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“Big Data” y el
elefante de peluche

Ciento cincuenta contactos o amigos. Es el nimero fijado, hace ahora veinte afios, por el antropdlogo
Robin Dunbar como la cifra limite de contactos con los que una persona puede relacionarse de forma
estable sin llegar a la saturacion. Es lo que se conoce, en el mundo de las relaciones personales,
como el nimero Dunbar.

POR SANTI RUANA

sta cifra, ha quedado hoy en

dia pulverizada conlasnuevas

herramientas que nos ofrecen
las redes sociales. Todos sabemos que
el panorama tecnolégico estd evolu-
cionando rapidamente. Por ejemplo
Facebook, que ha conseguido orga-
nizar todo un ejército alrededor de su
comunidad de desarrolladores, con-
siguié que su portal fuera traducido
al francés en tan s6lo un dia.

Un error muy comun de las com-
paiifas es tratar a los clientes como
una masa global en lugar de una suma
de individualidades. Por ejemplo, las
compafifas energéticas suelen hablar
de contadores inteligentes en lugar
de consumidores. Al igual que un
avién a reaccién deja a su paso una
estela en el cielo, nosotros, los consu-
midores, también dejamos un rastro
que revela nuestros gustos, opiniones
y elecciones. Es lo que se denomina
nuestra huella digital o “digital foo-

tprint”.
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Esta informacién sobre el com-
portamiento de los clientes siempre
ha sido relevante para las compafifas
para poder ajustar mejor su oferta,
segmentar de forma mds granular sus
clientes, realizar promociones mds
efectivas, etc. Lo que estd cambiado
es la forma de obtener y analizar esta
informacién. Durante muchos afios,
la Gnica forma de obtener datos era
mediante encuestas. Con la ayuda
de las TIC, aparecieron las primeras
oleadas de herramientas para el and-
lisis de informacién, pero siempre
confinadas a sistemas y datos inter-
nos disponibles dentro la organiza-
ci6n. Amazon, por ejemplo, captura
informacién de los usuarios que visi-
tan su web creando perfiles comple-
jos de sus habitos y preferencias. Las
tarjetas de fidelizacién que utilizan
los més de diez millones de clientes
de TESCO, es otro ejemplo de como
aprovechar la informacién generada
por los consumidores.

Los efectos combinados de las
nuevas tecnologias disponibles en
internet, la disponibilidad de gran
capacidad de computacién, y la om-
nipresencia de rdpidas comunicacio-
nes, son punto de inflexién para la
aparicién de la nueva era de anilisis
de datos que llamamos “Big Data”.
Los mayores beneficios los obten-
drén las organizaciones que combi-
nen diversos conjuntos de datos, in-
ternos y externos, siendo los dltimos
procedentes de redes sociales o datos
suministrados por otras compaiifas.

Predecir los comportamientos

Las TIC histéricamente han tenido
un gran impacto para la innovacién
y mejora de competitividad y pro-
ductividad. Para analizar datos no
estructurados, originados en diversas
fuentes, e intrinsecamente masivos,
serd mnecesario integrar almacena-

miento, computacion y aplicaciones
especificas, de una forma distinta de
como se implementan las arquitec-
turas para aplicaciones tradicionales.
Una de las mejores aproximaciones
para abordar este tipo de datos es
Hadoop. Doug Cutting, lo inven-
t6 para Yahoo, y le puso el nombre
del elefante de peluche, bastante feo
por cierto, que pertenecia a su hijo.
Hadoop distribuye los datos a través
de extensos “clusters” de hardware
“commodity”.

Esta aproximacién es muy dife-
rente a la tradicional de “Data ware-
housing”, donde la informacién esta
clasificada en filas y columnas muy
ordenadas, en miquinas dedicadas,
donde los informes tardan horas, si
no dias en generarse. (Qué os pa-
receria si pudiéramos analizar cada
transaccion, capturar los comporta-
mientos de todos nuestros clientes, y
no tener que esperar meses para ob-
tener esos datos? Ford Motor, Pepsi-
Co, y Southwest Airlines analizan los
mensajes que sobre ellos escriben los
consumidores en piginas como Fa-
cebook y Twitter, asi pueden evaluar
de forma inmediata las campafias de
marketing que estn activas.

El extraordinario valor de Big
Dataimpulsar la creacién de nuevos
sistemas y herramientas para el reco-
nocimiento de patrones que, poten-
cialmente, podrin aplicarse a todos
los sectores. En el caso particular de
la administracién publica sera posi-
ble interactuar con los ciudadanos de
una forma muy distinta. Pensemos,
por ejemplo, en encuestas a tiempo
real a través de dispositivos madvi-
les, cilculo de indices de precios de
consumo con mayor granularidad de
productosy presentados diariamente
en lugar de mensualmente, o permi-
tir al pablico el acceso a todo tipo de
informacién gubernamental como

implement6 en 2010 el gobierno fe-
deral de EEUU (www.data.gov).

De todas formas, no debemos
caer en el error de pensar que este
tipo de anilisis serda completamente
automatizado. La intervencién hu-
mana siempre serd necesaria, ya que
Big Data en el fondo pretende pre-
decir el comportamiento humano, lo
que requiere més la intervencién de
un antrop6logo que de un analista de
mercado. El comportamiento cultu-
ral humano se basa en aspectos como
el deseo de mejorar el estatus, necesi-
dad de relacionarse, ser competitivo
dentro de un grupo, mientras que los
estudios de mercado no tienen como
objetivo estudiar estas caracteristi-

cas. (6‘—'

Santi Ruana
Chief Technology Officer de IPM
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