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‘INTERNET OF
THINGS’, BIG DATA
Y SMALL DATA:

. . [ . Lt L
infinitas posibilidades

r 4 L. |
de analisis
El Instituto de Tecnologia de Massachusetts (MIT)
lo bautiz6 como ‘Internet of Things’ (loT en inglés,
o “Internet de las cosas"”). Supone una revolucion tecnolégica
que representa el futuro de la computacion y de las
comunicaciones: los objetos mas cotidianos se conectaran
entre ellos y con la red y nos ofreceran datos en tiempo real.
Es la digitalizacion del mundo fisico, un nicho de negocio en
el que cada vez se adentran mas empresas de forma decidida,
conocedoras de que esta tecnologia las ayudara a conocer
mejor a sus clientes. Porque unificando el Big Data, el Small
Data y el “Internet de las cosas” obtendremos como
resultado una poderosa herramienta de analisis del
consumidor, ademas de que podremos redefinir de forma
drastica el concepto de fidelizacion
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s cierto que Tony Fadell es
mucho menos conocido que
Jonathan Ive, el popular vi-
cepresidente de Disefio de
Apple, pero eso no impide
que sulabor esté siendo muy
destacada.Fadell haestado
involucrado en cargos de
responsabilidad en importantes empresas del
sector tecnolégico, como Philips o Apple, don-
de liderd el disefio de un nuevo gadget conce-
bido como reproductor de musica: el iPod, por
lo que a Fadell se le considera el “padre del
iPod”. En mayo de 2010 fundé NestsLabs junto

a Matt Rogers, también exempleado de Apple,
empresa de la que actualmente es CEO. ;Por
qué hablamos de Fadell? Para centrar nuestra
atencién en uno de sus tltimos ingenios, un
novedoso producto calificado por el blog de
referencia en nuevas tecnologias GigaOM como
“el termostato que a Steve Jobs le encantaria
tener”. Este artilugio, bautizado cono Nest, re-
inventa el concepto de lo que puede hacer un
simple termostato, y este ejemplo nos servira
parailustrarlo que estd sucediendo en el Inter-
net of Things. Pero antes tal vez convenga acla-
rar qué implica, en realidad, el llamado “Inter-
net de las cosas”. > > >
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DEL RFID AL IPV6
Cuando nos referimos al Internet of Things (I0T),
estamos hablando de objetos cotidianos que se
conectan unitariamente a Internet, que se iden-
tifican entre si y que ofrecen datos en tiempo
real. El concepto aparecié en 1999 y se atribuye
al Auto-ID Center (Centro de Identificacién Au-
tomatica) del MIT. En sus inicios, las aplicacio-
nes estaban ligadas al sistema RFID (radio fre-
quency identification, o identificacién por
radiofrecuencia). Por aquel entonces existia el
electronic product code (EPC), un cddigo elec-
trénico de producto, un niimero unico, disefia-
do paraidentificar de manerainequivoca cual-
quier objeto, y se utilizaba para, ademas de
identificarlas mercancias en tiempo real, hacer
su seguimiento también en tiempo real. Este
sistema ha ido evolucionando y, hoy en dia, se
ha generalizado el uso de direcciones IP o URL
Unicas para los dispositivos. Pero el futuro no
espera, y con la préxima generacién del proto-
colo IP (IPv6) se podra conectar directamente
un niimero ingente de aparatos, algo casiim-
posible de imaginar, permitiendo identificar
todos y cada uno de los objetos de forma ins-
tantanea, haciendo realidad el suefio de que
cada elemento contenga su propia direccién IP.
No obstante, durante los tiltimos afios no so-
lo se han extendido los c6digos de identificacion,
sino también los protocolos de conexién. Asi
pues, del uso casi exclusivo del RFID hemos pa-
sado a una diversidad de protocolos que com-

CUANDO NOS REFERIMOS AL ‘INTERNET
OF THINGS' (10T), ESTAMOS HABLANDO
DE OBJETOS COTIDIANOS QUE SE
CONECTAN UNITARIAMENTE A INTERNET,
QUE SE IDENTIFICAN ENTRE Sl Y QUE
OFRECEN DATOS EN TIEMPO REAL

prenden el near field communications (NFC), los
codigos de barras, los cddigos QR, el Wi-Fi, el
Bluetooth o las conexiones GSM/3G. Esta enor-
me variedad refuerza la tendencia del uso de
direcciones IPv6, que, por su parte, permiten un
rango de direcciones extraordinariamente alto.
Y en este contexto aparece el concepto de IoT.
Internet of Things esta evolucionando conra-
pidez: se prevé que, para el aiio 2020, 37 billones
de objetos estaran conectados alared. Laidea
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central del “Internet de las cosas” radica en que
los dispositivos participen en Internet en con-
diciones de igualdad con los elementos mds “tra-
dicionales”, como ordenadores, smartphones o
tablets. Asi, pasariamos de una Internet cuyos
contenidos estan generados, fundamentalmen-
te, por humanos a una Internet donde buena
parte de esos contenidos estarian generados por
los propios dispositivos. Nos podriamos conec-
tar, por ejemplo, con nuestro termostato o nues-
traneveray “hablar” con ellos. También podrian
“hablar” los aparatos entre si, algo que, en este
sentido, haria referencia a las conexiones ma-
chine to machine (M2M).

BENEFICIOS EN LA
TRAZABILIDAD

Como vemos, el elemento distintivo més basico
del IoT es su capacidad para identificar objetos
individualmente. No es extrafio, pues, que las
primeras aplicaciones hayan estado dirigidas a
la cadena logistica y a la trazabilidad. En cual-
quier cadenalogistica, un elemento fundamen-
tallo constituye la informacién. Si disponemos
de informacién exacta y puntual acerca de en
qué punto concreto se encuentra cada produc-
to, podremos ajustar las entradas a la cadena,
reduciendo idealmente a cero los almacenes
intermedios y, por lo tanto, disminuyendo tam-
bién el valor total delos productos en fabricacién
y su coste final. Esta visibilidad perfecta es el
primer beneficio que permite el IoT. Mediante

captadores situados en la entrada yla salida de
cada estacion, sabemos con precision la locali-
zacion de nuestros productos intermedios.

El segundo beneficio inmediato de esta ca-
pacidad de identificacién instantanea es la
trazabilidad, especialmente importante en
productos perecederos o en aquellos que pre-
cisen pasar por una cadena de frio sin que se
rompa. De nuevo, esta es una capacidad inhe-
rente al IoT: al identificar cada elemento de
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manera univoca, podemos asimismo conocer
cual es su origen, su tiempo de transporte...
Ademas, la inclusién de sensores permite dis-
poner de informaciodn titil, como saber si se ha
roto o no la cadena de frio, etc.

Las ventajas de esta trazabilidad total no se
encuentran tan solo en unamejora enla gestién
de la cadena logistica, sino que llegan hasta el
consumidor de una manera clara. Por ejemplo,
es ya comun que fabricantes de ordenadores,
como Apple, reconozcan la garantia del articu-
lo con solo presentar el propio producto, sin nin-
gtin documento adicional: la garantia es el pro-

| &

pio producto. Esta realidad se extendera cada
vez mas a todo tipo de articulos de consumo,
empezando, obviamente, por aquellos que ya
poseen un identificador tnico —ordenadores,
tablets o smartphones- o por aquellos cuyos
margenes comerciales y beneficios adicionales
aportadoslo hagan inmediatamente viable. Lle-
vada al extremo, esta trazabilidad total permi-
tird que nuestra nevera nos indique qué produc-
tos debemos reponer o cudles han caducado. E
incluso podemos llegar a gestionar la compra
de manera automatica.

Puede parecer ciencia ficcién, pero Star-
bucks, por ejemplo, ya ha implementado esta
tecnologia en sus locales, y ampliara su uso en
este 2014. La cadena de cafeterias apuesta con

fuerza por el “Internet de las cosas™ desde 2008
cuenta con 500 maquinas de café conectadas a
Internet, ademas de neverasy otros dispositivos,
ysuintencién es duplicar este afio el niimero de
electrodomésticos conectados ala “nube”. Esta
tecnologia le permite registrar las preferencias
de sus clientes, que las recetas se actualicen di-
gitalmente y que sus empleados puedan super-
visar de maneraremota el rendimiento de cual-
quiera de sus cafeteras. En una evolucién de
estatecnologia, las neveras también les “diran”
a los trabajadores cuando un cartén de leche
estd en mal estado, por ejemplo. La medida es

un intento de mejorar la productividad, asi co-
mo el servicio al cliente.

DIGITALIZAR
EL MUNDO FISICO

Todo ello configura un escenario practicamen-
te ideal en cuanto al méarketing se refiere, ya
que, contar con informacién individualizada
deluso de un producto por parte de cada clien-
te, posibilitara que puedan realizarse anuncios
personalizados o acciones dirigidas a targets
muy precisos, un escenario al que ya estamos
acostumbrados en laweby que, gracias al IoT,
podremos trasladar también al mundo de los
productos fisicos. Hoy en dia es frecuente que,
tras consultar un producto en una » » >
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» » » tienda online, como puede ser Ama-
zon, nos aparezca un anuncio relacionado con
este en las consultas siguientes. Y eslo que su-
cederé en el plano “real” mediante la interco-
nexidén de todos los dispositivos.

Es “el suefo del marketing”. Enla medida en
que este proceso se extienda de los ordenadores
alos coches, alos neumaticos, alos calentado-
res, etc., en general, a todos aquellos productos
en los que disponer de una informacién pun-
tual sobre su estado nos beneficiaria, podre-
mos gestionar todo un conjunto de servicios
adicionales de manera automaética. Y no solo
€so, sino que, con laacumulacién de datos que
nos lleguen de todos los productos, generare-
mos conjuntos de Big Data que nos ofrezcan la
posibilidad de analizar tendencias y patrones

PASARiAIyIOS DE UNA INTERNET CUYOS CONTENIDOS
ESTAN GENERADOS, FUNDANMENTALMENTE, POR
HUMANOS A UNA INTERNET DONDE BUENA PARTE DE
ESOS CONTENIDOS ESTARIAN GENERADOS POR LOS
PROPIOS DISPOSITIVOS. NOS PODRIAMOS CONECTAR,
POR EJEMPLO, CON NUESTRO TERMOSTATO O

NUESTRA NEVERA Y “HABLAR"” CON ELLOS

con los que obtener un nivel de informacién
mayor del que hoy en dia tenemos.

APRENDER POR Si MISMO

En este sentido, yuna vez conocidalarelevancia
del Internet of Things, regresemos por un mo-
mento al innovador termostato “inteligente” de
Fadell. La clave de Nest se encuentra en que es
capaz de aprender por si mismo, lo cual hace
innecesario, o muy poco necesario, que se le pro-
grame paralograr, por ejemplo, un uso eficiente
de la energia —contrariamente a lo que ocurre
hoy con un termostato convencional-. Entre
otras caracteristicas, Nest cuenta con sensores
de presencia que permiten determinar si hay
alguien en casa o en una habitacién concreta o
si, por el contrario, la estancia estd vacia. Una
vez toma conciencia de la situacion, el disposi-
tivo actiia en consecuencia, apagando, por ejem-
plo, la climatizacion de los espacios vacios. No
hace falta mucha imaginacién para entender lo
que esto supone en términos de confort y de aho-
rro para el usuario. Nest, ademads, aprende de

comportamientos globales enlos que busca pa-
trones que luego aplica de forma individual.

Asi, por ejemplo, gracias a los Big Data pro-
porcionados por Nest, la empresa de Fadell ha
determinado que las personas que abandonan
sus casas a primera de hora de la mafiana tien-
den a regresar tarde a ella o pasan una buena
parte del dia fuera de sus hogares. Asimismo,
las personas que salen de casa amedia mafiana
tienden a volver antes y a pasar, pues, muchas
maés horas en sus domicilios. Esto, en términos
précticos, se traduce en que el termostato corta,
de forma prolongada, la calefaccién o el aire
acondicionado de las casas delas personas que
salen a primera hora, y solo varia unos grados
latemperatura de climatizacién de aquellos ho-
gares enlos que detecta que sus miembros salen
a media manana. Por supuesto, todos los ter-
mostatos —de la casa, de la oficina...— “hablan”
entre si, y el usuario puede conectarse a ellos
desde una aplicacién mévil (smartphonesiOSy
Android) o desde una web para su manejo re-
moto, y sumarse asi ala “conversacién”.
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El de Nest seria uno de los primeros casos
verdaderamente interesantes de Big Data apli-
cado al hogar. Otro también digno de mencién
es el del Snapshot, creado por la aseguradora
Progressive. Se trata de un pequerio dispositi-
vo que se conecta al vehiculo y que analiza el
comportamiento de los conductores. Una vez
recopilados los datos, estos se usan para una
doble funcién: para calcular una bonificacién
enlaprima de seguro, que serd mayor o menor
en funcién del tipo de conduccién que prota-
goniza cada usuario, y, mediante el conjunto
de datos agregados, para que la aseguradora
pueda conocer mejor a sus clientes y crear so-
luciones personalizadas para cadauno de ellos.

UNA COMBINACION
PODEROSA

Seguin afirmala empresaIBM, en el aiio 2015,1a
primerafuente de informacién para el Big Data
serd el “Internet de las cosas”, superado solo por
las redes sociales. Y es que la unién de los con-
ceptos Big Data-“Internet de las cosas” nos per-
mitird conocer hasta niveles insospechados
hasta ahora el comportamiento ylas necesida-
des de los consumidores. Nest y Snapshot ilus-
trarian lo que puede aportar, en un futuro, la
combinacién del Big Data y el Small Data, es
decir,la combinacién de los grandes voliimenes
de datos ydelos pequertios, aquellos que aportan
informacidn estrictamente individual. Hace ya
algin tiempo que sabiamos que esto iba a ali-
mentar el caudal del Big Data, proporcionando-
nos informacién que podriamos utilizar para

“Internet de las cosas”: el “pasado” de [a domotica

La domética ha dado un salto cualitativo increible gracias al concepto de “Internet de

las cosas”. Con el término “domatica” hacemos referencia a la automatizacion del hogar
y al control centralizado de electrodomésticos, calefaccion, iluminacion, mobiliario. ..
Para ello, obviamente, utiliza Internet. Ya es posible establecer conexiones con estos
dispositivos desde una web o desde nuestro teléfono mévil, y es toda esta tecnologia la
que ha dado pie a la nueva revolucion que supone el Internet of Things (loT). Aunque el

loT presenta una notable diferencia: cambia la relacion entre los seres humanos y los
objetos. Con el loT, estos nos “diran” cosas, nos proporcionaran informacion, pero, lo mas
importante, se ofreceran informacion unos a otros. Nos encontramos en un momento
muy interesante, en el que estan apareciendo gran multitud de propuestas, muchas de
ellas inesperadas y sorprendentes, que redefinen aparatos cuyas funciones creiamos
previamente establecidas. La television, la nevera, el reloj, el coche..., pero también apa-
receran otro tipo de dispositivos que hasta ahora no eran eléctricos o electronicos, como
la puerta, la cerradura, las bombillas, etc., que presentaran esta interconectividad. Esta
conexion permitira oportunidades de fidelizacion y de marketing hasta ahora inéditas,
donde las maquinas de refrescos podran interactuar con nosotros y tuitearnos, o nuestra
despensa sabra qué nos faltay podra sugerirnos qué comprar. Se espera que el “Internet
de las cosas“evolucione hacia una red abierta, en la que todos los objetos podréan actuar
de forma independiente en funcion del contexto, las circunstancias o los ambientes.

conocer mejor los comportamientos de nuestros
clientes, lo que, l6gicamente, ayudaria a crear
oportunidades de negocio innovadoras. Ahora
estamos yatomando conciencia de que el Small
Data no solo sirve para dar forma a soluciones
de personalizacion total, sino que también pue-
de generar nuevas oportunidades de negocio
basadas en cubrir necesidades particulares. Por
ejemplo, dispositivos como el Fuelband de Nike,
el Up deJawbone, el miChoach de Adidas o el del
reloj-pulsémetro de Basis abren una nueva via
en el ambito del deporte, al monitorizar cons-
tantemente tanto nuestra forma fisica como
nuestro estado de salud. Aunque es innegable
que, paralelamente, se abre también una puerta
al importante debate acerca de la privacidad y
la gestién de nuestros datos.

Esta personalizacién extrema donde los ob-
jetos aprenden, se conectan y nos permiten es-
tablecer un didlogo —aunque sea minimo- es el
resultado de nuestra creciente capacidad de
anadir “inteligencia” a nuestro entorno, y con-
lleva consecuencias inesperadas, como larede-
finicion del concepto de fidelizacién. Los usua-
rios sentiran que sus aparatos “hablan” con ellos
yles “conocen’, algo que, sin duda, les llevara a
mantenerse fieles alas marcas que sean capaces
de crear productos “sensibles”. Big Datay Small
Datason, pues, las dos caras de una misma mo-
neda plagada de oportunidades. l
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