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BIG DATA:
¿LA MISMA 
CERVEZA PERO CON 
OTRO ENVASE?

Hace  unos  20 años, cuando comenzábamos a  
trabajar con algoritmos de procesamiento ma-
sivo de datos, específicamente utilizando Redes 
Neuronales Artificiales y Algoritmos Genéticos, 
nos maravillábamos con la posibilidad de anali-
zar estos grandes volúmenes de información en 
sólo unas cuantas horas usando súper compu-
tadores. La idea central era encontrar patrones 
en los datos que nos permitieran crear un mo-
delo predictivo del fenómeno en estudio, algo 
así como una bola de cristal que “adivinaba el 
futuro”.

Datos, información y conocimiento. 
¿Cuáles son las distinciones funda-
mentales? Los datos son sólo un 
registro de un evento, por ejemplo 
la temperatura de un objeto. La in-
formación nos permite tomar deci-

siones. Por ejemplo, si un indicador 
de gestión nos dice que estamos 
mal en las ventas de un producto, 
hay que tomar acciones al respecto. 
El conocimiento es algo un poco 
más elaborado, y del punto de vista  

tecnológico tiene que ver con “pa-
trones y reglas de uso”. Por ejemplo, 
si el paciente mani!esta X,Y y Z sín-
tomas, entonces debemos aplicar 
el procedimiento P.

Pongamos las cosas en un contex-
to simple. Con un bit se puede al-
macenar un estado de “verdadero/
falso”. Un byte (8 bits) almacena un 
carácter. 1024 bytes corresponden 
a 1Kilobyte, lo cual permite alma-
cenar una oración. 1 Mega byte, o 
1024 Kilobytes, sirven para almace-
nar una novela corta, y en 1 Giga-
ybte, o 1024 Megabytes, podemos 
guardar una película. En un disco 
de 1TeraByte se pueden almace-
nar los documentos/libros de una 
biblioteca grande, como la del Con-
greso Nacional. Las próximas es-
calas ya comienzan a ser cifras tan 
enormes que con la tecnología ac-
tual se necesitarían edi!cios llenos 
de discos duros de 1Terabyte para 
poder almacenar todos esos datos. 

El concepto Big Data nos propone 
trabajar con Terabytes de datos, y 
en algunos casos con PetaBytes 
o más (es decir, millones de Giga-
bytes), en una enorme gama de 
disciplinas con un sueño común: 
encontrar patrones que permitan 
descubrir un nuevo conocimiento 
desde las cordilleras de datos. Es 
importante notar que en este caso 
los datos no están estructurados 
utilizando tan solo las bases de da-
tos relacionales tradicionales, sino 
que se va mucho más allá. Son las 
bases de datos no estructuradas, 
donde todos los tipos de datos 
de la historia están presentes, las 
que más concitan la atención de 
quienes desarrollamos algoritmos 
y herramientas Big Data. 

 

Son los de antaño, los de siempre, 
es decir, cómo capturar, almace-
nar, buscar, comparar, analizar y 
visualizar grandes volúmenes de 
datos. Pero con  la sutileza de que 
ahora estamos muy lejos de contar 
con una solución tecnológica para 
la creación de discos que sean ca-
paces de almacenar millones de 
TeraBytes, y con un acceso lo su!-
cientemente rápido como para ser 
transmitidos casi sin retardos por 
una red de alta velocidad. Hasta el 
momento la solución más práctica 
ha consistido en colocar sendos 
arreglos de discos duros para alma-
cenar los datos en forma distribui-
da, para luego hacer uso de estos 
a través de computación paralela. 
Pero todo tiene su costo, y el princi-
pal es la energía utilizada para man-
tener esta infraestructura. 

Revisitemos nuevamente un viejo 
problema: ¿cómo obtener infor-
mación valiosa a partir de los datos 
que nos permita tomar la mejor 
decisión táctica/estratégica para 
una situación en particular? Más 
aún, ¿qué nuevo conocimiento 
puedo extraer a partir de los datos 
que le permitan a mi institución 
lograr una ventaja competitiva 
frente a su competencia? Una al-
ternativa muy recurrida cuando 
por problemas tecnológicos no 
se puede procesar toda la base de 
datos, es tomar una muestra repre-
sentativa de ésta y alimentar algún 
algoritmo extractor de patrones 
que nos permita crear un modelo 
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un seguimiento del movimien-
to ocular y análisis de dilatación 
pupilar, la cual está directamente 
relacionada con la aceptación/re-
chazo del estímulo por parte del 
usuario. Adicionalmente, los datos 
generados en el electroencefalo-
grama nos permiten clasi!car la 
respuesta emocional del usuario 
frente al estímulo visual [3]. Una 
sesión de 30 minutos utilizando 
estas técnicas puede generar va-
rios terabytes de datos crudos 

(más detalles ver www.akoripro-
ject.com). Estas técnicas también 
son utilizadas para conocer las 
preferencias de los consumidores 
en el retail, analizando cuáles son 
los niveles de emoción, atención y 
memoria, con!gurando el área del 
marketing conocida como neuro-
marketing. 

Web opinión mining: a partir de 
la extracción de información des-
de las redes sociales se pueden 

predictivo. Lo anterior, obviamen-
te corre el riesgo de dejar pasar 
datos que pueden ser claves a la 
hora de descubrir un nuevo co-
nocimiento, pero al menos nos da 
una buena aproximación del fenó-
meno en estudio. La otra alterna-
tiva es derechamente preprocesar 
toda la base de datos, aplicar algo-
ritmos de extracción de patrones y 
armarse de paciencia, suponiendo 
que tenemos un computador de 
amplias capacidades. Los resul-
tados pueden ser realmente sor-
prendentes, sobre todo cuando 
se cruzan datos provenientes de 
fuentes diversas y que comple-
mentan el análisis. 

 

Privacidad: imaginemos una si-
tuación donde la aplicación de Big 
Data nos va proponiendo compras 
en distintas etapas de nuestras 
vidas y luego al detectar que fui-
mos a una clínica, nos propone un 
seguro de vida. ¿Qué pasa con la 
privacidad de nuestros datos per-
sonales? [2].

Backtracking de decisiones: ¿cómo 
se tomarían las decisiones si pu-
diésemos analizar todas las alter-
nativas posibles, con solo cambiar 
las entradas del modelo que se ori-
ginó a partir de los datos? [4].

Personalización de la oferta: un 
viejo sueño del marketing one to 
one se puede hacer real: conocer 
los gustos, preferencias, necesida-
des etc. de los clientes en forma 

individual, y orientar el mensaje ya 
no a la masa, sino a cada persona, 
logrando una efectividad sin pre-
cedentes. 

Nuevos negocios basados en da-
tos: ya hay empresas que venden 
el servicio de almacenamiento de 
datos. Otras que se dedican a su 
procesamiento. ¿Qué tal algunas 
cuyo rubro sea la limpieza de da-
tos? U otras que solo se dediquen 
a la generación de reportes, etc. [3].

 

Health Informatics: con el avance 
de la ciencia médica, la esperanza 
de vida ha aumentado considera-
blemente. La medicina preventiva 
está siendo cada vez más recurrida 
para asegurar la detección tempra-
na de enfermedades. Para lograrlo, 
se debe mantener un registro his-
tórico de todos los exámenes que 
se le ha realizado a un paciente. 
Nuevamente la cantidad de datos 
es enorme, lo que se traduce en un 
tremendo desafío.

Brain Informatics and neuro-
marketing: ¿cuál es la estructura 
y contenido correcto para que un 
sitio web atraiga y retenga a sus 
visitantes? Utilizando técnicas de 
la neurociencia, como los elec-
troencefalogramas y dispositivos 
eye tracking, podemos conocer 
la respuesta de los usuarios web 
a estímulos visuales, tales como 
imágenes, colores, vídeo etc. pre-
sentes en una página web. Con los 
sistemas de eye tracking se realiza 
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