s CUaderno_geotecnologia_

La importancia
del donde

DATOS = "W
GEOLOCA LI 5

LA MONEDA DE LA

GEOTECNOLOGIA

Vivimos en la era de los datos y uno de los aspectos que mas valor aportan
a un dato es la variable espacial. La industria geoespacial crece cada dia
gracias a la tecnologia y los datos se han convertido en su moneda. Las
personas los generan y las empresas y gobiernos os usan, lo gue implica
aspectos positivos —como la personalizacion de las experiencias—, pero
también negativos, afectando directamente a su privacidad.

The importance of where
GEOLOCATED DATA, THE CURRENCY OF GEOTECHNOLOGY

We live in the age of data and one of the most valuable aspects for a data is the spatial
variable. The geospatial industry is growing every day thanks to technology and data have
become its currency. People generate them by using their mobile devices and companies
and governments use them, what implies positive aspects, such as the personalization of
experiences, but also negative ones, directly affecting their privacy.
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La Tierra no es
solo una base
fisica sino

un espacio

na época en la que la geo-
ede ser analizada sin la tec-
0 herramienta de trabajo, de
geotecnologia (Buzai, 2015),
vierte asi en una herramienta
ografia dentro de la industria
cial, siendo los datos la moneda
io de este nuevo escenario.
esta nueva geografia aparece un
espacio de relaci6n, el entorno
al, al que denominamos cibergeo-
ia (Fuenzalida, Buzai, Jiménez, y
Ledn Loza, 2015). No se trata de
anueva disciplina, sino de una evolu-
6n enlo que, quizis, sea el cambio mds
mportante desde que Alexander Von
Humboldt iniciara lo que se considera la
geografiamoderna (Capel Sdez, 1981).
La geografia sigue siendo la ciencia
de la Tierra, pero este planeta no es tan
solo una base fisica sobre la que interac-
tian los seres humanos, sino un espacio
de relacién que supera los limites me-
ramente fisicos, para integrarse en un
solo espacio global interconectado. No
estd tan lejos del concepto de Gaia que
se sofiara en los afos setenta en el que
los seres humanos éramos el sistema
nervioso de un planeta con vida propia.

Industria geoespacial

La industria espacial (Beltrdn, 2018)
mueve anualmente millones de ddla-
res en el mundo, con un valor de con-
sumo de 500.000 millones de délares
(unos 442.702 millones de euros) y
un impacto estimado de 720.000 mi-
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llones de délares (cerca de 637.620
millones de euros) para el 2020 (VV.
AA.,2018a). En esta se habla de todos
aquellos elementos que tienen que ver
con la tecnologia y con la variable es-
pacial, como el posicionamiento y los
sistemas de navegacién por satélite, el
andlisis espacial y los Sistemas de In-
formacion Geogrifica (SIG o GIS, por
sus siglas en inglés), asi como la obser-
vacion de la Tierra (VV.AA., 2018b).

Paralelamente, vivimos en un mun-
do dominado por los datos, Tim Ber-
ners Lee dijo que eran la materia prima
del siglo XXI (Beltran L6pez, 2016);
recientemente Amuda Goeli, primer
ejecutivo de Destinia, indicaba que “la
riqueza de un pais (...) va a comenzar
a medirse por la cantidad de datos que
almacene” (Turisme Comunitat Valen-
ciana, 2010); las grandes corporacio-
nes los usan como moneda y los gobier-
nos como un recurso bdsico.

Se habla de grandes cantidades de
datos (big data), de datos inteligentes
(smart data), de datos abiertos (open
data) y de datos cualitativos (zhick
data). Incluso Sharon Doyle, jefa glo-
bal de productos de Travelport, indica
que hemos pasado de la digitalizacién
a la datificacién, un término emplea-
do “para describir que cada aspecto
de nuestra vida digital se convierte en
valiosos datos informatizados que pue-
den recopilarse y utilizarse” (Travel-
port Digital, 2019).

Los datos valen mds cuanto mds
cualificados estén, es decir, cuantas
mds variables dispongan que definan
a los individuos que los generan, pero

de relacion
qQque supera
los limites
meramente

fisicos,

espacio global

un

interconect

hay tres datos indispensables: un con-
tacto o Jead (disponer de un medio
para contactar con las personas, sea un
mail, un teléfono o similar), una fecha
(cudndo se mueve quien genera el dato
o realiza acciones, diaria, mensual y
anualmente) o una localizacién (dénde
lo hace, bien a través de una direccion,
un c6digo postal o una coordenada geo-
grifica). Por tanto, estamos hablando
de que se identifica el perfil de un indi-
viduo en una coordenada del espacio y
en un momento concreto.

Autores como Del Rio (2015) afir-
man que el dato es un recurso econo-
mico y hablan de factorias de datos m»z
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que los crean y manipulan hasta lograr
obtener informacién, incrementando
suvalor con el uso. El dato se convierte
asi en un producto en si mismo, que se
gestiona de forma industrial o se trans-
forma en servicio en el momento en el
que se le da un valor afadido. No se
trata de disponer del dato, de la infor-
maci6n en bruto que egenera, sino del
conocimiento asociado a ese dato.

En este sentido, se da una paradoja
desde el momento en que el dato pue-
de ser gestionado por una miquina a
través de algoritmos —llegando incluso
a usar machine learning, en el camino
hacia la inteligencia artificial—; pero
la interpretaciéon de ese dato en su
contexto, combinando variables cuan-
titativas y cualitativas, sigue siendo
algo eminentemente humano, al fin y
al cabo el conocimiento y el raciocinio
es una construccién humana. Autores
como Marc Vidal' (2019) afirman que

“necesitaremos mads filésofos y poe-
tas para explicar a las mdquinas quié-
nes somos”; para Andy Stalman? “el
componente emocional estd creciendo
proporcionalmente al aumento de la
tecnologia en nuestra vida”. Ambos
confirman esta variable humanista con
ambas afirmaciones. Enla eradela geo-
tecnologia la clave estd en las personas
y las personas son el equilibrio entre el
conocimiento y las emociones.

De lo local a lo contextual
Hoy en dia no se entiende la tecnologia
sin la informacién y la comunicacién
(Beltrdn Lépez, 2018). La geotecno-
logia se basa en las Tecnologias de la
Informacion Geogréfica (TIG), ya que
el espacio es un elemento indispensa-
ble para su anilisis, pero también las

El dato se convierte
en un producto en si
mismo y se gestiona de

forma

industrial o se

transforma en servicio
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Tecnologias de la Informacién y la Co-
municacién (TIC). Las primeras nos
hablan de informacién geogrifica; las
segundas, de cémo se comunica dicha
informacién y ambas son inseparables.

Vivimos en un mundo social, local
y movil®, en el que compartimos infor-
maci6n en los medios sociales sobre un
lugar concreto y a través de los disposi-
tivos moviles, que nos hacen movernos
por el territorio compartiendo dicha
informacién. La geolocalizacién es
situar una persona, objeto o cosa en el
espacio. Cuando nos localizamos —o lo-
calizan— con el mdvil e interactuamos
estamos generando una comunicacién
entre el mundo fisico y el mundo onli-
ne, de modo que la geolocalizacidn se
convierte en una herramienta de comu-
nicacién (Beltran Lépez, 2012)

Pero hoy en dia este hecho estd
transformdndose, de manera que la
“I” de localizacién estd cambiando a la
“c” de contexto (Buhalis & Foerste,
2015), no es tanto dénde se encuentre
una persona u objeto sino el contexto
geogrifico que lo rodea y que le da sen-
tido. No estamos aislados en el espacio
sino que somos causa y consecuencia
del d4mbito espacial que nos rodea.

Equilibrio

A partir de aqui surgen anilisis vincu-
lados con la informacién geolocaliza-
da que se estd transmitiendo en todo
momento y al tiempo real, entre ellas
la Teorfa del Mosaico (Bellovin, Hut-
chins, Jebara y Zimmeck, 2013), que
analiza la importancia de la geolocali-

zacion vinculada con la privacidad, no
por saber donde se encuentra un indivi-
duo, sino por ser capaces de conocer la
trazabilidad de sus movimientos y, por
tanto, de sus comportamientos y hdbi-
tos de consumo.

El dar a conocer nuestros movi-
mientos asociados a nuestro perfil so-
cial, permite que se personalicen las
experiencias que recibimos, se supone
que mds adecuadas a lo que queremos.
Se trata de una estrategia de marketing
buscando la microsegmentacion hasta
llegar a una escala individual, para lo
que se vale de algoritmos que clasifican
a las personas y automatizan los pro-
cesos de informacién y comunicacién
con ésta. En un mundo “infoxicado” o
intoxicado de informacidn, el recibir la
informacién estrictamente necesaria
que se ajusta a nuestros intereses y nos
aporta un valor afiadido es esencial.

Pero este hecho, desde el punto de
vista individual y humano, nos lleva a
hablar de privacidad, la cara B de las
geotecnologias, no solo desde el punto
de vista personal, sino también desde
el punto de vista publico y comercial,
donde nuestros datos son objetos de
Consumo y nosotros una mera herra-
mienta generadora de dichos datos
(Spangrud, 2019). Cada vez mds no-
ticias hablan de la privacidad vinculada
ala geolocalizacién y dan a conocer los
problemas que suponen, no solo desde
el punto de vista fisico, sino desde un
punto de vista ético.

La legislacion europea y, por ende,
la espafiola, estdn trabajando para do-
tar de herramientas a los individuos
que los amparen a la hora de prote-
ger su privacidad (véase el Re- w2
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1 https://www.marcvidal.net/blog/2018/12/13/
necesitaremnos-ms-filsofos-y-poetas-para-
explicar-a-las-maquinas-quines-somos

2 http://andystalman.com/relacion-humano-
tecnologia-crisis/

3 Reed, R. (2011): The SoL.oMo Manifesto or just
about everything marketers need to know
about the convergence of sacial, local and
mobile. Disponible en: http://momentfeed.
com/customer-moments/solomo
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No se trata solo
de quieén y como
use nuestros
datos, sino de la
responsabilidad
qQque tenemos
como individuos
acerca de dar esa
informacion de
forma consciente
o ihnconsciente
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glamento General de Proteccién de
Datos, que exige decir para qué se va
a usar un dato geolocalizado y hace
que el usuario dé un consentimiento
expreso para dicho uso). Pero, no se
trata de quién y cémo use nuestros
datos geolocalizados, sino la responsa-
bilidad que tenemos como individuos
de dar esa informacion de forma cons-
ciente o inconsciente, por ejemplo, en
las redes sociales. Para ello es esencial
la informacién y la formacién, lo que
supone un esfuerzo como individuos,
pero también nos aporta la libertad
para decidir qué datos damos, cémo,
cudndoy a quién.

Inteligencia artificial

Una de las ultimas tendencias habla
de inteligencia artificial (Rouhiainen,
2018), un término con unas conse-
cuencias que ain no podemos conocer,
porque no hay una implantacién ni una
perspectiva sobre la misma, pero que
corre el peligro de ser trivializada y
mercantilizada, lo que le podria restar
el impacto esperado.

La inteligencia artificial es la md-
quina que puede gobernar el mundo,
un Matrix en el que los datos son su
energfa, se alimenta de datos para po-
der funcionar. Actualmente se plantean
problemas éticos de las mdquinas y se
recurre a la ciencia ficcidn de Isaac Asi-
mov y sus tres leyes de la robdtica para
plantear supuestos, tanto en lo referente
a considerar a los robots como trabaja-
dores, como al desarrollo de los coches

auténomos. Vamos a convivir en una
sociedad hibrida, donde personas y ro-
bots convivimos y hemos de ser capaces
de definir los limites de dicha conviven-
cia en un nuevo acuerdo social.

definir si la geotecnologia sigue siendo
una herramienta o un fin en si misma.
De nosotros depende que un dato sea
la moneda de cambio de un algoritmo,
objeto de produccién y consumo, o un

elemento de transformacién social que
— derive en la mejora de las condiciones
de vida en el planeta Tierra.

Las dos caras

Tal y como afirma el titulo de este ar-
ticulo, los datos geolocalizados son la
moneda de la geotecnologia, con sus
dos caras: una que nos puede hacer evo-
lucionar y la otra involucionar. Asis-
timos al desarrollo de un sistema de
produccién y comercializacion de estos
datos, generados por cada uno de noso-
tros en esa fébrica global, encadenados
a nuestros dispositivos méviles y co-
nectados en la aldea global. Es esencial
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