sin embargo, la realidad fue que, mas alla del resultado final, la competicién marcé un antes y un
después en la manera en que las empresas contemplaban a sus usuarios y como podian adaptarse a
ellos. Antes del Netflix Prize no se habia hecho nada igual. Ni siquiera se hablaba aun del Big Data.
La competiciéon hizo que compaififas como Yahoo o Zillow siguiesen su linea y organizasen
concursos similares. Parecia que el mundo se empezaba a dar cuenta de los poderes de la

personalizacion.

Miés de una década después, Netflix se ha convertido en la empresa lider en distribucion de
contenidos audiovisuales en linea. Cuenta con mas de 100 millones de suscriptores, un 1% de ellos
en Espana, y ha logrado que el 7,3% de todos los usuarios de internet en el mundo estén abonados a
su servicio®. Netflix triunfa no solo por los contenidos que ofrece, sino por cémo los ofrece. Y es
que lejos del sistema de recomendacion usado en el afio 2006, ahora la empresa adapta

practicamente toda su plataforma a los intereses de cada cliente.

Gracias a internet, compaififas como Netflix recogen a diario informacion de sus suscriptores que

luego pueden usar para promocionar contenidos concretos o mostrar informacién de una manera

1 El New York Times publicé el articulo And if You Liked the Movie, a Netflix Contest May Reward You Handsomely (“Y si le gust6 la pelicula,
un concurso de Netflix puede recompensarle generosamente”), en el que explicaba la competicién y animaba a sus lectores a intentarlo.

2 La revista Forbes public6 What the Failed $1M Netflix Prize Says About Business Advice (“Lo que el premio fallido de $1 millén de Netflix
dice sobre el asesoramiento empresarial”) , una columna en la que cargaba duramente contra el concurso y la empresa.

3 Cano, F. (17 de enero de 2018). El misterio de los 1,1 millones de abonados de Netflix en Espafia. EI Espariol.



determinada. Las empresas aprovechan la vulnerabilidad de los internautas y la gran cantidad de
datos personales para satisfacer sus intereses corporativos. La mayoria de veces estas practicas son
invisibles a ojos del consumidor y, por lo tanto, dificiles de controlar. Nace, asi, una relacion entre
usuario y empresa totalmente nueva. En este contexto, es interesante analizar cémo Netflix
personaliza uno de sus elementos fundamentales, las imagenes, y no solo qué mecanismos utiliza

sino también coémo los emplea.

1.1. Objetivos de la investigacion

El objetivo general del estudio es analizar como las empresas de distribucion online de productos
audiovisuales, con el caso concreto de Netflix, personalizan la promocién de sus contenidos. Los

objetivos secundarios son los siguientes:

v Observar como han cambiado los habitos de consumo a raiz de internet.

v Analizar la importancia de la personalizacion en los nuevos mecanismos
promocionales.

v Investigar el grado en que Netflix personaliza sus imdgenes y qué métodos emplea.

v Reflexionar sobre las consecuencias éticas que se pueden derivar.

1.2. Estructura y metodologia

Como marco tedrico, se ha investigado el papel que ha tenido internet y la convergencia digital en
los habitos de consumo de contenidos audiovisuales. Se ha estudiado, como resultado, cuiles son
los mecanismos que se usan ahora para promocionar contenidos y qué lugar ocupa la

personalizacion en estas précticas.

Para entender el proceso de personalizacién de Netflix, se han analizado los métodos que emplea
para crear imagenes nuevas y mostrarlas segun el usuario. Se ha llevado a cabo un experimento que
demuestra el grado en el que se personalizan los thumbnails y evaluar asi hasta qué punto los

mecanismos que Netflix usa son efectivos o no.

Finalmente, se ha reflexionado de forma critica sobre los efectos que la personalizacién puede tener

y cdmo se puede afrontar.



2. Contenidos personalizados en la era del “Big Data”

2.1. Cambio en los habitos de consumo

“Internet modifica las maneras con que se informan las personas. Los
usuarios pasan a tener un poder que antes no tenian tanto para recibir,
buscar y contrastar como para incorporar informacion generada o
conocida por ellos. Acceden a la red como un autoservicio y esta vision

modifica plenamente el panorama de los medios de comunicacion”.

(Mariano Cebridn Herreros, catedratico de la Universidad Complutense de Madrid.

La radio en la convergencia multimedia. Barcelona, 2001)

Tal y como defiende el tecnélogo e investigador David Weinberger, la convergencia digital ha
fomentado que el conocimiento sea “mdvil, abierto, interconectado y sin limites™. Como
consecuencia, se puede consumir informacién de manera individual y al gusto de cada uno, lo que

ha modificado radicalmente los habitos de consumo.

En primer lugar, si con los medios de comunicacion tradicionales el conocimiento se promovia de
manera social, ahora se hace de manera individualizada. Internet permite y promueve que canales
distintos, con enfoques y contenidos diferentes, convivan a la vez y, por lo tanto, que para

informarse los usuarios no necesiten congregarse con personas afines a sus inquietudes.

Por otra parte, mientras que los medios de comunicacién tradicionales se limitan a territorios
determinados, internet tiene una vocacién universal —el idioma es el tinico obstaculo—. Esto hace
posible que usuarios que antes dificilmente llegarian a estar conectados ahora encuentren cobijo en
un mismo espacio. En tercer lugar, la inmediatez se convierte en un elemento caracteristico de los
nuevos hdbitos de consumo. Gracias a internet, el usuario puede informarse de forma puntual,

rapida y directa.

4 Weinberger, D. (2014). Too Big to Know.



Finalmente, la tecnologia en si ofrece un nivel de interactividad mas amplio que el de los medios
tradicionales. No solo se pueden escoger productos concretos, sino que se puede opinar, puntuar,
recomendar e incluso demandar productos especificos. Por consiguiente, como describe Cebridn
Herreros, internet se convierte en un espacio excelente para la personalizaciéon de contenidos.
Nicholas Negroponte, el fundador del Laboratorio de Medios del Massachusetts Institute of
Technology (MIT), sugeria ya en los anos ochenta la necesidad de unos medios personalizados con
informacion que se ajuste a los intereses especificos de cada lector. Segtin Negroponte, esto ofrece
la ventaja de que “cada lector reciba una edicién unica, hecha a su medida y distinta de todas las
demds™s. No obstante, esto implica que, si el cliente conoce su poder de reclamo, sus exigencias
probablemente aumenten. En definitiva, los internautas no reclaman unicamente que se les informe,

sino que se les informe de acuerdo con sus necesidades e intereses.

2.2. Nuevos mecanismos promocionales

El desarrollo tecnolégico y el avance de internet han transformado sustancialmente la manera en
que se recogen y se utilizan los datos personales. De hecho, muchas de las empresas que controlan
la red basan su modelo de negocio en el uso de informacién personal. Ello les permite ofrecer
contenidos Unicos para cada usuario, puesto que si conocen los gustos de sus clientes pueden
enfocar la publicidad de una manera u otra. En consecuencia, el mensaje que envian se vuelve

suficientemente personal como para que el usuario acabe interactuando con el producto.

Esta préctica es cada vez mds frecuente y recurren a ella empresas de &mbitos muy diversos. Desde
redes sociales que tinicamente se sostienen gracias a informacion personal (Facebook, Instagram,
Twitter), a empresas de venta y distribucion de contenido para quienes conocer los intereses de sus
clientes es igual de valioso (Amazon, Ebay, Netflix). Y es que, aunque la afirmacién pueda parecer
exagerada, la ex comisaria europea para la proteccion de los consumidores no estaba tan equivocada
al declarar que los datos personales se han convertido en el “combustible de internet y en la nueva

moneda del mundo digital’e.

5 Negroponte, N. (1988). El futuro de la prensa y la prensa del futuro.

6 Kuneva, M. (2009). Roundtable on Online Data Collection, Targeting and Profiling.



Las posibilidades que ofrece el marketing personalizado son el elemento mas destacado y mas
prometedor de la comunicacién promocional. Gracias a internet, las empresas adaptan sus productos
a las condiciones particulares de cada usuario en cada momento. El principal inconveniente para los
consumidores es 16gicamente la pérdida de privacidad, dado que la publicidad personalizada corre
el riesgo de convertirse en un arma de doble filo. Se pueden promocionar contenidos realmente
interesantes para el usuario y que la experiencia sea satisfactoria, pero al mismo tiempo una
publicidad “demasiado” adaptada al perfil y al contexto puede ocasionar el efecto opuesto, es decir,

un rechazo’ 8.

Por otra parte, esta nueva era alumbra un nuevo conflicto: cdmo conseguir que el usuario se sienta
especial sin dejar de llegar a un publico de masas. En esta linea, el tedrico de la informacion
Christian Sandvig acufié un concepto llamado “personalizacién corrupta™, que da nombre a la
forma en que se difumina la linea entre nuestros intereses reales y los intereses creados para
nosotros. Por ejemplo, si entramos en Amazon para comprar un reloj, ese es nuestro interés real; si
acabamos comprando una colonia que se promocionaba de manera atractica, ese es un interés
creado. La personalizacién corrupta hace que los intereses creados parezcan genuinos porque han

sido disefiados para ajustarse a los gustos de los usuarios.

Los anuncios personalizados se encuentran, en este sentido, en una situacién embrionaria, a medio
camino entre los que consideran que esta nueva practica es beneficiosa para los usuarios y los que
se muestran reacios ante un mecanismo que no conocen bien y que parece ser una manipulacion
para que se escoja un producto determinado. En ambos casos, se trata posiblemente de una cuestion
de tiempo. Los factores para el auge de una publicidad individualizada parecen estables, pero no se

deben subestimar los elementos que pueden dificultar o retardar su implantacion.

7 Okazaki, S., Katsukura, A., Nishiyama, M. (2007). How mobile advertising works: the role of trust in improving attitudes and recall.
8 Peters, C., Amato, C., Hollenbeck, C., (2007). An exploratory investigation of consumers’ percep- tions of wireless advertising.

9 Sandvig, C. (2014). Corrupt Personalization.
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3. Netflix

3.1. Origenes

Antes de convertirse en un servicio de video streaming, es decir, en linea y no mediante descarga,
Netflix empez6 en 1997 como una empresa de alquiler de contenidos. Creada por Reed Hastings en
California, la compafifa ofrecia DVD por internet que luego entregaba a sus clientes, y estos tenian
uno o dos dias para devolverlos. Este formato de video estaba empezando a emerger, pero Hastings
ya dijo por aquel entonces “seguro que la tecnologia DVD pronto sustituird a las cintas de video
como el mecanismo de visualizacién y distribucién preferido”10. Més tarde, cuando internet trajo
consigo la posibilidad de ver contenidos en linea sin necesidad de tener el material de forma fisica,

Netflix vio una nueva oportunidad para su servicio.

Actualmente, la empresa cuenta con un prolijo catdlogo de peliculas, series y programas de
television, accesible en cientos de paises. Por un bajo coste mensual, los usuarios pueden ver cuanto
quieran, a cualquier hora, en cualquier lugar y en casi cualquier pantalla con connexién a internet.
Ademads, los suscriptores pueden navegar y visualizar libremente sin ningtn tipo de publicidad. Esto
significa que los usuarios tienen el control sobre cuanto, cudndo, donde y cémo usan la plataforma

y, por lo tanto, que la experiencia de cada cliente es distinta y personal.

3.2. Modelo de negocio

El articulo Netflix: A New Business Model in the Distribution of Audiovisual Content, escrito por
Teresa Ojer y Elena Capapé, permite adentrarse en el modelo de negocio que emplea la compafiia
audiovisual. Como las dos expertas mencionan, Paramount Pictures, Universal, 20th Century Fox,
Warner Brothers, Walt Disney y Sony-Columbia Pictures son las seis productoras principales de
cine a escala global, conocidas como majors. Se caracterizan por tener una estructura vertical, lo
que significa que “controlan todas las etapas de creacion de una pelicula, desde la idea inicial hasta
la proyeccion en las salas de cine” (ibid.). No obstante, el incremento de popularidad en los

servicios de streaming como Netflix y el creciente consumo de contenidos online en general han

10 Cronin, M. (2014). Top Down Innovation.
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cambiado el modelo de negocio de dichas majors. Como resultado, ahora nuevos contenidos se
pueden estrenar simultdneamente mediante multiples canales, lo que reduce el espacio de tiempo

entre la fecha de estreno en cines y la transmision a través de otros canales de distribucion.

Ademads, el desarrollo de internet y la aparicién de dispositivos moviles también ha influido en el
consumo de contenidos video. Ello ha supuesto un cambio de comportamiento en los usuarios, que
ahora tienen nuevos deseos y demandas, y que consecuentemente deriva en nuevos modelos de
negocio de distribucién de contenidos!!. Aqui es donde aparecen los servicios de video online.
Antes de que Netflix introdujese su servicio de streaming, empresas como Amazon o Movielink
dominaban este campo, permitiendo a los usuarios alquilar peliculas durante 24 o 48 horas a través
de la descarga por un precio fijo. Con Netflix se establecié el concepto de pago por mes y abri6 el
camino para que las peliculas pudieran verse al instante. Al ofrecer contenidos en streaming ya no

se tenia que esperar a que estos se descargasen, tal y como pasaba con YouTube.

Mientras que con el modelo de television lineal la gente escoge sus programas favoritos y descubre
nuevos contenidos al cambiar de canal, Netflix busca perfeccionar su servicio de personalizacion
eliminando precisamente estos canales. El articulo Netflix's View: internet entertainment is
replacing linear TV resume los ideales de la empresa y la vision para el futuro desarrollo de la
television de la siguiente manera: “La television de internet estd reemplazando a la tradicional
television lineal. Las aplicaciones estdn sustituyendo a los canales, y las pantallas estidn
proliferando”. De acuerdo con la empresa, la gente, es decir, los (posibles) suscriptores, no disfrutan
de la experiencia que ofrece la television lineal, “donde los canales presentan programas concretos
en horas especificas y en pantallas no portables” (ibid.). La compafiia, en consecuencia, considera
que “el canal de la television tradicional estd listo para ser reemplazado” y sugiere la television
internet como alternativa. En este sentido, el servicio de streaming de Netflix responde directamente
a estos deseos de la audiencia al proporcionar un contenido en plataformas digitales (y por tanto,

portables), poniendo énfasis en la interactividad y en la personalizacion.

Actualmente, los usuarios han de pagar 9,99 €/mes para tener acceso ilimitado al catdlogo de
Netflix. A parte, la compafiia ofrece a los nuevos usuarios una prueba gratis de un mes de duracion.
Como el servicio estd libre de anuncios, ni en sus videos ni en la propia web, el nimero de usuarios
es esencial para manterlo. Esta circunstancia diferencia a Netflix de otras plataformas de difusion de
contenido, que obtienen sus ingresos principalmente a través de la publicidad. Debido a la

dependencia de los suscriptores, se puede asumir que sus intereses son un aspecto central para el

1 McRae, P. (2006). The Death of Television and the Birth of Digital Convergence: (Re)shaping Media in the 21st Century.
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modelo de negocio de Netfix. Al fin y al cabo, solo cuando los usuarios estén satisfechos con el

servicio pagardn la cuota mensual.

Por otra parte, Netflix se ha volcado en los ultimos afios en la distribucién de contenido original y
ha dejado de ser solo una plataforma de difusién para convertise también en una productora.
Mediante la constante creacion de material original, que va desde la comedia al drama y cuenta con
directores y actores muy populares, Netflix se ha convertido en “la primera cadena de exhibicién de
medios” (Ojer y Capapé 2013, 578). En este sentido, la compafifa no solo decide qué contenido
ofrecer , sino que también participa en él. Como Netflix forma parte de los procesos de produccién,
puede influir en la estructura de las series. En consecuencia, la empresa se puede adaptar a sus
propias necesidades para asi apoyar su propio éxito e incrementar el nimero de suscriptores. Esto a
su vez estd estrechamente relacionado con los intereses y deseos de sus usuarios, ya que son la base
del concepto de la compaiiia. En definitiva, es de esperar que la produccién de material original esté

orientada a los propios usuarios.

Puesto que el modelo de negocio de Netflix se basa en su nimero de suscriptores, la personalizacién
es un elemento central para la compania. Debido a que se requiere estar conectado a internet para
visualizar el contenido online, Netflix “sabe exactamente cudndo, durante cudnto tiempo, cada
cudnto y mediante qué dispositivo sus clientes interactian con el contenido” (Cronin 2014, 33). La
empresa usa esta informacién para aumentar su base de datos e incrementar asi la personalizacién

de la plataforma para cada suscriptor.

En sus inicios, la pdgina recomendaba titulos a partir del historial de visualizacién de cada usuario.
El cambio decisivo fue cuando, en 2002, Netflix decidié personalizar las recomendaciones a través
del servicio Cinematch, el cual compara referencias y patrones de visualizacion de distintos
suscriptores y sugiere contenidos basdndose en perfiles con gustos similares. Durante el proceso de
recomendacion, el publico escoge una pelicula o serie concreta de entre todo el catdlogo. El
software usa la calificacion que consigna el usuario para recomendar otros titulos similares, y asi
sucesivamente. Se puede concluir que se trata de un intercambio bidireccional y, por lo tanto, hasta
cierto punto interactivo!2. La interactividad dentro de Netflix se vuelve atin mds evidente cuando se
tiene en cuenta que, aunque los usuarios no pueden interferir directamente en las historias o las
tramas de lo que ven, si que pueden interactuar con el contenido mediante el incio, la pausa, el
rebobinado, etc. Ademads, pueden cambiar libremente de pelicula o ir al episodio de la serie que

realmente quieran ver, e incluso crear listas personales y afiadir titulos para ver mas tarde.

12 Miller, C. H. (2004). Digital Storytelling: A Creator’s Guide to Interactive Entertainment.
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Neil Hunt, jefe de producto de Netflix, explic en la Internet Week New York 2014 que “la television
de internet es una television personalizada”. De acuerdo con Hunt, Netflix no busca ofrecer a sus
usuarios una lista de titulos, sino “una o dos sugerencias concretas que capturen a la perfeccion lo
que realmente quieres ver en ese momento dependiendo de tu estado de d&nimo y de tu compaiiia”.
Por este motivo, la filosofia de la compaiiia es crear un canal individual para cada persona. Esto
lleva a deducir que Netflix intenta principalmente persuadir a los clientes de su servicio mediante la
aplicacion de elementos personalizados para cada perfil de usuarios. Una vez mads, el enfoque y la
dependencia de la compaiia en la cantidad de suscriptores, y por lo tanto la importancia de sus

deseos, se hacen evidentes.

En Learning a Personalized Homepage, publicado en la web Medium en 2015, Netflix manifiesta

su vision acerca de la personalizacion de la siguiente manera:

“Queremos que nuestras recomendaciones sean precisas en cuanto a que son relevantes para
los gustos de nuestros miembros, pero también deben ser diversas para que podamos abordar
el espectro de los intereses del usuario en lugar de centrarnos solo en uno. Queremos ser
capaces de resaltar la profundidad y amplitud de nuestro catdlogo para ayudar a nuestros

miembros a explorar e incluso encontrar nuevos intereses”.

Netflix muestra contenidos que posiblemente quieras ver basandose en todo el contexto que
recolecta. La pregunta es, entonces, ;como consigue Netflix que hagas clic en productos que quizas
en un principio no captarian tu atencion? Tal y como se explica en Using Machine Learning to
Improve Streaming Quality at Netflix, publicado en 2018 por el equipo de Netflix, una dnica
solucién no puede funciona para un publico amplio y diverso. Por ejemplo, la misma manera de
presentar Black Mirror, serie original de Netflix, seguramente no atraiga a usuarios con
caracteristicas (género, edad, pais) distintas. En este sentido, Netflix opta no solo por personalizar

qué contenido muestra sino también cémo lo muestra.

Por otro lado, en el articulo de 2012 Netflix Recommendations: Beyond the 5 stars (Part 1), la
empresa manifiesta que un elemento fundamental en su filosofia es la concienciacion, alegando que
quieren que sus miembros sean conscientes de cdmo la compaiiia se adapta a ellos. “Una forma
diferente de promover la confianza en cuanto a la personalizacién es explicando por qué decidimos
recomendar una pelicula o programa determinado. No lo recomendamos porque se adapta a nuestras
necesidades comerciales, sino porque coincide con la informacién que tenemos de los usuarios: sus

preferencias y valoraciones, su historial de visitas o incluso las recomendaciones de sus amigos.”.

14



3.4. Valor de la imagen

Durante muchos afios, el objetivo fundamental del sistema de recomendacion personalizada de
Netflix ha sido mostrar a cada uno de sus usuarios el producto perfecto en el momento perfecto.
Con un catdlogo que alberga miles de titulos y una base con mas de cien millones de cuentas
tremendamente diversas, aconsejar lo ideal para cada miembro no es tarea fécil, pero si crucial. Para
afrontar este desafio, Netflix ha tenido que entender, antes que nada, la naturaleza de sus usuarios y
de las personas en general. ;Qué nos empuja a escoger un contenido u otro? ;Qué factores entran en

juego en esta decision?

El MIT constatd que el cerebro humano puede procesar imagenes en tan solo 13 milésimas de
segundo!3. Los investigadores vieron que esto ocurria no solo con imédgenes aisladas, sino también
cuando se presentaban varias a la vez. Por otra parte, se demostr6 que si no se capta la atencién de

una persona en 90 segundos, es probable que pierda interés y decida hacer otra cosa (ibid.).

Cuando un usuario comtn entra en la pagina de inicio de Netflix, tiene la posibilidad de ojear
distintos detalles para cada producto (la imagen promocional, el apartado en el que se encuentra, el
titulo, la sinopsis, las valoraciones, etc). En 2014 la compaiiia llevé a cabo estudios con sus usuarios
que demostraron que las imdgenes no solo influyen mds que cualquier otro factor a la hora de
escoger un titulo, sino que ademads constituian un 82% del foco de atencion cuando se navega por la
plataformal4. También constataron que los usuarios permanecian una media de 1,8 segundos

considerando cada imagen que Netflix les ofrecia (ibid.).

En definitiva, no solo es evidente el enorme peso que tienen las imdgenes a la hora de destacar un
contenido concreto, sino que Netflix dispone de muy poco tiempo para captar el interés de sus
suscriptores. Sabiendo todo esto, las imédgenes se vuelven la manera més eficiente de ayudar a los

clientes a descubrir el producto perfecto en el menor tiempo posible.

Para sortear estas dificultades, Netflix considera las ilustraciones promocionales como la
representacion de los contenidos que se ofrecen. Si se presenta la imagen perfecta en la pagina de

inicio, quizas entonces, y solo entonces, los usuarios le den una oportunidad. No obstante, con un

13 MIT. (2014). Detecting meaning in RSVP at 13 ms per picture.

14 Nelson, N. (2016). The Power Of A Picture.
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campo tan amplio de usuarios con gustos y preferencias tan diversas, lo que funcione con uno
posiblemente no lo hard con otro. En otras palabras, la misma imagen puede llamar la atencién a
una persona pero pasar totalmente desapercibida para otra. Netflix se propone averiguar “qué es
relevante para cada usuario, plasmarlo en una imagen, y asi ofrecer al publico la mejor imagen para
cada uno de ellos” (ibid.). Puede que la imagen destaque a un actor en concreto, una escena
emocionante, 0 un momento mds dramético que transmita la esencia de la pelicula o de la serie.
Independientemente, si la ilustracion resulta convincente, entonces actuard como un gancho para
ese producto y dard al usuario “evidencia” visual de por qué esa pelicula en concreto podria
gustarle. Esto es otro de los puntos clave en los que la plataforma difiere de cualquier medio
tradicional: en vez de ofrecer un Unico producto igual para todo el mundo, Netflix presenta un

producto distinto para cada uno de sus usuarios, todo mediante imdgenes personalizadas.

Sin embargo, Netflix no solo individualiza las imédgenes. Cada apartado, los titulos que aparecen, el
orden e incluso la cantidad son procesados mediante algoritmos para personalizar la experiencia de
cada usuario y mantener asi su interés. Segun el articulo The Netflix Recommender System:
Algorithms, Business Value, and Innovation, de Carlos A. Gémez-Uribe y Neil Hunt, hay alrededor
de 40 categorias en cada pagina de inicio (segun las capacidades del dispositivo) y hasta 75 videos

en cada una.

Las filas de género, como Peliculas de suspense, estan controladas por un algoritmo personalizado
de rangos de video (PVR). Como su nombre sugiere, este algoritmo organiza de forma
personalizada el catdlogo de Netflix segun el rango o tipo de contenido. Por esta razén, la categoria
que se muestra a distintos miembros con contenidos romdnticos, por ejemplo, a menudo tiene
titulos completamente distintos segun el usuario. Hay mil variables y combinaciones infinitas, pero
el resultado es siempre una pédgina unica para cada miembro. Incluso los contenidos que aparecen
en la casilla de Tendencias ahora son distintos para cada usuario. O el apartado de Seguir viendo,
que aparece mas o menos arriba dependiendo de si Netflix detecta que estan en medio de un binge

watching, expresion inglesa que significa maraton de series, o si preferirias ver algo nuevo.
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3.5. Personalizacion de los ‘thumbnails’

“Sabemos lo que has visto, buscado o puntuado, asi como la hora, la fecha y el dispositivo
en el que lo has visto. Incluso rastreamos como se desplazan los usuarios dentro de la
plataforma. Toda esta informacion se incorpora a diferentes algoritmos, cada uno con un
proposito distinto. En un sentido amplio, la mayoria de nuestros algoritmos se basan en la
asuncion de que patrones de visualizacion similares representan usurios con gustos

similares. De esta manera, podemos usar esa teoria para deducir tus preferencias.”

(Xavier Amatriain, vicepresidente de ingenieria de Netflix.

MLconf San Francisco, 2013)

La estética y manera de presentar contenidos en Netflix varia constantemente. En un inicio, las
imagenes usadas para cada titulo eran iguales o muy parecidas al pdster promocional de la pelicula

o al disefio encontrado en el DVD.

N E T |: I_ | x 2/30 Netflix Kids Search [] Profiles E‘F

AL

Recently Watched Daydream Nation

2 2 KRISTEN BELL ¢ el i 2010 R 1h38m
; LIFEGUARD T k&
“H &/ |
s ¢ City girl Caroline moves to a
small town, where she's got
nothing in common with anyone
- except her disarmingly

handsome teacher, Mr.
Anderson.

Kat Dennings, Reece
Thompson, Josh Lucas

A NETFLIX ORIGINAL

LILYHAMMER
£ A

Director: Michael Goldbach

\\ P Watched by 3 friends

NEW EPISODES

Top Picks for Alvin

Fig. 1: Cémo se veia la plataforma en el afio 2009.
(A look behind the curtain: how Netflix redesigned and rebuilt its television experience. Recuperado de: https://gigaom.com/

2014/02/24/a-1ook-behind-the-curtain-how-netflix-redesigned-and-rebuilt-its-television-experience/ )
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No obstante, la compafifa se dio cuenta de que las imagenes disefiadas para captar la atencion en
formato pdster o en la caja de un DVD no siempre eran la mejor opcidn para mostrarse a pequeiia
escala en una pagina en la que hay cien titulos mds. Frente a este obstaculo, Netflix optd por seguir
los pasos de YouTube y empez6 a mostrar los contenidos mediante thumbnails. El término proviene
de la palabra inglesa thumbnail, que significa literalmente uiia del pulgar, y que hace referencia al
tamafio de las imdgenes. Netflix observé que con los thumbnails podia acercarse mds a los
espectadores y captar su atencion, y dejo de usar los pdsters promocionales para crear sus propias

imagenes y disefos.

Antes de que Netflix decidiese personalizar sus imdgenes, estas se escogian meramente por
atributos formales, sin tener en cuenta el contexto de los usuarios. Cuando la plataforma opt6 por
personalizar los thumbnails, el usuario se convirti6 en el contexto. Para entender este contexto se
analizan los titulos que cada usuario ha visto previamente, el género, su pais, sus preferencias

lingiiisticas, el dispositivo en el que los visualiza, la hora del dia y el dia de la semana, etc.

Por ejemplo, una forma de personalizar las imdgenes es basdndose en los géneros o tematicas
preferidos de cada usuario. Alguien que haya visto muchas comedias romanticas puede que se
interese por Good Will Hunting si se muestra una imagen de Matt Damon y Minnie Driver, mientras
que un usuario mds interesado en comedias puede que se sienta mds atraido si aparece Robin

Williams (Fig. 2).

of the spotless min

A
_— Y
¥ SERENDIPITY

BEN STILLER

- MMF{E\%{NT

Fig. 2: Ejemplo de cémo Netflix personaliza los thumbnails en funcién del género.

(Artwork Personalization at Netflix. Extraido de: https://medium.com/netflix-techblog/artwork-personalization-c589f074ad76)

18


https://medium.com/netflix-techblog/artwork-personalization-c589f074ad76
https://medium.com/netflix-techblog/artwork-personalization-c589f074ad76

Otra manera de crear imdgenes personificadas es mediante el reparto. Si un usuario ha visto muchas
peliculas en las que aparece Uma Thurman, lo mas seguro es que se sienta mds atraido a ver Pulp
Fiction si aparece la actriz en la imagen. Si, en cambio, el usuario tiende a ver filmes
protagonizados por John Travolta, estard mds inclinado a ver la pelicula si es Travolta el que

aparece en el thumbnail.

PULPFICTION

¢ KILLING
~ SEASON

(I S

Fig. 3: Ejemplo de cdmo Netflix personaliza las imagenes si detecta una inclinacion hacia ciertos actores.

(Artwork Personalization at Netflix. Extraido de: https://medium.com/netflix-techblog/artwork-personalization-c589f074ad76)

Sin embargo, no todos los escenarios para personalizar una imagen son asi de obvios, por lo que la
empresa no se basa en suposiciones sino que se apoya en todos los datos que recoge a diario. Hay
una media de 12 posibles imdgenes para cada titulo (ibid.), y estas pueden variar segtin el pais de
cada usuario, el dispositivo que se estd usando, el estilo de disefios que mds le gustan, etc. Netflix

rastrea hasta detalles aparentemente intrascendentes, como cualquier clic, movimiento o bisqueda.

La compaiiia se encuentra con el obstidculo de poder seleccionar solo una imagen para representar
cada titulo en cada sitio en el que aparece. En este sentido, es necesario recoger mucha informacion
para estudiar cudles funcionan mejor para cada miembro. También debe analizar como una
ilustracién interactia con el resto cuando aparece en la misma pégina. Quizds un primer plano del
protagonista llame mads la atencion si el resto de imdgenes son planos generales, texto o fotografias
sin rostros. Pero si cada imagen para cada serie fuese un primer plano, lo més seguro es que la
pagina dejase de ser atractiva porque cada thumbnail seria demasiado similar. Examinar una

ilustracién de manera aislada no es suficiente para entender su naturaleza.
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3.5.1. Test A/B

Tal y como se detalla en Selecting the best artwork for videos through A/B testing, articulo
publicado por Netflix en la plataforma Medium, cada cambio que la compafifa toma en
consideracion pasa por una serie de rigurosos andlisis antes de declararse la norma. Si bien la
mayoria de las hipdtesis que contemplan acaban mejorando la experiencia de sus usuarios, muchas
de ellas son demasiado arriesgadas para implantarse sin antes haber realizado estudios que lo
demuestren. Al seguir un enfoque empirico, se aseguran de que los cambios en el contenido no
estén dirigidos por los empleados mds obstinados y vocales, sino por datos reales. El método que
utilizan es el test A/B, que consiste en experimentar con dos variables, A y B, siendo una la de

control y otra la variante.

Cuando Netflix se plante personalizar sus imagenes, la hipétesis que surgié fue que se podia
mejorar el compromiso con sus usuarios si seleccionaban la mejor imagen para cada producto. Este
compromiso se mide a partir de la tasa global de visualizaciones, que es simplemente el nimero de
veces que los usuarios hacen clic en un producto y se quedan a verlo, dividido entre el nimero de
veces que este producto aparece en la padgina. Para comprobar si la hipétesis era cierta, la compaiiia

llevo a cabo numerosos tests A/B.

Cells | Cell 1 (Control) Cell 2 Uno de los primeros estudios fue con la pelicula The

Box Art Short Game. Netflix vio que el pdster original (variable A)

A NETFLIX ORIGINAL

no acababa de funcionar en la plataforma, asi que cre6 un

thumbnail alternativo (variable B). Seleccionaron a un

grupo de usuarios y cambiaron la imagen que solia

Default artwork take ;‘:ger aparecerles por la nueva alternativa. De esta manera,

. ) . . tenian dos grupos de suscriptores, unos fuera del
Fig. 4: El péster alternativo increment6 el nimero

de visualizaciones un 14%). experimento (aquellos que aun vefan el poster original) y

Selecting the best artwork for videos through A/ :
(Selecting the best artwork for videos throug aquellos con la imagen retocada. Al comparar el

B testing. Extraido de: https://medium.com/

netflix-techblog/selecting-the-best-artwork-for- compromiso de los usuarios en los dos grupos, vieron que
videos-through-a-b-testing-f6155¢4595£6) con la nueva imagen se habia mejorado notablemente

(Fig. 4).

Para el siguiente estudio se escogieron varios titulos y a cada uno se le dio una serie de posibles

imagenes. El concepto general era que a las celdas (el espacio designado para la imagen
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promocional) de las peliculas seleccionadas, se les otorgaban distintos thumbnails (Fig. 5). Una de
estas celdas se mostraba con la imagen original del producto, la misma imagen que aparecia a todos
los usuarios que no estaban en el experimento. El resto de celdas se mostraban con los thumbnails
experimentales, algunos mostrados de manera aleatoria y otros escogidos segin el contexto del
usuario. Cada persona dentro del experimento veia una imagen distinta y, una vez tuvieron
suficientes participantes como para extraer conclusiones significativas, se puedo concluir la eficacia
de cada celda.
Fig. 5: Fases del segundo estudio.

El articulo It's All A/Bout Testing : The N elﬂix (Selecting the best artwork for videos through A/B testing.
Experimentation Platform, publicado por Netflix Extraido de: https://medium.com/netflix-techblog/selecting-the-

. . best-artwork-for-videos-through-a-b-testing-f6155c4595f6)
en 2016, explica que una misma persona puede

Explore test cells Control cell Explore Cell 1 Explore Cell 2 | Explore cell 3

formar parte de varios tests a la vez, siempre y

Serve default | Serve artwork Serve artwork | Serve artwork
artwork for all | variant 1 forall | variant 2 for all | variant 3 for all

cuando estos no interfieran entre ellos. En un titles titles titles titles

Measure best artwork variant for each title over 35 days and feed the exploit test.

inicio, se asignaban los tests creando grupos de

. . . Exploit test cells Control cell Exploit Cell 1 Exploit Cell 2 Exploit cell 3
usuarios. El mayor inconveniente era que un

Serve default | Serve winning Serve winning | Serve winning
artwork for the | artwork for the artwork for the | artwork for the

usuario pOdl/a tardar mUChO en hacer CliC en el title title based on title based on | title based on
metric 1 metric 2 metric 3
Contenido 0 Si quiera Conectarse a Netﬂlx Compare by cell the “Total streaming hours” and “Hour share of the titles we tested”

Para contrarestar este problema, Netflix llevd a cabo un tercer estudio. El objetivo de este era
encontrar un método para reducir el tiempo que habia que esperar para que suficientes usuarios
interactuasen en los tests A/B. Para ello, se decidié que todos los usuarios que hiciesen clic en el
titulo a analizar pasarian automadticamente a participar en el test. Estos usuarios se dividirian
equitativamente en distintos grupos con un contexto particular y a cada grupo se le asignaria una
imagen distinta. De esta manera, Netflix no tenia que esperar a que los suscriptores escogiesen

ver un titulo sino que eran los propios usuarios los que conducian el test.

Experiment #2 Experiment #3

First N members
who see title 1 are
equally partitioned
into number of
artworks that
needs evaluation,

cell 1 (shows artwork 1 for all explored titles)

cell 2 (shows artwork 2 for all explored titles)

evaluation

cell 3 (shows artwork 3 for all explored titles)

evaluation

Fig. 6: Diferencias entre el segundo y el tercer experimento.
(Selecting the best artwork for videos through A/B testing. Extraido de: https://medium.com/netflix-techblog/
selecting-the-best-artwork-for-videos-through-a-b-testing-f6155c4595£6)
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Para determinar qué tipo de imagen encajaria mejor para un determinado contexto, la compafiia
hizo pruebas offline que le permitieron tener unos resultados aproximados sin arriesgarse a hacerlo
en linea. Estas pruebas consistieron en, a partir del contexto (qué se ha visto, de qué genero, de qué
director, etc.) del usuario, deducir cudl seria el comportamiento mds probable si se encontrase con
una imagen personalizada y si esta fuese aleatoria. Los resultados mostrarian si personalizar un
thumbnail segun el contexto seria efectivo o no. En el articulo de 2017, Artwork Personalization

at Netflix, se pone de ejemplo la pelicula Good Will Hunting (Fig. 7).

Random Assignment

Play?

Model Assignment

Offline Take Fraction=2/3

Fig. 7: Cémo reaccionarian los usuarios ante una asignacion aleatoria y una personalizada.
(Artwork Personalization at Netflix. Extraido de: https://medium.com/netflix-techblog/artwork-personalization-c589f074ad76)

Después de experimentar con diversos modelos offline y encontrar aquellos que tendrian una
supuesta mejor aceptacion, se llevaron a cabo tests A/B en linea en los que a usuarios con contextos
similares se les daban imagenes distintas (siendo una aleatoria o otra personalizada). Tal y como se

esperaba, los thumbnails escogidos acorde con el contexto, eran los que triunfaban mas (Fig. 8).

A pequefia escala no parece que los resultados de

Profile Type Score Image A Score Image B
Comedy 5.7 6.3 todos estos tests puedan ser demasiado relevantes.
Romance 7.2 6.5

No obstante, a medida que la plataforma se expande
de manera global, la velocidad y la variedad de los
‘% Do 2l i ino,.  tests también crece. Se debe tener en cuenta que,

4
A9 | ; .
GOOD WLL HUNTING CCORMIIREENNER desde que la idea y estructura de los tests se
®

Image A

implanté en 2010 —y que no solo se usa para testar

Fig. 8: Los thumbnails escogidos segtin el contexto de cada
usuario funcionaban mejor.

(Art\fvork Personah.zatlon at Netflix. Extraido de:. https:// compaﬁl’a ha pasado de ofrecer servicios en dos
medium.com/netflix-techblog/artwork-personalization-

¢589f074ad76)

imagenes, sino para muchos otros factores—, la
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paises a hacerlo en mds de 190; ha aumentado el nimero de socios de 10 a mas de 80 millones; y ha

pasado de verse en una decena a verse en mds de mil dispositivos distintos!.

Con estos estudios, Netflix se dio cuenta de que habia imdgenes que solian triunfar mas que otras!®.
Se constatd que aquellos thumbnails en los que aparecian rostros con emociones complejas
captaban maés la atencién de los usuarios, o que las ilustraciones de personajes protagonistas o muy
polarizados también gustaban mdas. También comprobaron que estos patrones variaban segun el
territorio de los suscriptores y que, normalmente, las imdgenes con muchas personas no interesaban

tanto (Fig. 9).

NETFLIX
sense8

Topin UK

Fig. 9: A la derecha se muestra que los thumbnails de Dragones: Carreras al borde en los que hay personajes villanos llaman més la
atencion. A la izquierda, se observa que los thumbnails que gustan mds para Sense8 varian segun el pais.

(Selecting the best artwork for videos through A/B testing. Extraido de: https://medium.com/netflix-techblog/selecting-the-best-
artwork-for-videos-through-a-b-testing-f6155c¢4595f6)

Ante todo, Netflix lleg6 a la conclusiéon de que las imdgenes personalizadas aumentaban la tasa de
visualizaciones en comparacion con las imagenes no personalizadas o aleatorias, y demostr6é que la
hipétesis planteada era cierta. También comprob6 que esta mejora era mas efectiva en aquellos
casos en los que el usuario no habia tenido una interaccion previa con el producto. Es decir, jamas
habia visto esa serie o pelicula y por lo tanto no tenfa una imagen previa con la que comparar. A
parte, se hicieron tests A/B adicionales para comprobar que simplemenete cambiando las imagenes
promocionales de manera periddica no funcionaba tan bien como encontrar la imagen idénea, y asi

demostrar que las ganancias no venian simplemente por el hecho de cambiar la imagen.

15 Urban, S., Sreenivasan, R., Kannan, V. (2016). It's All A /Bout Testing: The Netflix Experimentation Platform.

16 Nelson, N. (2016). The Power Of A Picture.
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3.5.2. Diseno

Una vez demostrada la eficacia de la personalizacion, el reto estd en disefiar la imagen perfecta. El
informe Extracting image metadata at scale, publicado por Netflix en 2016, describe cémo cada
imagen contiene una region mas interesante (un rostro, una parte mas enfocada, etc.). Para poder
renderizar de manera efectiva imagenes en pantallas distintas, a menudo se requiere mostrar solo la
parte interesante y cortar el resto. Para ello, la compaiiia usa algoritmos de punto focal que le
permiten identificar las partes més relevantes de una imagen, mostrar esa informacién de manera

adecuada, y asi escoger las mejores imagenes a gran escala.

Para detectar rostros y en qué posicién se encuentran los personajes, se usa un sistema de deteccion
facial y corporal llamado Haar Cascade que selecciona automdticamente las zonas que se
consideran mds interesantes. No obstante, no en todas las imdgenes aparecen humanos, asi que la
compaiia desarrollé un sistema de sefales que detectan heuristicamente cudl puede ser el foco

atractivo. Esto se hace desenfocando las imdgenes y calculando los contornos.

ot T 5

)
» J $~
)

Fig. 10: A la derecha, un fotograma de The Walking Dead en el que se muestra el uso de Haar Cascade. A la izquierda, una captura
de Bojack Horseman que se ha tratado con algoritmos heuristicos.

(Extracting image metadata at scale. Extraido de: https://medium.com/netflix-techblog/extracting-image-metadata-at-scale-
c89¢c60a2b9d2)

Otro factor relevante a la hora de crear un buen thumbnail es el texto. Algunos ejemplos de texto
que se puede incluir son el titulo, nombres relevantes o eslogans. Para situarlos en la imagen se usan
algoritmos que los disefian automaticamente, pero a veces pueden colocar un texto encima de una
region en la que ya habia algo escrito. Para evitar este problema, se cred otro tipo de algoritmos que

detectan si hay o no texto preexistente (Fig. 11).
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EPISODES

Fig. 11: La primera imagen muestra como a veces se superponen textos. Las tres imdgenes siguientes hacen referencia a los
algoritmos de deteccién de texto.

(Extracting image metadata at scale. Extraido de: https://medium.com/netflix-techblog/extracting-image-metadata-at-scale-
¢89¢60a2b9d2)

Por otra parte, el equipo creativo de Netflix no solo crea thumbnails nuevos, sino que
constantemente cambia y retoca los ya existentes. Estas variaciones pueden ser sustanciales, pero

también muy sutiles (Fig. 12). Algunos ejemplos serian la correcciéon de color, el recorte, la

resolucion o el tamafio.

"NETFLIX
<dHIx|

ef

NETFLIX

"NETFLIX

' 7.3 | Algo v X | 7.4 | Algo v X l 7.4 | Algo v X

"NETFLIX
oo

LISy

l 8.2 | Algo l 9.9 | Algo l 9.9 | Algo

Fig. 12: Variaciones de un mismo thumbnail.

(Extracting image metadata at scale. Extraido de: https://medium.com/netflix-techblog/extracting-image-metadata-at-scale-
c89c60a2b9d2)
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3.5.3.AVA

Un elemento al que la compaiia presta especial atencion es lo que define como compromiso de
calidad. Netflix quiere que sus usuarios encuentren aquello que realmente quieren ver. Si hacen clic
en un capitulo pero lo abandonan a los 10 minutos, muy probablemente signifique que o no les ha
gustado el contenido, o bien no ha resultado ser lo que esperaban. Por ese motivo, Netflix procura
“evitar el clickbait”17. Traducido al espafiol como ciberanzuelo, se trata de un neologismo en inglés
usado para describir contenidos que buscan despertar la curiosidad inmediata del piblico y que haga
clic en él, aunque al final no acabe siendo lo que parecia. Netflix quiere que sus clientes estén
satisfechos con aquello que ven, asi que opta por mantener las imagenes lo mds relacionadas y
similares al contenido del producto. Si en la imagen de una pelicula aparece una chica jugando a
baloncesto es muy probable que ti, como usuario al que le gustan los deportes, hagas clic en ella. Si
después de treinta minutos esa chica solo ha aparecido una vez y ni siquiera de manera relevante, lo
mads seguro es que abandones la pelicula y te encuentres a disgusto con la manera en la que Netflix

te ha “vendido” el producto.

Una de las maneras de afrontar esta cuestion es extrayendo fotogramas directamente de los videos y
asi proporcionar una fuente de contenidos mds real, y a la vez flexible. Tradicionalmente, estas
imagenes eran escogidas por expertos humanos, y requeria muchas horas asi como un conocimiento
profundo del contenido con el que estdn trabajando. Por ejemplo, solo en un episodio de una hora
de Stranger Things, pueden haber mas de 85.000 fotogramas. Por ello, la compaiiia se propuso
disefiar una herramienta que
identificase de manera rapida y
efectiva qué fotogramas son los
mejores no solo a nivel estético,
sino también a la hora de
representar el contenido  del

producto y entender si una imagen

es relevante para la trama (Netflix

Fig. 13: Fotogramas de The Crown, Stranger Things, Black Mirror y Dark

obtenidos a través de AVA. 2018).
(AVA: The Art and Science of Image Discovery at Netflix. Extraido de: https://
medium.com/netflix-techblog/ava-the-art-and-science-of-image-discovery-at-
netflix-a442f163af6)

17 Riley, M., Machado, L., Roussabrow, B., Branyen, T., Bhawalkar, P, Jin, E., Kansara, A. (2018) AVA: The Art and Science of Image
Discovery at Netflix.
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A continuacion se detalla el funcionamiento de AVA, la combinacién de algoritmos que hace posible
la seleccion automadtica de los thumbnails, segin la informacién que proporciona el propio Netflix

en la pagina web Medium.

Lo primero que hizo la empresa fue encontrar caracteristicas objetivas que se pudiesen medir para
cada fotograma del video, y crear un algoritmo que anotase dichas caracteristicas. Posteriormente,
se clasifican, mediante pautas estéticas, creativas y de diversidad, los fotogramas de mas a menos

precisos en funcidn de los datos obtenidos.

CANDIDATES

SOURCE ﬁ FRAME IMAGE
PRODUCT SAFE
VIDEO ANNOTATIONS RANKING AUTO-PUBLISHED
IMAGES

Fig. 14: Proceso de seleccion de thumbnails, desde el video inicial hasta la edicion de las imagenes candidatas.
(AVA: The Art and Science of Image Discovery at Netflix. Extraido de: https://medium.com/netflix-techblog/ava-the-art-and-
science-of-image-discovery-at-netflix-a442f163af6)

CREATIVE/EDITORIAL ]

Como parte del proceso de seleccion automdtica de imdgenes, se tienen en cuenta muchas variables
que ayudan no solo a saber si una imagen puede ser atractiva, sino también si es relevante para la
historia. Para conseguir esto a gran escala, se cre6 una estructura llamada Archer que divide los
videos en fotogramas y los analiza por separado!8. Netflix recolecta informacién objetiva sobre la
imagen, qué se estd representando y otro tipo de metadatos sobre el contexto en el que el fotograma

se encuentra. Se obtienen tres tipos de caracteristicas:

1. Informacion visual Fig. 15: Ejemplo del tipo de informacién visual que se anota.
(AVA: The Art and Science of Image Discovery at Netflix. Extraido de: https://
Normalmente se trata de datos medium.com/netflix-techblog/ava-the-art-and-science-of-image-discovery-at-
netflix-a442f163af6)
objetivos, que se pueden medir y s

que suelen ser del tamafio de un
pixel. Algunos ejemplos serian la
luminosidad, el color, el contraste o

el desenfoque por movimiento. -

BrightNess: 80.882101 .
Frame number:2

Blank Frame: O

Current Shot tgpe: UPPER_BODY, STEADY_CAM, Confidence score: 0.8
Contrast: 15.456381

Motion blur estimation: 8.22334

Dominant color: RGB(48, 49, 45)

18 San Miguel, F., Mareddy, N. (2017). Archer, a distributed computing platform for media processing.
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I1. Informacién contextual
Elementos que dan significado a las acciones o los movimientos de los actores, objetos o la propia

camara. Algunos ejemplos serian:

» Deteccion de rostros. Mediante el seguimiento de puntos faciales y poses de los protagonistas se
puede estimar su estado de d4nimo.

» Movimiento corporal. El algoritmo calcula la cantidad de movimiento (tanto de la cdmara como
del sujeto) en una toma concreta y detecta elementos como el desenfoque, ademds de identificar
movimientos de cdmara que crean fotogramas mas atractivos.

» Movimiento y encuadre de camara. Detectar estos movimientos da una idea de las prosibles
intenciones del director de fotografia, y sirve para identificar los fotogramas mas estilisticos pero
que a la vez proporcionan informacién del contenido. Por ejemplo, un travelling es distinto a
pasar a un primer plano con zoom in.

» Deteccion de objetos. La deteccion de objetos y entes animados permite atribuir importancia a

los sujetos no humanos.

~

6.00000012
.37098765
12
Number:3
> 13.4536462
{ . Copfidence:0.500000 , Sharpness:3.6754686
NgdityProbability: ©.3003600 skintone:0.87867663

Fig. 16: La primera imagen muestra un fotograma de Stranger Things del que se ha obtenido informacién mediante la deteccién de
rostros y poses. Ejemplo del tipo de informacion visual que se anota. La segunda imagen muestra un fotograma de Black Mirror
en el que se usa la detecciéon de movimientos corporales.

(AVA: The Art and Science of Image Discovery at Netflix. Extraido de: https://medium.com/netflix-techblog/ava-the-art-and-
science-of-image-discovery-at-netflix-a442f163af6)
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I11. Informacion compositiva
Hace referencia al conjunto de caracteristicas mds heuristicas basadas en los principios bdsicos de la

fotografia, el cine y el disefio visual en general. Algunos ejemplos de informaciéon compositiva

serian la regla de los tercios, la profundidad de campo o la simetria.

Fig. 17: AVA deteca informacién compositiva en un capitulo de Black Mirror.
(AVA: The Art and Science of Image Discovery at Netflix. Extraido de: https://medium.com/netflix-techblog/ava-the-art-and-
science-of-image-discovery-at-netflix-a442f163af6)

Después de procesar y recolectar informacion sobre cada fotograma, AVA escoge a continuacion las

mejores imagenes. Para ello se tiene en cuenta una serie de elementos.

Reparto

Los actores desempefian un papel
fundamental en el disefio de las imagenes.
Para detectar a los actores mds importantes

de un episodio, se agrupan todos los rostros

3563Jpg

procesados y se organizan de mds a menos

relevantes para la historia.

Diversidad de fotogramas
Otro elemento que Netflix tiene en cuenta  Fig. 17: La primera imagen muestra cémo AVA selecciona los mejores
rostros de Winona Ryder en Stranger Things. Las otras tres imagenes
€s que los fotogramas finalmente eSCOgldOS son ejemplos de fotogramas que el sistema descarta automdticamente.
(AVA: The Art and Science of Image Discovery at Netflix. Extraido

sean distintos entre ellos y no todos de: https://medium.com/netflix-techblog/ava-the-art-and-science-of-

. image-discovery-at-netflix-a442f163af6)
muestren lo mismo.

Filtros de madurez
Finalmente, Netflix descarta aquellas imagenes que, por contenido sensible o por razones de edad,
se considera que pueden ser ofensivas. Algunos ejemplos serian el sexo o la desnudez; textos, logos

o marcas inapropiadas o sin autorizacion; la violencia o el gore.
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4. Trabajo de campo

La cantidad de informacién que proporciona Netflix sobre su sistema de recomendaciones
personalizadas es extensa y detallada. La compafiia cuenta con numerosos articulos en los que relata
su manera de entender la personalizacion, los beneficios que puede tener para los usuarios y la
manera en la que se lleva a cabo. No obstante, no se sabe de manera exacta en qué grado se

individualiza realmente la plataforma, y de ahi la importancia de comprobarlo.

El siguiente experimento muestra los efectos reales de la pesonalizacion de imagenes en Netflix. El
objetivo era ver como cambiaba la plataforma en funcién de los gustos de cada persona, tomando
como premisa que aquello que ve una persona, es aquello que le gusta. El estudio duré un mes y se
basé en tres usuarios a los que se les otorgd variantes distintas. Cada sujeto debia ver tres capitulos
o peliculas por semana, pero estos debian encajar con su variante. Como el presente trabajo se
centra en la personalizacion de imdagenes, las variantes debian basarse en un tipo de thumbnails
especificos. Para que el experimento tuviese resultados significativos, las variantes debian ser
distintas entre ellas y lo suficientemente reconocibles como para observar cambios en la plataforma.
No hizo falta usar cuentas separadas, puesto que Netflix brinda la posibilidad de crear distintos

usuarios en una misma cuenta.

Cada usuario se centrd en imagenes de naturaleza distinta para evaluar qué resultaba mds efectivo

en Netflix.

1) El primer sujeto debia visionar, Unicamente, aquellos contenidos cuyos thumbnails fuesen de
terror. Se trata de una variante tematica, ya que probablemente un usuario que escoja imagenes
terrorificas estard interesado en peliculas o series de miedo.

2) El segundo usuario solo podia ver aquellos productos cuyo thumbnail fuese disefiado a modo de
ilustracion o dibujo. Netflix podia interpretar esta eleccion como un interés por contenidos
infantiles o de animacion, o simplemente como una predileccion por disefios de este estilo, sin
importar el contenido.

3) El tercer usuario se centr6 en thumbnails que mostrasen muchos personajes a la vez, imagenes de
grupos. Se trata de la variante mds abstracta y unicamente formal, puesto que la abundancia de

actores se da en un sinfin de peliculas de géneros muy distintos.
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La tabla siguiente muestra todas las series y peliculas visionadas segtn el usuario y la semana.!®

Usuario #Grupos Usuario #Ilustraciones Usuario #Terror

Seleccion previa

Friends Peppa Pig Veronica
Vampire Diaries Rick & Morty The Sinner
Lost The Incredibles American Horror Story

Primera semana

Skins SO1EO1

: . Anastasia We Are Not Alone
. How to Get Away with Murder Family Guy SO1EO1 Paranormal Activity
SO1EO01
Goofy and son Slasher

Sense 8 SO1EO1

Segunda semana

Revenge SO1EO1 Young Justice SO1EO1 The Uninvited
Sense 8 SO1E02 Teen Titans Go! Satanic
The 100 SO1E01 The Hollow The Last Exorcism

Tercera semana

Pretty Little Liars SO1EO1

The Originals SO1EO1 Alvin and the Chlpmunks The Open House ‘
Megamind Deliver Us from Devil
How I Met Your Mother ..
SO1EO1 Jumanji Hostel

Cuarta semana

Cloudy with a Chance of

Reyenge SO1E02 Meatballs 2 II.IS%dIOLlS
Lost in Space SO1EO1 Lilo & Stitch Sinister 2
Friends SO1EO1 . Ghost Wars SO1EO1
Trolls Holiday

19 La letra S (del inglés, season) hace referencia a la temporada y la letra E (episode) al capitulo de una serie.
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4.1. Seleccion previa

Al crear un usuario nuevo, lo primero que (%) Dibujos / llustraciones, elige 3 que te gusten

Nos ayudara a encontrar peliculas y series que te gusten. Haz clic en las que te hayan gustado

Netflix muestra es una serie de titulos de

Continuar

entre los cudles se debe escoger los tres
que mejor se adapten a los intereses
particulares (Fig. 18). En funcién de los
productos  escogidos, la plataforma
personaliza su respuesta. En el primer dia
del experimento, sin haber visto nada ni
haber hecho ningtin clic, ya se observaron

diferencias sustanciales en las tres paginas e
Bad

de inicio (Fig.19). Con el primer usuario,
Netflix detectd un interés en Series de

television estadounidenses de misterio y

fi]

lo mostré como primera categoria. Para el

,p>
2z
: . ) 4
segundo usuario, no mostré una categoria

Fig. 18: Titulos que ofrece Netflix en la seleccién previa. (Captura de

especial de dibujos o animacién, pero si
P J > P la plataforma).

que incluyé muchos titulos con

ilustraciones en los apartados genéricos (Popular en Netflix y Tendencias ahora). Para el tercer
usuario, Netflix usé de nuevo el apartado de Tendencias ahora e afiadié el de Series TV. La
plataforma, pues, no detectd una inclinacién hacia un contenido o género concreto, pero si que

mostrd imigenes grupales.

Suspenseful US TV Mysteries

My List

US Big Hit TV Shows

Usuario #Terror

4 Nl ¢ : i ‘

4 3 Y - A SONSANARCHY Hn/ﬁ%g

O SONS o : A, |2
VERSACE ‘ . -
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Fig. 19: La plataforma se adapta a la seleccién previa de cada usuario. (Captura de la plataforma).

4.2. Primera y segunda semana

El usuario al que Netflix adapté mds su contenido fue #7error. Mostré categorias muy especificas
(Fig. 20) y, en los apartados mds genéricos, los contenidos que promociond y las imdgenes que usé
se inclinaban hacia el género thriller, relacionado con el terror (Fig. 21). Para anunciar que hay 24
series y peliculas anadidas esta semana, se mostr6 una imagen posiblemente extraida de una
pelicula o serie de terror (Fig. 22). De esta manera, Netflix consiguié que un mensaje global se

convirtiese, a su vez, en especifico.

Con el segundo usuario, Netflix dedujo que se trataba de alguien interesado en las series de
animacion y en las comedias. Las categorias que mostré fueron Comedias tronchantes, TV infantil,
Peliculas para toda la familia, Series TV sobre grupos de amigos (Fig. 23), entre otras. Las

secciones mds genéricas solo contenfan peliculas o series de comedia o animacion (Fig. 24).
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Para el tercer usuario, Netflix destacé en primer lugar una imagen de Cazafantasmas en la que
aparecen cuatro personas (Fig. 25). Sin embargo, el resto de la plataforma, aunque si que incluy6
ciertas imagenes de grupos, no se mostro tan homogénea en relaciéon a su variante como habia
ocurrido con los dos otros usuarios. Las secciones que ofrecié fueron muy genéricas (Fig.26), lo que
invita a pensar que, al no tratarse de una variante de género o tematica, la plataforma encontrd

dificultades a la hora de indentificar al usuario con un perfil concreto.

Binge-worthy Murder Mysteries

INVITATION

GON BABYGO =

INE ARE
A 3 NOT ALONE

NETFLIX ORIGINAL NETFLIX ORIGINAL NETFLIX ORIGINAL NETFLIX ORIGINAL NETFLIX ORIGINAL NETFLIX ORIGINAL
THE

BWAYSN® ALIENIST THERAIN OPEN  SNNER StASHER

NEW EPISODES

TV shows and movies
added in the last week.

SEE ALL RECENTLY ADDED >

Fig. 20,21y 22. Cémo Netflix se adaptd las dos primeras semanas al usuario #7error. (Capturas de la plataforma)
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e

Popular en Netflix

Fig. 23y 24. Cémo Netflix se adapt6 las dos primeras semanas al usuario #llutracion. (Capturas de la plataforma)

Inicio Series Peliculas Originales Afadido recientemente  Mi lista

13

Series y peliculas

afiadidas en los 5 Ultimos dias.

VER TODO LO ANADIDO RECIENTEMENTE >

#CAZAFANTASMAS

P Reproducir + Milista

Fig. 25. Imagen que destacé para el usuario #Grupos. (Captura de la plataforma)
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Fig. 26. Secciones genéricas mostradas para el usuario #Grupos. (Captura de la plataforma)

4.3. Tercera y cuarta semana

La plataforma siguié adaptando su pdgina de inicio a las preferencias de los tres usuarios y la
personalizacion se hizo atn mds evidente. En la pdgina de inicio del primer miembro, Netflix ya no
destacaba peliculas o series de suspense, sino que se centré por completo en contenidos de terror

(Fig. 27).

Para el usuario #llustracion, dedujo que habia un interés por series infantiles o para ver en familia.
Por eso, para titulos que no son de animacién, optd por mostrar thumbnails que encajasen
igualmente con este perfil. Las imdgenes que resalté en primer lugar fueron de contenidos infantiles

o adolescentes (Fig. 28).

Para el usuario #Grupos, en el caso de peliculas o series que no son corales, la plataforma opt6 por
thumbnails con varios personajes. Ademds, seleccioné gran cantidad de titulos que, si bien no
comparten temdtica ni género, todos ellos tienen un gran reparto de actores (Fig. 29). Incluso la
serie Orphan Black, que solo tiene una actriz protagonista, representa multiples personajes y puede

encajar en la variante.
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Fig. 27. Netflix especializé mds sus apartados. (Captura de la plataforma)

B
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. ] . .
' Hormonas rabiosas, cuerpos alborotados, romances imposibles:
llega la pubertad, esa bestia asc’rerosa.

X—

—

)77

P Reproducir + Milista

¢El chico de sus suefios o su mejor amigo? A veces las decf’siones
en el amor tienen un precio muy alto. §

Fig. 28. Imdgenes destacadas para el usuario #/lustracion. (Captura de la plataforma)
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ORIGINAL DE NETFLIX

sense8

P Reproducir + Milista

Ver ahora el final de la serie
Se comunican telepaticamente y por ello deben ser exterminados.
Sin embargo, gracias a ello logran mantenerse con vida.

Fig. 29. Netflix mostré mds peliculas y series con muchos personajes para el usuario #Grupos que para el resto. (Captura de la
plataforma)
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4.4. Conclusiones del trabajo de campo

Una vez realizado el estudio, se puede concluir que Netxflix personaliza la plataforma segin el
usuario y sus intereses. Los contenidos que recomendd para cada persona fueron completamente
distintos. En una misma seccion de dos cuentas diferentes, los titulos que se mostraron no tenian
nada que ver. Al realizar busquedas de un mismo titulo en usuarios distintos, las peliculas o series
que aparecieron como ‘“relacionadas” variaron segin la persona. En definitiva, el contenido, asi

como las secciones y apartados, estuvieron claramente personalizados.

Por otro lado, la personalizaciéon no result6 tan evidente en cuanto a las imagenes. Hubo muchos
casos en que los thumbnails no estuvieron relacionados con la variante (sobre todo para el usuario
#Grupos) e imdgenes que aparecieron repetidas en mds de una cuenta. Sin embargo, hubo también
numerosas ocasiones en las que el thumbnail estuvo enfocado a unos intereses particulares que no
siempre estaban relacionados con el contenido de la pelicula o la serie. Si, por ejemplo, una pelicula
no era de terror o de animacion, Netflix seleccionaba fotogramas que pudiesen encajar con esta

tematica (The End of the Fucking World). Se pueden destacar los siguientes ejemplos:

Usuario Usuario Usuario
#Terror #Ilustracidn #Grupos

(| e

THE END OF THEF*ING HORLD

LOST IN“SPACE
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5. Conclusiones

La personalizacion es una herramienta cada vez mas utilizada en la promocion de contenidos y en
la seleccion de informacion. Empresas del ambito audiovisual recurren a estas practicas para que la
experiencia de los usuarios resulte mds placentera y, en consecuencia, pasen mds tiempo en la
plataforma. Netflix es una de las compafiias lideres no solo en la distribucién de contenidos

audiovisuals en linea, sino también en la personalizacién de dichos contenidos.

A través de los mds de diez articulos en los que detalla los diversos métodos de personalizacion que
utiliza, Netflix pone de manifiesto su filosofia y vision. Para ellos, conseguir que la experiencia de
cada uno de sus usuarios sea Unica y esté personalizada es un elemento crucial. La manera més

eficaz de alcanzar este objetivo es disenando imagenes distintas segun los intereses de cada cliente.

Un experimento realizado con tres usuarios ficticios muestra que el grado de personalizacion de la
plataforma es muy preciso en la selecciéon de un contenido y unas secciones concretas. Netflix
deduce al instante los posibles gustos y adapta su pagina. En el caso de las imdagenes, la
personalizacion es mds sutil. Si bien la mayoria de thumbnails estdn diseflados en funcién de la
experiencia de los usuarios, en ocasiones parece que se muestren de manera aleatoria. Sin embargo,
atendiendo a lo que dice la propia compaiiia, esta hipdtesis no es creible y todo estd perfectamente
planificado. Si el usuario detecta que la plataforma se adapta totalmente a sus gustos, hasta el punto
de modificar drasticamente la imagen de una serie para ajustarse y mostrar, por ejemplo, una
pelicula gore como si fuese una comedia romdéntica, se puede producir un efecto de rechazo. En este
sentido, Netflix parece controlar muy bien el balance entre ofrecer pdginas personalizadas sin
llevarlas al extremo de convertirse en una mentira, y el poder que ejerce sobre sus clientes es
suficientemente liviano como para que estos no se sientan controlados. Al fin y al cabo, Netflix no
busca que sus suscriptores se sientan perseguidos, sino que crean navegar de manera libre por la
plataforma sin pararse a pensar que cada uno de sus movimientos y elecciones estdn siendo

analizados.
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6. Epilogo

Los algoritmos de personalizacién filtran y priorizan todo tipo de contenido, y en la mayoria de los
casos no son percibidos por los consumidores. Cierta cantidad de filtros es necesaria, puesto que el
gran catdlogo de contenidos no puede ser materialmente asimilado por una persona. Herramientas
como las recomendaciones de Netflix ayudan a los usuarios a encontrar productos que de otra

manera posiblemente no conocerian.

Ademds, nos gusta sentirnos seguros en ambientes familiares y recibir informacién que confirme lo
que ya creemos. Esta ldgica es la que nos hace volver a visitar una pigina o consultar siempre los
mismos medios. Sabemos qué tipo de informacidon encontraremos y eso nos reconforta. Sin
embargo, este mismo razonamiento es lo que dificulta que nos enfrentemos a contenidos que ponen

en duda nuestras opiniones y que nos sacan de nuestra zona de confort.

La diversidad de informacién deberia ser tanto responsabilidad de las empresas que proveen los
contenidos como de los propios usuarios. Es necesario que los medios se comprometan a educar a
los consumidores sobre cémo se filtran sus datos, pero también es fundamental que las personas
prestemn atencion a la vida que construyen en internet. Tal y como el tedrico e investigador
Marshall McLuhan ya escribid, “los medios son una extensién de nuestro sistema nervioso”20. La
manera en que transmiten informacién moldea la vision del mundo y, por tanto, es crucial entender

como funcionan y tener control sobre ellos.

Podria argumentarse que, en el fondo, las personas siempre han vivido en burbujas informativas al
documentarse a través de un unico canal o leer un unico periddico. No obstante, esta afirmacion no
es del todo cierta en la era del Big Data. A diferencia de lo que sucede con los medios tradicionales,
la mayoria de las personas desconoces que haya filtros de personalizacién o bien no sabe hasta qué
punto interfieren en nuestra experiencia online. Estas técnicas de seleccion son irremediablemente
invisibles y, cuando se hacen busquedas en Google o se navega por Netflix, no hay manera de saber

qué contenidos estdn siendo destacados y cudles omitidos.

Por otra parte, los contenidos que muestran las cadenas de television, la radio o los periddicos de
papel son iguales para todos los usuarios. No tienen informacion personalizada y, por lo tanto, el

contenido que ofrecen es unico y no va dirigido al interés de cada uno de sus usuarios.

20 McLuhan, M., Lapham, Lewis H. (1964). Understanging Media: The Extensions of Man.
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Contrariamente, empresas como Netflix o Facebook que usan filtros de personalizacién, cuentan
con una innumerable cantidad de datos sobre sus usuarios y pueden modificar qué contenidos

presentan y como lo hacen.

También podria considerarse que, mediante los ajustes de control y privacidad que muchas
plataformas ofrecen, los usuarios pueden configurar qué cantidad de informacién personal se
almacena en internet. Sin embargo, la realidad es que muchas de estas herramientas funcionan solo
como placebos?!. El usuario cree que tiene el control y, aunque si lo tiene sobre ciertos elementos,

normalmente son insustanciales en comparacion con todos los datos desprovistos de proteccion.

Por ultimo, podriamos pensar que se trata de una cuestion sobre privacidad, pero es mas bien lo
contrario. La privacidad se basa en controlar lo que el mundo puede saber sobre nosotros. La
personalizacion, en cambio, se centra en controlar lo que nosotros podemos ver sobre el mundo —
qué se nos muestra y qué se nos oculta—. La mayor amenaza es que ambas cuestiones tiene que ver
con la informacion personal. La personalizacion no podria existir sin una enciclopedia masiva de

datos intimos pero, a su vez, los usuarios realmente no tienen mucho control sobre su vida online.

En un universo en el que cualquier simple clic o movimiento es registrado y almacenado, es
practicamente imposible mantener una vida sin huellas en la red. Resulta incomprendible, como
consecuencia, la ausencia de una legislaciéon que regule los limites de la personalizacién y de la
manipulacion que se puede desencadenar. Parece que las leyes actuales no se han parado a
contemplar un mundo en el que entrar en una pagina determinada cambia por completo como se

veran todas las restantes.

21 Vaccaro, K., Huang, Dylan., Eslami, Mothahare., Sandvig, C., Hamilton, K., Karahalios, K. (2018). The Illusion of Control: Placebo
Effects of Control Settings.
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8. Anexo — Analisis personal de la evolucion del trabajo

Con once anos, una de mis aficiones favoritas era navegar por foros de internet. Seguia paginas web
en las que se hablaba de series y peliculas, y descubri que la gente tomaba imdgenes de sus
personajes favoritos y creaba disefos personales. Pedi a mi tia que me instalase Adobe Photoshop y

esa fue la primera toma de contacto con un arte que me acompaiaria durante muchos afios mas.

De manera autodidacta, no por gusto sino mds bien porque jamds me planteé la idea de que se
diesen clases o se pudiese estudiar disefio grifico, he ido aprendiendo a disefiar. La mayoria de
veces se trataba de pequefias piezas que hacia para uso personal o simplemente para practicar y
entender mejor los mecanismos. Sin embargo, he podido también trabajar para empresas y
organizaciones disefiando logotipos, carteles promocionales o flyers. Aunque no dirfa que me
dedico a ello de forma profesional, se trata de un hobbie que me acompafia ahi a donde voy y que
siempre consigo mezclar con otras disciplinas. Al fin y al cabo, tal y como mi narra este trabajo, lo
visual afecta mucho mas de lo que la mayoria creen. El disefio grafico, en este caso, puede encontrar

un hueco en cualquier lugar.

Cuando me decanté por estudiar Comunicacion Audiovisual ya tenia claro que queria que mi TFG
combinase mis dos grandes pasiones: el cine y el disefio grafico. La suma de estas dos précticas son
los carteles cinematograficos. El cartel de una pelicula ocupa el espacio entre el arte y la publicidad.
Tiene un claro fin comercial, el de promocionar un evento o un producto, vender dicha pelicula,
hacer que quieras verla. Pero también posee un valor artistico y, por lo tanto, al analizar carteles de
peliculas es importante evaluar tanto si cumplen con su funcién promocional como con su valor
estético. En el universo del cartelismo hay mil y una vertientes. Los pdsteres adquieren
caracteristicas completamente distintas segun el género y la temdtica, la época y el territorio, o el
director y los actores. Los elementos se organizan de diversas maneras: fuentes, imdgenes, colores,

tamanos, disposiciones, etc.

Sin tener claro de qué manera lo iba a hacer, y aunque quedaba mucho tiempo por delante, me di
cuenta de que el trabajo mds importante de mi carrera universitaria debia centrarse en analizar
posteres de peliculas. Necesitaba un objetivo y una finalidad. Gracias a mis compafieros de clase, di
con la idea de disefiar el prototipo de una web o aplicacion cuya finalidad fuese crear pdsteres de
peliculas. Para desarrollar este prototipo seria necesaria una base tedrica previa, en la que se

analizarian a fondo carteles de peliculas del cine en el siglo XXI para observar qué elementos
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comunes puede haber segin género, tematica, budget, pais, directores, etc. Queria analizar el
cartelismo en el cine desde el dambito puramente técnico. Buscaba entender cémo funcionaba la
mente de los disefiadores en cuanto a distribucién de colores, formas, estructura, tipografia, etc.

Investigar las técnicas utilizadas y cémo variaban segin el género.

El andlisis se haria de cada género partiendo de casos concretos y comparandolos entre ellos para
poder sacar conclusiones generales sobre cada uno. Habia carteles a los que se les dedicaria una
mayor atencidén y se analizarian mds a fondo que otros, puesto que hay miles de peliculas e,
irremediablemente, se tenia que hacer una seleccion. Dichas peliculas serian, sobre todo, aquellas

que habian causado un impacto mds relevante en la historia del cine.

Con las conclusiones extraidas se buscaba establecer unos patrones. El publico que usase el
desarrollador de carteles tan solo deberia introducir una serie de datos y la aplicacion le facilitaria la
creacion del cartel. Se trataba de una herramienta tanto para personas que no saben de cartelismo o
de diseno grafico y buscan ayuda con sus proyectos audiovisuales, como para gente que buscase una

actividad de ocio.

Puesto que carezco de conocimientos sobre programacién de webs y algoritmos informadticos, la
intencién era realizar toda la investigacion previa y necesaria para que, si en un futuro algin
estudiante estuviese interesado, pudiese tomar mi trabajo como punto de partida para el desarrollo

de la aplicacion o pagina web.

No obstante, al presentar el primer borrador del trabajo, en noviembre de 2017, me entraron las
dudas al pensar en la viabilidad de llevar a cabo un proyecto tan extenso. Se trataba de investigar
exhaustivamente la historia del cartelismo y todo su funcionamiento. Siendo un campo tan amplio y
diverso, descarté la idea y decidi, en la misma linea del cartelismo, optar por un estudio més

delimitado.

Acoté el tema de mi trabajo a las peliculas de zombies. El cartelismo en este tipo de filmes, mas alla
de que me guste o no el género, estd realmente trabajado en comparacién con otro tipo de peliculas.
Tiene un estilo y una evoluciéon muy caracteristicos que acompafian el progreso del propio género.
En las peliculas de zombis, el estilo juega un papel fundamental, y los pdsters de este género tienen

una apariencia muy caracteristica y una iconografia propia.

47



Con este nuevo enfoque, buscaba analizar carteles de peliculas para ver si existian elementos
comunes, en el caso concreto de los filmes sobre muertos vivientes. Se trata de un tipo de cine que
va muy sujeto a una linea temporal, que ha evolucionado mucho a lo largo de su historia, tanto en
forma como en contenido. Estos cambios obviamente han afectado a los pdsteres y, por lo tanto, el
andlisis también serviria para comprobar el progreso de los carteles a medida que pasan los afios y

poder sacar conclusiones no solo a escala general sino también segtin décadas o etapas.

El preproyecto fue aceptado en una primera fase, pero no consegui que me asignasen al profesor
que daba las asignaturas relacionadas con mi tema: Teoria de la imagen y Disefio. Finalmente,
después de reuniones con varios profesores, se acabd descartando el tema escogido por asuntos
burocréticos. Para no perder la linea del cartelismo y el andlisis de imdgenes, mi tutor, Daniel
Jariod, me mostré un video publicado por Thomas Flight titulado Your Netflix is Special. Flight
explica que Netflix personaliza su plataforma y sus imdgenes segun los intereses de cada usuario, y
reflexiona de manera critica sobre estas practicas. Esto fue, pues, lo que me inspir6 a indagar més al

respecto y realizar este proyecto.

Para realizar el presente trabajo tuve que leer articulos y tesis sobre el big data, el uso que se le da
ahora a internet y el peso que tiene la personalizacion. Investigué también sobre la propia empresa,
Netflix, puesto que necesitaba entender a fondo como funcionaba y qué mecanismos usaba. A la vez
que realizaba la parte mds tedrica, cree distintos usuarios en la plataforma y asigné a cada uno de
ellos una variante que siguieron durante un mes. Por ultimo, con todos los resultados obtenidos y la
teorfa consultada, puede redactar una conclusiones tanto a nivel mas practico y formal sobre el

trabajo per se, como de naturaleza mas critica y personal.
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