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BIG DATA Y COMUNICACION. UNA RELACION
IMPRESCINDIBLE

1.- INTRODUCCION

Los datos son negocio, siempre han sido un negocio y desde hace décadas se han
refinado y avanzado en los procesos para conocer e interpretar los datos que proporciona
la actividad de los seres humanos. Desde las encuestas personales puerta a puerta hasta la
gestion de la informacidn que facilita a las empresas el registro de la actividad online de
sus clientes se ha recorrido un camino que, en términos temporales, no ha sido
excesivamente largo. Como en casi todos los aspectos de la vida, Internet ha transformado
los usos y procedimientos, y en el caso de la gestion ha introducido en las organizaciones
procedimientos que influyen en la toma de decisiones a varios niveles. Por ejemplo, en el
caso de las empresas de comunicacion, los datos sirven para la modelar la oferta, pero
también para segmentar y optimizar las ofertas publicitarias.

Los progresos en los sistemas de gestion y analisis de datos se han producido a
medida que se han demandado soluciones para problemas derivados del manejo de los
propios datos; los cambios han venido propiciados por los avances tecnologicos y el
abaratamiento de los costes tecnologicos, y se han centrado en dos tipos de sistemas:
operacionales, que inciden en la actividad ordinaria de la empresa, y de apoyo a la toma
de decisiones, analizando diversas variables del negocio para informar la toma de
decisiones (Mochon Morcillo, Gonzalez Cabanas: 2016).

Los datos y su conocimiento tienen multiples utilidades. Su acumulacion demanda
una gestion que revierta en la organizacion a través de la informacion que puedan revelar
y que sean efectivos para la accion en la toma de decisiones o en la elaboracion de planes
estratégicos (Garcia-Alsina, 2017). Desde un punto vista general explican lo que ha
sucedido y proyectan o predicen lo que puede acontecer en el futuro; las finalidades son
distintas, en un caso se pretende el conocimiento global y certero a partir de lo que reporta
la informacion obtenida, en la prediccion se trata de acertar en lo que puede acontecer
“leyendo” lo que los datos nos cuentan.

Si descendemos a la aplicacion concreta de los datos a la empresa cualquiera de
los finalidades anteriormente tiene sentido en la gestion del negocio. Necesitamos
conocer lo que nos dice el pasado mas o menos préximo para orientar la decisiones

futuras. Aunque eso ha sido asi desde siempre, lo que sucede en la actualidad es que los



instrumentos que manejamos tienen una capacidades masivas de obtencidon y manejo de
datos. Este volumen ingente es lo que define hoy en dia la recoleccidn, tratamiento y uso
de datos como Big Data.

Un negocio debe evolucionar al mismo ritmo que sus potenciales clientes, pero
no solo debe hacerlo al mismo tiempo que ellos sino que, en la medida de lo posible y
con el margen de error menor, adelantarse a ellos. Como sefiala Bill Schmarzo, “la clave
no esta en igualarse a los demads, de implementar las mismas tecnologias para ser como
el resto, sino en aprovechar los conocimientos unicos que se obtienen sobre los clientes,
productos y operaciones y aplicarlos para reestructurar el proceso de creacion de valor,
optimizar las principales iniciativas empresariales y descubrir nuevas posibilidades de
monetizacion”. (Schmarzo: 2014; p.19)

En la comunicacion, la gestion masiva de datos se aplica a diferentes procesos,
con distintos fines y diferentes espacios de actuacion. Existe un uso estrictamente
periodistico, que busca generar por si mismo informaciones o contextualizar y enriquecer
hechos y noticias que se produzcan, es lo que se conoce como periodismo de datos,
incluido en el &mbito mas general del periodismo de investigacion. Por lo respecta a la
gestion, las empresas de comunicacion se rigen por las mismas pautas que las de otros
sectores a la hora de producir lo que puede ser realmente consumido o predecir lo que va

a ser adquirido en un futuro méas o menos proximo.

2.- QUE ES EL BIG DATA

El Big Data se puede definir desde tres puntos de vista (Boyd y Crawford, 2012):
tecnologico, donde se potencian las capacidades técnicas para gestionar grandes
cantidades de datos, analitico, en la busqueda de patrones que sirvan para conocer
tendencias y predecir comportamientos, y mitologico, centrado en la creencia que la
masiva cantidad de datos proporciona una forma superior de conocimiento.

Big Data es “una acumulacién masiva de datos tal, que supera la capacidad del
software habitual para que sean capturados, gestionados y procesados en un tiempo
razonable con las herramientas tradicionales” (Mochén Morcillo, Gonzalez Cabanas:
2016, p.25). En esa definicion se apuntan los atributos del Big Data: volumen, velocidad
y variedad. Es decir, los elementos definitorios son el volumen da datos, circunstancia
esta que hace mas fiables los resultados que se obtienen una vez completado el proceso,
la rapidez en el manejo y la consecucion de resultados, que incluso puede conseguirse en

tiempo real, y la variedad del tipo de informacion que se utiliza, proveniente de diferentes



fuentes y dispositivos. A ellos habria que afiadir la visualizacion, es decir, la presentacion
de los resultados de una forma grafica y comprensible.

La fuente de esos datos masivos se ha visto multiplicado por el uso de las
tecnologias de la informacion y la comunicacion. Las TIC’s proporcionan canales y
herramientas sin los cuales no existiria el Big Data; asi, los datos llegan, por ejemplo, a
través de las paginas web, de las aplicaciones de los dispositivos moviles, mediante la
compra electronica en todas sus modalidades, de las herramientas de geolocalizacion y
posicionamiento, por el uso de las redes sociales generalistas y especializadas e incluso
por la creciente conexion a Internet de objetos de la vida diaria, la denominada Internet
de las cosas. En definitiva, existe un amplio abanico de fuentes, entre las que no debemos
olvidar las tradicionales encuestas online y offline. Tascon y Collaut (2016), siguiendo
una clasificacion de IBM, establecen un tipologia de los datos que se manejan en Big
Data: datos de Internet y las redes sociales, de maquina a maquina mediante sensores y
transmitidas por la red, datos de transacciones, como registros de facturacion o llamadas,
datos biométricos procedentes del cuerpo humano y datos generados por los humanos
como notas de voz, llamadas a centros de atencion, correos electronicos, etc...

El trabajo con datos se desarrolla siguiendo unas etapas definidas que finalizan
con la visualizacion y los informes correspondientes. Las fases del proceso son las
siguientes:

- Recoleccion. En esta fase hay que definir qué datos interesan en funcion del
modelo de negocio que hemos determinado; es decir, se trata de acotar qué
queremos saber, plasmar en las estructuras técnicas donde se almacenan los datos
la realidad de nuestro negocio. El paso siguiente es determinar el modelo de datos,
el tipo de datos que deseamos recabar con el objetivo de conseguir que las
operaciones estén relacionadas con el negocio, que los técnicos sean capaces de
plasmar las interrelaciones y particularidades del mismo.

- Almacenamiento. Por las propias caracteristicas del proceso, los datos
acumulados sin ingentes, por lo que hay que prever unas bases de datos con gran
capacidad de almacenamiento. Es posible optar por sistemas de ficheros
distribuidos, que funcionan sobre varios ordenadores, tecnologias que emplean
bases de datos no relacionales o almacenamiento en la nube.

- Procesamiento. El procesamiento de los datos puede realizarse por lotes, cuando

hay una gran cantidad de datos y se cuenta con tiempo para desarrollarlo, y en



tiempo real, cuando se pretende un procesamiento rapido y a gran velocidad, del
tipo que se requiere en las redes sociales.

- Andlisis. En esta fase se obtiene informacion relevante para el negocio a partir del
examen de los datos con el objetivo de descubrir patrones que pasan inadvertidos,
prever tendencias futuras o intereses de clientes y usuarios. Se realizan analisis
predictivos, de Big Data en la nube o andlisis de patrones, entre otros.

- Visualizacion y consumo de datos. Se produce la presentacion de los resultados y
su interaccidn con otras colecciones de datos; se busca presentar el conocimiento
de tal manera que sea facilmente interpretable a través de graficos y otras

representaciones que se sirven de imagenes.

Todas esas fases demandan de las empresas decisiones concretar para
implementar los procedimientos técnicos de Big Data. En definitiva hay que determinar
si sigue un modelo de datos multidimensional o fisico, qué categorias de datos se
recopilan -estructurados e internos, estructurados y externos, no estructurados e internos
0 no estructurados y externos-, qué procedimientos de almacenaje se emplean -sistema
de ficheros distribuido, bases de datos no relacionales o almacenamiento en la nube-,
cOmo se van a procesar los datos -procesamiento por lotes, procesamiento en tiempo real,
procesamiento en la nube-, qué tipo de analisis se aplica predictivo, anélisis de patrones,
automatico escalable o analisis de Big Data en la nube-, hay que abordar las librerias y
las herramientas de la visualizacion de los datos -herramientas tipo Pentaho o Zoomdata-
los sistemas de seguridad y privacidad y los perfiles de los profesionales encargados del
BD -cientificos de datos, analista, estrategas de datos, expertos en visualizacion, analistas

de negocio e informaticos,

3.- BIG DATA EN COMUNICACION

La comunicacidn también ha aplicado las técnicas de Big Data a su actividad tanto
para la elaboracion de los contenidos como en lo que se refiere a la gestion de las
empresas. La necesidad de gestionar el conocimiento que se tiene de los clientes en una
industria transformada por la accidon de las nuevas tecnologias y la competencia de los
nuevos operadores, introdujo el analisis masivo de datos en el operativo empresarial.
Cuanto mayor es el volumen de negocio y mas intensa la competencia mas necesario

conocer el comportamiento de los clientes y predecir sus tendencias.



El caracter multimedia de las grandes corporaciones y grupos de comunicacion
ponen a disposicion de sus directivos un impresionante volumen de datos sobre consumo
en tiempo real, preferencias y contratacion de contenidos o uso de plataformas y
dispositivos que necesitan ser analizados y visualizados. La elaboracion de contenidos
también demanda Big Data como lo demuestra, por ejemplo, la aplicacion de técnicas de
gestion de datos al periodismo, a los productos de ficcion en el campo del entretenimiento
y a la implementacion de las campafias publicitarias.

3.1.- Periodismo de datos.

El periodismo de datos se sirve del Big Data como herramienta fundamental para
construir sus informaciones. Es un tipo de periodismo que emplea herramientas
estadisticas y de visualizacion para desvelar y construir las informaciones, usa los
ordenadores para encontrar, contrastar, visualizar y combinar informacion proveniente de
varias fuentes (Bradshaw, Rohumaa; 2011); en definitiva, combina los procedimientos
tradicionales de busqueda y construccion de la noticia con los medios informaticos que
gestionan la recogida y andlisis de grandes cantidades de datos con la finalidad de
convertirlos en formatos reutilizables que permiten la investigacion periodistica y su
visualizacién en graficos que informan (Flores Vivar; 2017). Para conseguir estos
objetivos se siguen una serie de pasos (Pérez; 2015): obtencidon de datos, compilacion y
limpieza de de datos, andlisis, verificacion de la informacion y visualizacion narrativa.

Los medios que han desarrollado el periodismo de datos cuentan con equipos
multidisciplinares integrados por informaticos y estadisticos que se encargan de la
busqueda y tratamiento de los datos, periodistas que se ocupan de elaborar la informacion
y expertos en disefio infografico para generar las presentaciones. En todo caso, cada vez
se demanda mas un informador capaz de manejar conceptos de estadistica y visualizacion
de datos, de tal manera que tenga interés por la mineria de datos, por la programacion
informatica, capacidad narrativa e interés por la expresion artistica (Pérez; 2015).

El desarrollo del Big Data ha potenciado el periodismo de datos y sus técnicas en
los medios de comunicacion tradicionales y en los nativos de la red. Es el caso del
historico proyecto ChicagoCrime, desarrollado por el periodista estadounidense Adrian
Holovaty, que se sirvio de Google Maps, informacion de la policia y de los ciudadanos
para describir os crimenes que se producian en Chicago. Para lograr sus objetivos cred
un programa informatico que se nutria de las actualizaciones de la web del departamento
de Policia de la ciudad y establecid los parametros para definir y clasificar los datos y

automatizar el proceso de obtencion de resultados; evidentemente, el paso final fue



elaborar las informaciones que se pretendian a partir de la determinacion del objetivo
inicial.

Dentro de los medios de comunicacion tradicionales, el Datablog del diario
britdnico The Guardian fue una muestra de adaptacion a las nuevas posibilidades de los
datos para el periodismo. Fue creado en 2009 como un espacio virtual para publicar
informaciones complementadas con mapas y herramientas interactivas, como por
ejemplo el del ano 2012 Could you be an athlete? Olympics 2012 by age, weight and
height. Analizaron los datos de pais de procedencia, deporte, edad, sexo, peso y altura
de los deportistas que participaron en las Olimpiadas de Londres; a través de un
reportaje escrito y en un grafico interactivo mostraron que la media era un deportista
de 26 afios, de 72,8 kilos de peso y 1,76 metros de altura.

Fuera del &mbito estrictamente periodistico pero orientada al periodismo de datos
hay que mencionar en Espafia a Civio Fundacion Ciudadana, una plataforma fundada en
2011 que se marcO como objetivo mejorar la transparencia, lograr que las
administraciones rindan cuentas y promover el acceso a los datos publicos. Utiliza
técnicas del periodismo de datos para, por ejemplo, analizar el Boletin Oficial del Estado.

Es evidente el potencial del Big Data para el periodismo, tanto desde el prisma de
la generacion de contenidos, la denuncia las técnicas de manipulacion de la opinion
publica mediante el analisis de datos o el desarrollo de un campo laboral en crecimiento.
Pero para que esto sea asi es necesario que los datos sean accesibles de forma publica y
gratuita, es decir, tienen que ser open data a través de bases de datos cuyas caracteristicas
son disponibilidad y acceso a través de Internet y posibilidad de modificacion y
reestructuracion, reutilizacion y redistribucion con el fin de que puedan ser cruzadas con
otras bases de datos, y con participacion universal de ciudadanos que puedan emplearlos
para fines comerciales o no comerciales (Pérez; 2015).

3.2.- El Big data en el audiovisual.

La industria audiovisual se ha servido con intensidad creciente de la gestion
masiva de datos en la medida que la liberalizacion de los servicios de radiodifusion y las
transformaciones digitales han multiplicado la competencia y los canales de distribucién
de los contenidos. El sector audiovisual, historicamente focalizado en las televisiones en
abierto y el cine en sala, entro en la Ultima década del siglo pasado en un acelerado
proceso de mutacién de estructuras y procesos con una caracteristica fundamental: el
cliente ya no estaba cautivo de la oferta y, ademds adquiria una capacidad para interactuar

y generar informacion y datos en unas magnitudes desconocidas hasta aquel momento.



La consecuencia de todo ello fue que las empresas necesitaban saber no solo qué
estaban consumiendo los espectadores, sino también tratar de prever futuras tendencias.
En esta tarea acudieron en su auxilio Internet y las técnicas de Big Data, que empezaron
a aplicarse al negocio televisivo a partir de la generalizacion de dispositivos conectados
a la red que actiian como notarios de la actividad de sus usuarios: desde donde acceden,
que ven, tiempo de permanencia, etc...Singular importancia ha adquirido el denominado
social big data, es decir, la huella digital que generan los espectadores a través de las redes
sociales, de tal manera que facilitan un mapa de preferencias sobre los contenidos que se
emplean durante todo el tiempo de vida del producto.

La television conectada funciona sobre la base de una personalizacion de la oferta
que soélo se puede conseguir efectivamente si se depura toda la informacion que facilitan
los usuarios. Es por ello que se recaban datos en tiempo real sobre el tipo de consumo que
se esta realizando: qué se ve, el tiempo de visionado, cudndo se abandona la vision, a qué
conversaciones sociales da origen, geolocalizacion, visionado de publicidad, etc...El
usuario de la television devuelve informacion en tiempo real y prescribe su propio ment
a partir de su seleccion en un proceso en el que participa de forma involuntaria; no es el
caso de la informacion que proviene de la conversacion social voluntaria de los
espectadores en las redes, el social big data anteriormente apuntado, que permite tomar
decisiones sobre un producto desde el momento de su distribucion.

Los operadores online llevan afos recurriendo al Big Data para elaborar y
programar su oferta. Netflix decidio la realizacion de Narcos tras analizar los datos de
sus usuarios y emplear un algoritmo de recomendacion que pretende determinar si una
serie o una pelicula va a gustar. Por su parte, Telefonica emplea el analisis avanzado de
datos como instrumento necesario para potenciar la rentabilidad de su plataforma de
contenidos audiovisuales; en 2015 integro en su grupo a Synergic Partnerts, una compaiia
especializada en en Big Data, ciencia de datos e ingenieria de datos.

Las cadenas convencionales han tomado nota de la necesidad de tener un mayor
conocimiento del usuario; asi recientemente RTVE adjudicé a Netrex y Kondrac un
proyecto de Big Data por importe de cuatro millones de euros denominado MyRTVE que
abordara el analisis de de la experiencia de usuarios y espectadores, su seguimiento y la
personalizacion a través de herramientas de personalizacion. Mediaset inicié en 2016 un
proceso para potenciar la analitica avanzada de datos mediante la inclusion de
especialistas en Big Data, gestores y cientificos de datos. Este gran grupo audiovisual

lider de audiencia hace realidad lo que vienen sefialando los informes de evolucion del



empleo en el sector audiovisual: los especialistas en Big Data serd uno de los perfiles
profesionales que experimentard mayor crecimiento en los proximos afios (Fundacion
Atresmedia, PricewaterhouseCoopers; 2016).

3.3.- La implementacion del Big Data

La gestion masiva de datos en una empresa de comunicacion sigue un orden y una
estructura que, en términos generales, es la comun cuando se aplican este tipo de
procedimientos. Es evidente que estamos ante un campo de actividad imprescindible en
la gestion de las empresas de comunicacion en general y audiovisuales en particular. Por
ello es conveniente sistematizar los niveles concernidos por la aplicacion de sistemas de
gestion, analisis y visualizacidon de datos: organizacion, produccion y comercializacion.
Todos ellos tienen que tomar una serie de decisiones a la hora de implementar el Big
Data, tal como detallaremos a continuacion.

3.3.1.- Organizacién

Desde el punto de la organizacidén hay que determinar como se introduce en la
estructura del grupo con el fin de obtener la mayor efectividad posible. Es necesario
abordar diversas cuestiones que afectan a los roles y organizacion de la gestion

empresarial:

- El uso de Cloud Computing.

- De qué departamento depende la definicién del modelo de negocio y de datos
objeto de BD.

- Si la gestion se realiza por un departamento o varios de la propia empresa, se
externaliza o se recurre a una solucion mixta.

- Determinar qué personal tiene acceso a los datos.

- De quién depende/a quién reporta resultados el departamento o departamentos
que cuentan con Big Data.

- Determinar a qué nivel de decisiones se emplea el Big Data se utiliza para

decisiones: a corto plazo o a largo plazo/estratégicas/predictivas

3.3.2.- Preproduccién y Produccion
En estas ambito, el Big Data influye en decisiones que van a afectar a la viabilidad
del producto. Conocido es el caso de la serie de Netflix House of Cards, resultado de un
proceso de mineria de datos encargada el departamento de produccidn propia a partir de
la informacion que facilitaban los usuarios. En el cine, la Fox Studio antes de lanzar “El

Renacido” paso6 la pelicula a grupos de personas para saber el impacto del film en sus



cuerpos mediante unas pulseras cuantificadoras, y asi conocer a través de sus reacciones
qué partes de la pelicula fallaban y cuales eran las mejores.

Por lo tanto, Big Data trata aqui de fundamentar las decisiones, tanto en lo que se
refiere a la produccion como a la adquisicion de contenidos en el caso de las empresas de
television. Antes de ponerlo en préctica hay que definir los parametros de gestion que se
veran afectados en esta fase:

- ¢Se aplicara el Big Data para decidir formatos, géneros, etc...de elaboracion

propia o s6lo se emplea para para decidir compras?

- ¢Se modificara el producto sobre la marcha a partir del analisis de datos?

- ¢Habra Big Data para elaborar guiones, tramas y personajes?

- En el caso de las series, /se analizaran datos para decidir la continuidad de un

producto?

- ¢ Se aplica Big Data para seleccionar productoras, directores y actores?

3.3.3.- Distribucion y comercializacion
Ya hemos apuntado que el conocimiento del cliente es fundamental en el negocio
para predecir el comportamiento futuro. El Big Data provee informacion para determinar
las ventanas de explotacion o las formas de distribucion; ademas los social data facilitan
el refuerzo o la modificacion de las estrategias implementadas en la fase de disefio del
producto, especialmente en lo referido al marketing (Neira; 2015). Por todo ello, una
aplicacion adecuada del Big Data en el audiovisual demanda de las empresas una serie de
cuestiones en el apartado de la distribucion y comercializacion:
- Tratamiento de los datos para personalizar la oferta.
- Su interrelacion con la publicidad.
- El uso del Big Data para gestionar la publicidad.
- Los tipos de datos de consumo que se recopilan:
* Valoracion de los usuarios.
* Busquedas en las plataformas.
* Dispositivos de acceso.
* Tiempo de vision.
* Consumo por dias y horas.
* Experiencia de visionad.
* Conversaciones en redes sociales.

* Ubicacidn geografica.



El Big Data se ha convertido en un instrumento imprescindible de gestion de las
empresas de comunicacion. Una herramienta que ayuda a tomar decisiones y que esta
presente en toda la cadena de elaboracién del producto. Pero no garantizara el éxito
porque, como afirma Domingo Corral, director de Ficcion de Movistar +, “la produccion
audiovisual seguira siendo un negocio en el que hay un alto componente de
incertidumbre. Es practicamente imposible predecir en un laboratorio qué va a ser un

éxito y qué no” (El Mundo. 05/09/2016).
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