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£ PROLOGO

El desarrollo exponencial de la tecnologia plantea cuestiones
de gran calado filoséfico, politico, social y, particularmente,
ético. Resulta imprescindible pensar colectivamente la tras-
cendencia de los cambios que se avecinan para poder regular-
los activamente y no ser meramente agentes pasivos de lo que
ocurre.

Para ello necesitamos textos como el que ha elaborado el profe-
sor David Lépez-Lépez. En él convergen tres cualidades que le
hacen particularmente seductor: la claridad expositiva, la bre-
vedad en la formulacién y la prudencia en el andlisis.

Especialista en Marketing, el autor nos invita a reflexionar so-
bre los desafios de la Inteligencia Artificial en el campo de la
empresa, de la publicidad y de las relaciones mercantiles y lo
hace desde un profundo conocimiento de los autores y las co-
rrientes de pensamiento que han ahondado en la filosofia de la
tecnologia.

Focaliza su punto de andlisis en la llamada Singularidad, expre-
sién que ha tenido gran resonancia en los Estados Unidos de
América y que evoca la llegada, en un futuro no muy lejano, de
una supuesta superinteligencia muy superior a la inteligencia
humana. Algunos, los mds temerarios, incluso han determina-
do el afio de su llegada.

David Lépez-Lépez explora las distintas posturas frente al de-
sarrollo exponencial y disruptivo de las tecnologias de la infor-
macién y de la comunicacién y lo hace desde una perspectiva
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equilibrada. No sucumbe al tecnooptimismo propio de los gu-
ras de Sillicon Valley que ven, en este desarrollo, la llegada del
paraiso celestial en la tierra y la resolucién de los multiples pro-
blemas que acechan a la humanidad, pero tampoco sucumbe al
tecnopesimismo de los humanistas de Harvard, de la Sorbona
o de la Gregoriana que se lamentan del escenario que vendra,
anticipando el peor de los mundos posibles, una especie de in-
fierno en la tierra controlado por un Leviatdn digital. El autor
es capaz de plantear los pros y los contras de este desarrollo y
anticipa posibles consecuencias.

Atiende con paciencia a los datos que aporta la ciencia, se aso-
ma con competencia a la bibliografia sobre la temdtica y desde
ahi plantea un panorama exhaustivo de la situacién y profundi-
za en los efectos que tiene la llegada de la Inteligencia Artificial
en el mundo de la empresa, escenario que conoce con hondura,
tanto por su condicién de tedrico, como profesor que es de

ESADE (URL), como de actor ejecutivo.

La cuestién decisiva que plantea David Lépez-Lépez en este
breve, pero significativo texto tiene una naturaleza ético-juri-
dica. El autor es consciente de la asimetria de ritmos que exis-
te entre el desarrollo tecnoldgico y la regulacién juridica. Esta
asincronfa le preocupa.

La regulacién siempre viene después de un debate piblico, de
una negociacién entre los representantes legitimos de las distin-
tas fuerzas politicas y eso requiere un tiempo. Cuando, final-
mente, llega la ley, el desarrollo tecnolégico ha dado un paso
de gigante, con lo cual se genera una situacién de alegalidad o
de vacio legal que exige, de nuevo, la elaboracién de un nuevo
marco legal, porque el ordenamiento juridico queda desfasado
o superado por la innovacién tecnoldgica.
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Como defiende el autor, es imprescindible un debate puablico de
altura sobre el impacto de la Inteligencia Artificial en el mundo
del trabajo, de la empresa, de la energfa, de la educacién, de
la sanidad, de la investigacién, del arte y de la creacién. Para
ello, es clave persistir en el suefio ilustrado de la democratizar
el saber, de tal modo que la ciudadania conozca lo que estd en
juego, pueda tomar partido, crearse opinién y tomar decisiones
de manera prudente y responsable.

Este texto que tengo el honor de prologar cumple esta funcién
de un modo excelente. Estimula al lector a pensar por si mis-
mo, o para decir lo con Immanuel Kant, a atreverse a pensar.

En él plantea una cuestién de muy dificil resolucién. El au-
tor defiende que es necesario garantizar los principios éticos
en el desarrollo tecnolégico o, dicho de otro modo, los valo-
res fundamentales que se han forjado en nuestras sociedades
occidentales. Sin nombrarlos, se refiere a conceptos nucleares
como libertad, privacidad, dignidad, equidad, confidenciali-
dad, justicia o fraternidad. Considera que es bdsico no olvidar
esos principios “sin esperar que una legislacién lo regule”.

No puedo estar mds de acuerdo con el autor. Sin embargo, la
cuestién es cémo hacerlo en el seno de una sociedad plural
axiolégicamente, polarizada politicamente y sin una regulacién
de cardcter global. El derecho internacional en materia de In-
teligencia Artificial estd en ciernes y la hipétesis de una global
ethics es, por ahora, una utopia filoséfica.

Mientras esta legislacién global no sea una realidad, es impres-
cindible que los actores principales de esta revolucién tecnolé-
gica integren estos principios en su quehacer innovador para
garantizar que tal desarrollo respete siempre y en cualquier
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circunstancia la dignidad sublime de todo ser humano y que
tal desarrollo no sea efectivo solo para una élite econdémica pu-
diente, sino para toda la ciudadania.

Dr. Francesc Torralba Rosellé
Filésofo y Tedlogo
Premio Ratzinger 2023. Fundacién Vaticana Joseph Ratzinger-Benet xv1

=
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52 1. INTRODUCCION: LA SINGULARIDAD

1.1. Definicién e Historia de la Singularidad

La singularidad tecnoldgica es un concepto que refiere a un
punto hipotético en el futuro en el cual la inteligencia artificial
(IA) alcanzard y superard la inteligencia humana, resultando
en cambios impredecibles y radicales en la sociedad. Este con-
cepto ha sido discutido y desarrollado por numerosos autores y
cientificos a lo largo de las décadas.

1.1.1. Origen y Desarrollo del Concepto

El término “singularidad” fue utilizado por primera vez en
1957 por el matemitico y fisico hingaro John von Neumann.
En una conversacién con Stanislaw Ulam, describieron el pro-
greso tecnolégico acelerado como un punto critico en la histo-
ria humana, més alld del cual los eventos no podrian ser com-
prendidos de la misma manera.

En 1965, L. J. Good introdujo el concepto de “explosién de
inteligencia”, sugiriendo que una vez que las mdquinas supe-
ren ligeramente la inteligencia humana, podrian mejorar sus
propios disefios de manera recursiva, llevando a un incremento
exponencial de inteligencia. Esta idea fue expandida por Ver-
nor Vinge en su articulo de 1993 “The Coming Technological
Singularity”, donde argumenta que la creacién de superinteli-
gencia marcarifa el fin de la era humana como la conocemos.

Ray Kurzweil popularizé el concepto en su libro “The Singula-
rity Is Near” (2005), prediciendo que este evento podria ocu-
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rrir alrededor de 2045. Kurzweil argumenta que el crecimiento
exponencial de la tecnologia informdtica, siguiendo la ley de
Moore, llevard inevitablemente a la singularidad.

1.1.2. Aportaciones de Otros Pensadores

A lo largo de los anos, varios pensadores han contribuido a
la discusién sobre la singularidad. Hans Moravec, en su libro
“Mind Children” (1988), predijo que los robots evolucionarian
en nuevas especies artificiales alrededor de 2030-2040, sugi-
riendo una coexistencia beneficiosa entre humanos y mdquinas
. Eliezer Yudkowsky ha discutido las variaciones y posibles in-
consistencias en las definiciones de singularidad, argumentan-
do que diferentes visiones de la singularidad pueden ser incom-
patibles entre si.

Otros autores, como Damien Broderick en “The Spike” (1997),
y Robin Hanson, que ha discutido sobre las singularidades eco-
némicas, también han explorado las implicaciones y las dife-
rentes manifestaciones de este concepto.

1.2. Opiniones Contrapuestas sobre la Singularidad

La singularidad tecnoldgica es un concepto que genera un de-
bate intenso entre expertos de diversos campos. Mientras que
algunos ven en la singularidad una inminente revolucién que
transformard la sociedad de maneras inimaginables, otros se
muestran cautelosos, dudando de que la inteligencia artificial
pueda superar la complejidad inherente a la mente humana.
Estas opiniones divergentes no solo reflejan diferentes pers-
pectivas sobre el ritmo del progreso tecnoldgico, sino también
sobre las capacidades y limitaciones fundamentales de la IA. A
medida que exploramos estas opiniones contrapuestas, es esen-
cial considerar los multiples factores y argumentos que alimen-
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tan este debate, desde las promesas de un futuro utépico hasta
los temores de consecuencias catastréficas. La Tabla 1 resume
esquemdticamente estas diferentes perspectivas.

Tabla 1. Diferentes Perspectivas sobre la Singularidad Tecnolégica

Ejemplos d
Categoria Descripcién I::::: d((’)srese
Escépticos sobre la Creen que la singularidad estd | Paul Allen,
Singularidad muy lejos o que posiblemente | John Holland,
nunca llegard. Jaron Lanier
Creyentes Optimistas | Ven la singularidad como una | Ray Kurzweil,
en que la oportunidad para mejorar el Hans Moravec,
Singularidad mundo, haciendo la vida mds Ben Goertzel
estd cerca o es equitativa y prospera.
inminente Pesimistas Temen que la singularidad Stephen
podria generar riesgos Hawking,
existenciales y causar dafos Elon Musk,

irreparables a la humanidad. Nick Bostrom

1.2.1. Escépticos de la Singularidad

La perspectiva de que la singularidad estd lejos o que quizds
nunca se alcance se apoya en una serie de argumentos que des-
tacan las limitaciones actuales de la inteligencia artificial y su
incapacidad para replicar la totalidad de la inteligencia huma-
na. Los defensores de esta visién argumentan que, aunque la
IA ha logrado avances notables en dreas como el procesamiento
de datos y la automatizacién de tareas, aun estd muy lejos de
igualar la complejidad cognitiva del cerebro humano.

Uno de los pilares de este escepticismo es la creencia de que la
IA, por su propia naturaleza, estd limitada por su dependencia
de datos y algoritmos. A diferencia de la inteligencia humana,
que es capaz de generar intuiciones, experimentar emociones y
desarrollar pensamiento abstracto, la inteligencia artificial fun-
ciona dentro de un marco estricto de reglas 16gicas y datos pre-
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existentes. Este marco limita la capacidad de la IA para innovar
o entender conceptos fuera de los pardmetros establecidos por
sus programadores, lo que significa que podria no ser capaz de
alcanzar un nivel de inteligencia comparable al humano.

Paul Allen, cofundador de Microsoft, ha sido una de las voces
que argumentan que el avance hacia la singularidad se verd
frenado por la creciente complejidad de los sistemas tecnolé-
gicos. A medida que la tecnologia avanza, cada nuevo desa-
rrollo requiere un esfuerzo exponencialmente mayor, lo que
ralentiza el ritmo de progreso y hace que la singularidad, si es
que llega, esté mucho mds lejos de lo que algunos anticipan.
Este fenémeno, conocido como el “freno de complejidad”,
sugiere que la IA puede encontrarse con barreras insuperables
en su intento de replicar la totalidad de la inteligencia huma-
na.

Ademds, figuras como John Holland y Jaron Lanier subrayan
que ciertos aspectos de la cognicién humana, como la crea-
tividad y la toma de decisiones en contextos ambiguos, son
tan profundamente humanos que no pueden ser replicados por
mdaquinas. La inteligencia humana no es solo el resultado del
procesamiento de informacién, sino que también estd intrin-
secamente conectada con la biologfa, la experiencia personal,
y la cultura. Segiin estos expertos, la singularidad es mds un
concepto teérico que un objetivo alcanzable, porque subestima
la singularidad de la mente humana y advierten que muchas
predicciones optimistas estdn basadas en extrapolaciones sim-
plistas del progreso tecnolégico, que no toman en cuenta las
barreras inherentes a la replicacién completa de la inteligencia
humana.

Para estos criticos, la singularidad podria estar muy lejos de ser
una realidad, si es que alguna vez se alcanza.
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1.2.2. Optimistas sobre la Singularidad

Los defensores optimistas de la singularidad tecnolégica no
solo creen que este fendmeno estd cerca, sino que también ven
en ¢l una oportunidad para transformar el mundo de manera
positiva y equitativa. Seglin esta vision, la inteligencia artificial
(IA) no solo revolucionard la tecnologia, sino que también po-
drd abordar de manera efectiva desafios globales como la po-
breza, la desigualdad y las enfermedades.

Ray Kurzweil, un influyente futurista y director de ingenieria
en Google, predice que la singularidad podria llegar alrededor
de 2045. Kurzweil sostiene que el crecimiento exponencial
de la tecnologia, impulsado en parte por la Ley de Moore,
culminard en la creacién de una superinteligencia que no solo
superard la inteligencia humana, sino que también serd capaz
de resolver problemas complejos a nivel global. El cree que
los avances en la medicina impulsados por la IA, como la
personalizacién de tratamientos y la prolongacién de la vida,
serdn fundamentales para mejorar la calidad de vida en todo
el mundo. Kurzweil ha sido un firme defensor de la idea de
que la tecnologia, bien utilizada, puede ser una fuerza pode-
rosa para el bien.

Hans Moravec, un pionero en robdtica, también comparte
una visién optimista sobre el impacto de la singularidad. Mo-
ravec sugiere que, a medida que la IA avance, los robots y
otras formas de inteligencia artificial asumirdn tareas peligro-
sas o repetitivas, permitiendo a los seres humanos centrarse
en actividades mds creativas y signiﬁcativas. Esta transicion,
segin Moravec, podria contribuir a una sociedad mds jus-
ta, donde la tecnologia promueva una mejor distribucién de
la riqueza y el acceso universal a servicios esenciales como la
educacién y la salud.
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Otro defensor de esta visién positiva es Ben Goertzel, uno de
los principales investigadores en inteligencia artificial general
(AGI). Goertzel argumenta que la AGI, una vez desarrollada,
podria utilizarse para redisefiar sistemas econémicos y sociales
de manera que se priorice el bienestar humano por encima de
la ganancia econémica. Goertzel imagina un futuro en el que
la automatizacién y la inteligencia avanzada eliminen la necesi-
dad del trabajo manual, lo que permitiria una distribucién mds
equitativa de los recursos y oportunidades para todos.

Estos autores, entre otros, coinciden en que, aunque la transi-
cién hacia la singularidad debe ser manejada con precaucién,
el potencial de la IA para crear un mundo mds equitativo y
prospero es inmenso. Creen que, si se desarrolla de manera éti-
cay con una consideracién cuidadosa de sus impactos, la sin-
gularidad puede redefinir las estructuras de poder existentes y
fomentar una sociedad mds justa para todos.

1.2.3. Pesimistas sobre la Singularidad

La corriente pesimista sobre la singularidad tecnolégica estd
profundamente preocupada por los riesgos y las posibles con-
secuencias negativas que podria traer el desarrollo descontro-
lado de la inteligencia artificial (IA) avanzada. Estos criticos
argumentan que la creacién de una superinteligencia no solo es
peligrosa, sino que podria representar una amenaza existencial
para la humanidad si no se gestiona con extrema cautela.

Stephen Hawking, el renombrado fisico teérico, fue una de
las voces mds prominentes que advirti6 sobre los peligros po-
tenciales de la IA. Hawking expresé su preocupacién de que
la creacién de una inteligencia superior a la humana podria
llevar a la extincién de la humanidad. Segin él, una vez que
las mdquinas alcancen un nivel de inteligencia que les permita
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mejorar sus propias capacidades de manera auténoma, los seres
humanos podrian perder el control sobre ellas, lo que podria
tener consecuencias catastroficas. Para Hawking, el desarrollo
de la TA es una espada de doble filo: mientras que tiene el po-
tencial de mejorar la vida de muchas personas, también podria
convertirse en la peor invencién de la historia si no se regula
adecuadamente.

Elon Musk, CEO de Tesla y SpaceX, es otro destacado critico
que ha advertido sobre los peligros de la singularidad. Musk ha
sido particularmente vocal sobre la posibilidad de que la IA se
desarrolle de manera incontrolada, llegando incluso a describir-
la como “la mayor amenaza existencial” para la humanidad. En
respuesta a estas preocupaciones, Musk ha financiado investi-
gaciones para asegurar que la A se desarrolle de manera segura,
y ha apoyado la creacién de marcos regulatorios que puedan
prevenir un desenlace desastroso. Musk aboga por un enfoque
proactivo y regulador para mitigar los riesgos, argumentando
que es mejor ser cautelosos ahora que enfrentarse a consecuen-
cias irreversibles en el futuro.

Ademis de las preocupaciones existenciales, algunos criticos
destacan que la singularidad podria exacerbar las desigualdades
existentes en lugar de resolverlas. Autores como Nick Bostrom,
un filésofo conocido por sus trabajos sobre los riesgos existen-
ciales, han argumentado que si la IA avanzada es controlada por
unas pocas entidades poderosas, podria llevar a una concentra-
cién extrema de poder y recursos, agravando las desigualdades
sociales y econémicas a nivel global. Bostrom advierte que, sin
una gobernanza adecuada, la singularidad podria resultar en un
futuro distépico, donde la humanidad pierda su agencia en fa-
vor de las mdquinas o de aquellos que controlan la tecnologia.
Asi pues, los pesimistas ven la singularidad no como una in-
evitable utopia tecnoldgica, sino como un potencial desastre
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que, si no se gestiona correctamente, podria tener consecuen-
cias devastadoras para la humanidad. Sus advertencias sub-
rayan la necesidad urgente de una regulacién sélida y de un
enfoque ético en el desarrollo de la inteligencia artificial para
evitar que el progreso tecnoldgico desencadene consecuencias
irreparables.

1.3. Relevancia y paradoja del concepto

La singularidad tecnolégica es un concepto que, debido a su
potencial para transformar radicalmente la sociedad, ha susci-
tado un interés considerable en diversas dreas del conocimien-
to. Este apartado examina la relevancia del concepto tanto en la
academia como en su adopcidn préctica por parte de las empre-
sas, y analiza las contradicciones que emergen de su creciente
presencia en nuestra vida cotidiana.

1.3.1. La Singularidad en la Academia.

El andlisis de la base de datos SCOPUS! arroja, a fecha ac-
tual, un total de 573 publicaciones académicas sobre el tema
en cuestion, lo que indica un campo de estudio ampliamente
investigado.

Sin embargo, a pesar de este volumen considerable de trabajos,
muchos autores coinciden en la necesidad de intensificar la in-
vestigacién en esta drea. La urgencia de esta demanda se basa

1 SCOPUS (https://www.scopus.com/) es una de las bases de datos mds grandes y presti-
giosas del mundo, reconocida por su amplia cobertura de literatura cientifica en todas las
disciplinas. Mantiene una coleccién exhaustiva de restimenes, citas y datos bibliogréficos
de articulos publicados en revistas académicas revisadas por pares, libros y conferencias,
lo que la convierte en una herramienta fundamental para investigadores y académicos de
todo el mundo.
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en tres factores clave: la rdpida evolucién de las tecnologias, la
adopcién masiva por parte del pablico, y la constante aparicién
de nuevas dreas de aplicacién:

En primer lugar, el ritmo de cambio y evolucién de las tecnolo-
gias es asombroso. En las tltimas décadas, hemos sido testigos
de avances significativos en inteligencia artificial, computacién
cudntica, y otras tecnologias emergentes que estdn redefiniendo
el panorama tecnolégico. Estas transformaciones generan nue-
vas preguntas y desafios que la investigacién académica atin no
ha abordado completamente.

En segundo lugar, la adopcién por parte de los usuarios y del
publico en general ha sido igualmente impresionante. Tecnolo-
gias que antes eran vistas como futuristas, como la inteligencia
artificial o la realidad aumentada, se han convertido en ele-
mentos comunes en la vida cotidiana. Este fenémeno plantea
nuevas preguntas sobre el impacto social, ético y psicoldgico de
estas tecnologias, y subraya la necesidad de investigaciones que
exploren cémo estas herramientas estdn cambiando la sociedad
en su conjunto.

Finalmente, la aparicién constante de nuevas dreas de aplica-
cién es un motor esencial para la investigacion continua. En la
actualidad, algunas de las 4reas de aplicacién mds prometedoras
incluyen Salud y Medicina Personalizada, Educacién Inteligen-
te, Finanzas y Economia Digital, y Sostenibilidad y Energia
Renovable.

En este sentido, segiin se puede observar en el histograma de
publicaciones de la Fig. 1 y en el andlisis de tendencia por re-
gresién de la Fig. 2, la evolucién de las publicaciones acadé-
micas en este campo revela una tendencia clara de crecimiento
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a lo largo del tiempo, comenzando con la primera publicacién
registrada en 1977. Desde ese momento, ha habido un incre-
mento gradual y sostenido en el nimero de trabajos publicados
anualmente, lo que refleja un interés creciente en las 4reas de
estudio relacionadas. Esta tendencia de aumento puede atri-
buirse a varios factores, incluyendo la expansién del campo de
estudio, la incorporacién de nuevas tecnologias, y el aumento
en la financiacién para la investigacién académica.

Fig.1. Histograma de publicaciones por afo y tendencia ajustada.
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El crecimiento en el nimero de publicaciones se vuelve mds
notable a partir de la década de 1990 llegando su médximo en
2020 con total de 65 publicaciones, lo que sugiere un periodo
de aceleracién en la produccién cientifica. Este aumento podria
estar vinculado a la maduracién del campo, asi como al surgi-
miento de nuevas subdisciplinas y enfoques metodoldgicos que
han captado el interés de la comunidad académica.
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Fig. 2. Andlisis de la tendencia de publicaciones por afio mediante
regresion lineal.
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No obstante, en el aio 2021, se observa una caida puntual, pero
significativa, en el nimero de publicaciones, un fenémeno que
probablemente esté relacionado con el impacto de la pandemia
de COVID-19. Durante este periodo, muchos investigadores
reorientaron sus esfuerzos hacia temas directamente vinculados
a la pandemia, como el desarrollo de vacunas, estudios epide-
mioldgicos, y andlisis del impacto social y econémico del vi-
rus. Este cambio en las prioridades investigativas, junto con
las interrupciones causadas por las restricciones de movilidad
y el cierre temporal de laboratorios, pudo haber reducido la
produccién en otros campos. Ademds, muchas revistas cienti-
ficas priorizaron la publicacién de trabajos relacionados con el
COVID-19, lo que habria retrasado la revisién y publicacién
de articulos en 4reas no relacionadas con la pandemia.

A pesar de la caida observada en 2021, es razonable anticipar

una recuperacion en la tendencia de publicaciones en los préxi-
mos afios. A medida que los efectos de la pandemia se atentian
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y los investigadores retoman sus proyectos, es posible que se ex-
perimente un aumento en el nimero de publicaciones, incluso
superando los niveles anteriores. Este “efecto rebote” podria ser
el resultado de la acumulacién de trabajos que fueron retrasa-
dos y de la reactivacién de proyectos que quedaron en suspenso
durante los anos més criticos de la pandemia.

Por otro lado, la literatura cientifica existente en el campo pue-
de clasificarse en siete clisteres (o conglomerados) principales
en funcién del drea de aplicacién. Cada uno de estos clasteres
representa un enfoque especifico dentro del amplio espectro de
la investigacidn tecnoldgica, cientifica y social, reflejando tanto
las preocupaciones contempordneas como las oportunidades
emergentes, segin se puede consultar en la Tabla 2 y se detalla
a continuacion:

1. Tecnologia y Computacién: Este clister abarca inves-
tigaciones sobre los avances en tecnologia y el desarrollo
de sistemas de computacién. Las dreas de enfoque inclu-
yen hardware, software, algoritmos, redes y computacién
cudntica, todos ellos elementos cruciales para el progreso
tecnoldgico en maltiples industrias. La computacién es la
columna vertebral de muchas otras aplicaciones tecnolé-
gicas, y su continua evolucién es esencial para el desarrollo
de nuevas soluciones en diversas disciplinas.

2. Inteligencia Artificial, tecnologia, algoritmica y mate-
matica: Este clister estd centrado en el desarrollo y apli-
cacién de la inteligencia artificial (IA), un campo que estd
transformando numerosos aspectos de la vida moderna. In-
vestigaciones en aprendizaje automadtico, procesamiento del
lenguaje natural, y sistemas auténomos son componentes
clave. Ademads, la IA estd en el ntcleo de la Medicina Per-
sonalizada, donde se utiliza junto con la biotecnologfa para
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adaptar tratamientos médicos a las caracteristicas genéticas
de los pacientes, requiriendo una profunda investigacién
sobre sus implicaciones éticas y practicas.

Sostenibilidad, Energia y Construccién: Las nuevas tec-
nologfas estdn desempefando un papel fundamental en
la transicidn hacia fuentes de energia més sostenibles, un
drea abarcada por este cluster. La investigacién se centra
en energias renovables, eficiencia energética y construc-
cién sostenible. La comprensién de los impactos a largo
plazo de estas tecnologias es vital para asegurar una transi-
cién efectiva hacia un futuro més verde, donde la gestién
de recursos y la sostenibilidad son prioritarios.

Economia y Finanzas: Este cluster se enfoca en el estudio
de sistemas econémicos y financieros, destacando el im-
pacto de tecnologias emergentes como blockchain, cripto-
monedas, y contratos inteligentes. Estas innovaciones es-
tdn reestructurando el sistema financiero global, haciendo
esencial la investigacién para mitigar los riesgos asociados
y comprender las implicaciones de la economia digital en
la sociedad moderna.

Ingenieria, Materiales, Automatizacién, Aerondutica,
Industria, Logistica, Robética, Transporte: La ingenieria
es una disciplina amplia que abarca desde la ingenieria de
materiales hasta la robética y la automatizacién. Este claster
incluye investigaciones en campos como la ingenieria ae-
rondutica e industrial, que tienen aplicaciones tanto civiles
como militares. Los avances en estas dreas son fundamenta-
les para resolver problemas técnicos complejos y mejorar la
eficiencia en multiples sectores.

Medicina, Salud y Biologia: Este cluster incluye inves-
tigaciones en biomedicina, salud publica, biotecnologia y
biologfa. Con la Medicina Personalizada como una subca-
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tegoria clave, este claster explora cémo las innovaciones tec-
nolégicas pueden revolucionar el cuidado de la salud, per-
sonalizando tratamientos y desarrollando nuevas terapias
adaptadas a las necesidades individuales de los pacientes.

Educacién, Etica y Filosofia: La Educacién Inteligente
estd transformando la manera en que las personas apren-
den, utilizando tecnologias basadas en IA para persona-
lizar el aprendizaje y emplear tutores virtuales. Sin em-
bargo, estas innovaciones también plantean preguntas
importantes sobre el papel de los educadores y el impacto
en el desarrollo de habilidades sociales. Este claster abarca
investigaciones que no solo se enfocan en la tecnologia
educativa, sino también en las implicaciones éticas y filo-
séficas de estas transformaciones.

Tabla 2. Resumen de principales clisteres de los estudios existentes.

Cluster Descripcién Breve

Tecnologia y Computacion Avances en tecnologia y sistemas

de computacién.

Artificial, algoritmica y matemdtica Desarrollo y aplicacién de la inteligencia
artificial.
Sostenibilidad, Energia y Construccién Investigacién sobre sostenibilidad

ambiental, energfa y construccion.

Economia y Finanzas Estudio de sistemas econémicos y
financieros, incluyendo innovacién
y fintech.

Ingenierfa, Materiales, Automatizacién, Disciplina amplia enfocada en resolver

Aerondutica, Industria, Logistica, Robética | problemas técnicos y aplicados.

y Transporte

Medicina, Salud y Biologia Investigaciones en biomedicina, salud
publica, biotecnologia y biologfa.

Educacién, Etica y Filosoffa Métodos educativos y cuestiones éticas

en la interseccién con la tecnologfa.
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A la luz del andlisis realizado se concluye que, aunque el na-
mero de publicaciones existentes subraya que este es un campo
de investigacién vigoroso y expansivo, la velocidad del cam-
bio tecnolégico, la adopcién masiva por parte del publico, y la
constante apariciéon de nuevas dreas de aplicacién justifican la
necesidad de una investigacién continua y mds intensa. Esto
no solo permitird abordar los desafios emergentes, sino que
también garantizard que la sociedad pueda beneficiarse de estas
tecnologias de manera segura y equitativa.

1.3.2. La Adopcién de IA por parte de las empresas.

Las empresas, en su busqueda por maximizar ingresos y mini-
mizar costos, estdn recurriendo a la inteligencia artificial (IA)
como un componente esencial en su estrategia competitiva.
Este enfoque se alinea con diversas teorfas de gestién estraté-
gica que buscan optimizar el rendimiento empresarial en un
entorno de competencia global.

Por un lado, las empresas estdn utilizando la IA para impulsar
el crecimiento de ingresos. Esto se logra mediante la venta de
mayores volimenes, la expansién hacia nuevos segmentos de
mercado y la creacién de productos mds competitivos e inno-
vadores. Este enfoque refleja los principios del Modelo de Cre-
cimiento de Ansoff, que sugiere que las organizaciones deben
explorar tanto el desarrollo de productos como la penetracién
de mercado para maximizar el crecimiento. La IA permite a
las empresas entender al cliente y/o usuario e incluso predecir
su comportamiento, identificar oportunidades de mercado mds
rapidamente, personalizar productos para diferentes segmen-
tos de consumidores y mejorar la eficiencia en el desarrollo de
nuevos productos, lo que a su vez incrementa su ventaja com-
petitiva.
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Por otro lado, la TA estd siendo utilizada para reducir costos y
optimizar recursos, tanto materiales como humanos y finan-
cieros. Este enfoque estd en linea con la Matriz de Kraljic,
que enfatiza la importancia de gestionar estratégicamente las
adquisiciones y los recursos criticos para minimizar riesgos y
maximizar el valor. La IA permite una gestién de la cadena de
suministro mds precisa, optimiza los procesos de produccién y
reduce el desperdicio de materiales, lo que lleva a una mayor
eficiencia operativa. Ademds, mediante la automatizacién de
tareas rutinarias, las empresas pueden redistribuir sus recursos
humanos hacia actividades de mayor valor afiadido, reducien-
do costos laborales y aumentando la productividad general.

La Teoria de las Cinco Fuerzas de Porter también es relevante
en este contexto. Las empresas que adoptan IA pueden mejo-
rar su posicién frente a las cinco fuerzas competitivas, como
la rivalidad entre competidores, el poder de los proveedores y
compradores, y la amenaza de nuevos entrantes y productos
sustitutos. La IA proporciona a las empresas herramientas para
diferenciarse de sus competidores, ofrecer productos de mayor
valor a sus clientes y mejorar la eficiencia operativa, todo lo
cual fortalece su posicién en el mercado.

En este sentido, en la dltima década, la inteligencia artificial
(IA) ha dejado de ser una simple herramienta emergente para
convertirse en un campo de batalla donde tanto empresas tec-
nolégicas como no tecnoldgicas luchan por el dominio y la
innovacién. Esta carrera ha visto a gigantes tecnolégicos como
Microsoft, Google, Amazon Web Services (AWS) y IBM in-
vertir agresivamente en IA, no solo mediante el desarrollo de
infraestructuras y servicios en la nube, sino también mediante
la creacién de productos especificos como Copilot, Bard y los
modelos de lenguaje avanzados que impulsan asistentes virtua-
les y herramientas de productividad. Microsoft, por ejemplo,
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ha integrado IA en sus productos de uso diario, como Office
365, a través de Copilot, y ha colaborado estrechamente con
OpenAl para incorporar modelos avanzados en su nube Azure.
Google, por su parte, ha desarrollado Bard, un competidor di-
recto en el espacio de los modelos de lenguaje, que se enfrenta
a los sistemas de OpenAl y otras IA generativas.

OpenAl, segiin diversas fuentes consultadas, ha emergido
como un lider indiscutible, a fecha actual, en el espacio de A
generativa, con productos como GPT-4 y DALL-E que estdn
redefiniendo el concepto de inteligencia artificial en aplicacio-
nes pricticas. Sin embargo, la competencia no se queda atrés.
Empresas como Anthropic estdn desarrollando IA con un en-
foque ético y de seguridad, compitiendo directamente con
OpenAl en cuanto a innovacién y aplicacién en el mercado.
Hugging Face, con su énfasis en procesamiento de lenguaje na-
tural, ha creado una comunidad robusta alrededor de modelos
de cédigo abierto que también desafia a los grandes jugadores.
Databricks, con su plataforma unificada de datos y aprendizaje
automdtico, continta atrayendo inversién y creciendo en valor,
consolidando su posicién como un contendiente clave en la
carrera de la IA.

Pero esta lucha por la supremacia en IA no estd limitada a las
empresas tecnoldgicas. Corporaciones de sectores tradicionales
también estdn abrazando esta tecnologia. Por ejemplo, Stradi-
varius, una marca de moda, emplea IA para la previsiéon de
tendencias y optimizacién de inventarios, mientras que Burger
King utiliza sistemas de IA para personalizar ments basados en
los hdbitos de los clientes. General Motors, en el sector auto-
motriz, invierte en [A para avanzar en la tecnologia de vehiculos
auténomos, y Sephora, en el retail de belleza, ha implementado
IA para ofrecer pruebas virtuales de maquillaje, lo que mejora
significativamente la experiencia del cliente.
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La magnitud de esta carrera ha dado lugar a la creacién de di-
versos rankings que buscan evaluar y destacar la adopcién de la
IA en diferentes sectores. A continuacién, se presenta un lista-
do de los rankings mds relevantes:
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* Forbes Al 50: Este ranking se centra en identificar las

startups mis prometedoras en el campo de la IA. Incluye
empresas que destacan por su innovacién, impacto en la
industria y capacidad para atraer inversién significativa.
OpenAl, Anthropic, y Hugging Face son algunos de los
nombres recurrentes en este listado.

Fortune 100 Best Companies to Work For (IA Focus):
Este ranking no solo evalda a las empresas en términos
de calidad laboral, sino que también examina cémo es-
tas organizaciones estin adoptando y aplicando IA en sus
operaciones diarias, con un enfoque especial en cémo la
IA mejora el entorno de trabajo.

CB Insights Al 100: Otro ranking importante que se en-
foca en las empresas mds innovadoras en el uso de IA.
Este ranking es conocido por su rigurosa metodologia que
analiza tanto la tecnologia como el modelo de negocio
de las empresas listadas, incluyendo a startups y empresas
establecidas de todos los sectores.

IDC Al Spending Guide: Este informe analiza el gasto en
IA a nivel global, destacando qué industrias estin invir-
tiendo mds en tecnologia de IA y c6mo esta inversién se
traduce en beneficios tangibles para las empresas.

Google Cloud & National Research Group Study: Aun-
que no es un ranking tradicional, este estudio ofrece un
andlisis detallado de c6mo la IA generativa estd impactan-
do los ingresos y la eficiencia de las empresas. Las estadis-
ticas muestran que una mayoria significativa de empresas
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que adoptan 1A generativa experimentan un aumento en
sus ingresos y una mejora en la productividad.

Estos rankings y estudios subrayan no solo la adopcién masiva
de la IA, sino también la feroz competencia que estd impulsan-
do la innovacién a una velocidad sin precedentes. Las empre-
sas, tanto tecnoldgicas como no tecnoldgicas, estdn inmersas en
una carrera por integrar la IA en el nicleo de sus operaciones,
con el objetivo de asegurar su posicién en un mercado global
cada vez mds competitivo.

A medida que las empresas intensifican sus inversiones en in-
teligencia artificial, emergen también riesgos significativos que
han despertado preocupaciones tanto en la sociedad como en el
dmbito regulador. La automatizacién impulsada por IA plantea
el riesgo de reemplazar empleos humanos, generando inquie-
tudes sobre el desempleo y la desigualdad econémica. Ademis,
la creciente dependencia de la IA en la toma de decisiones cri-
ticas, desde la gestién financiera hasta la seguridad, aumenta la
vulnerabilidad a errores y sesgos algoritmicos, lo que podria te-
ner consecuencias graves en sectores sensibles. Asimismo, el uso
extensivo de datos personales para entrenar modelos de IA ha
suscitado debates sobre la privacidad y la seguridad de la infor-
macién, obligando a las empresas y gobiernos a reconsiderar sus
politicas de proteccién de datos. Estos desafios subrayan la ne-
cesidad de abordar la implementacién de la IA con precaucion,
equilibrando la innovacién con la responsabilidad social y ética.

1.3.3. La Singularidad en la Sociedad.

La singularidad tecnolégica ha capturado la imaginacién y el
temor del pablico durante décadas, no solo a través de la espe-
culacién académica y los debates empresariales, sino también
mediante su profunda presencia en la cultura popular. Peliculas
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como The Matrix, Terminator, y Ex Machina han presentado
visiones de futuros distépicos donde la inteligencia artificial
(IA) no solo alcanza, sino que supera a la humanidad en poder
y control. Estas narrativas, junto con novelas icénicas como
Neuromancer de William Gibson y I, Robot de Isaac Asimov,
han ayudado a formar la percepcién publica sobre la singula-
ridad, reflejando un delicado equilibrio entre el temor a una
eventual “rebelién de las mdquinas” y la esperanza en un futuro
de colaboracién entre humanos y méquinas.

Sin embargo, esta fascinacidn viene acompanada de preocupa-
ciones muy reales, especialmente en lo que respecta a la pérdida
de empleos. A medida que la IA avanza, se vuelve mds capaz de
realizar tareas que antes requerian habilidades humanas, des-
de la manufactura hasta el servicio al cliente y la creacién de
contenido. La automatizacién impulsada por la IA amenaza
con desplazar a millones de trabajadores, creando un creciente
temor a un desempleo masivo y una polarizacién econémica.
Estas preocupaciones no son solo el dominio de la ciencia fic-
cién; son temas centrales en discusiones contempordneas sobre
la ética y el impacto social de la tecnologia. Mientras las histo-
rias de Hollywood han jugado con la idea de una IA que nos
supera, en la realidad, el desafio mds inmediato parece ser como
gestionar esta transicién sin dejar atrds a aquellos cuya labor
podria volverse obsoleta.

Sin embargo, la influencia de la IA en nuestras vidas ya es palpa-
ble, aunque en muchos casos pase desapercibida. La IA estd in-
tegrada en numerosas aplicaciones que utilizamos a diario. Por
ejemplo, las rutas de reparto de las empresas de delivery como
Uber Eats o Glovo son optimizadas en tiempo real por algorit-
mos de IA, mejorando la eficiencia y reduciendo los tiempos de
entrega. De manera similar, plataformas como Netflix y Spotify
utilizan TA para analizar los habitos de visualizacién y escucha
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de los usuarios, ofreciendo recomendaciones personalizadas
que mantienen a los usuarios enganchados y satisfechos.

Ademis, la fijacién de precios en los supermercados o los precios
dindmicos de los billetes de avién son determinados por sistemas
de IA que analizan una multitud de factores, como la demanda,
la competencia y el comportamiento del consumidor, ajustando
los precios en tiempo real para maximizar los beneficios. Servi-
cios de transporte como Uber y Cabify también dependen de
la A para determinar las tarifas dindmicas, optimizar las rutas y
asignar conductores a pasajeros de manera eficiente.

En las busquedas por internet, motores como Google, Bing o
Yahoo utilizan complejos algoritmos de IA que no solo clasifican
la relevancia de las pdginas web, sino que también personalizan
los resultados en funcién del historial de busqueda y las prefe-
rencias del usuario. Otros ejemplos de IA en la vida cotidiana
incluyen el control auténomo de sistemas de limpieza domes-
tica como iRobot Roomba, los sistemas de reconocimiento de
voz que alimentan asistentes virtuales como Siri y Alexa, y los
modelos predictivos que ayudan a las instituciones financieras
a detectar fraudes o personalizar ofertas de servicios financieros.

El impacto de la inteligencia artificial (IA) en la vida cotidiana
se ha hecho atin mds evidente con la introduccién de herra-
mientas como ChatGPT de OpenAl, que ha establecido un
nuevo récord en cuanto a la velocidad de adopcién tecnoldgica.
Desde su lanzamiento en noviembre de 2022, ChatGPT consi-
guié atraer a un millén de usuarios en solo cinco dias, una tasa
de adopcién que supera ampliamente a hitos anteriores, segin
se puede observar en la Tabla 3. En este sentido, por ejemplo,
Instagram tard6 aproximadamente 2,5 meses en alcanzar el mi-
1I6n de usuarios, mientras que Netflix necesité alrededor de 3,5
afos para lograr la misma cifra.
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La rapidez con la que ChatGPT alcanzé los 100 millones de
usuarios también es impresionante: solo requirié dos meses, lo
que lo convierte en la aplicacién de consumo con el crecimien-
to mds rdpido en la historia reciente. Esta cifra contrasta con
otras plataformas populares como TikTok, que alcanzé los 100
millones de usuarios en nueve meses, e Instagram, que tard6
2,5 afios en alcanzar esa misma cantidad. Facebook, por su par-
te, tardé unos 4 afos en llegar a los 100 millones de usuarios,
mientras que Netflix necesité 7 afios para alcanzar esa cifra.
Este ritmo de adopcién refleja un interés masivo y sin prece-
dentes por parte del publico en las capacidades avanzadas que
ofrecen estas tecnologfas.

Tabla 3. Comparativa de las tecnologias mds ripidamente adoptadas

Tiempo para
Tiempo para pop
q - alcanzar 100 L.
Tecnologia | alcanzar 1 mill6n . Caracteristicas clave
X millones de
de usuarios i
usuarios
Herramienta de generacién
, de texto natural, adoptada

ChatGPT 5 dfas 2 meses ;. > adop -
rdpidamente en educacién,
entretenimiento y otros sectores.
Plataforma de videos cortos

. No se especifica opular entre los jévenes, con un
TikTok ] .p 9 meses pop . Jovenes,
(rdpido) crecimiento exponencial tras su
lanzamiento.
Red social centrada en fotos y
~ videos, que ha sido crucial en la

Instagram 2,5 meses 2,5 afos > q . .
evolucién del marketing visual
y personal.
Red social que revoluciond la
forma en que las personas se

Facebook 10 meses 4 afios d b .
conectan y comparten contenido
en linea.
Plataforma de streaming que
ha cambiado la forma en que

Netflix 3,5 afios 7 afos . q
el mundo consume series y
peliculas.

Fuente: webs oficiales de las plataformas mencionadas y/o en Statista (https://www.statista.com/)
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Esta explosién en la adopcién de la GenlA no solo subraya el
interés y la curiosidad del publico por las nuevas tecnologias,
sino que también resalta su accesibilidad y utilidad en una
variedad de contextos, desde la creacién de contenido hasta
la asistencia en tareas cotidianas. Segiin un estudio de MIT,
el uso de ChatGPT puede aumentar la productividad en un
40% y mejorar la calidad del trabajo en un 18%, lo que re-
fuerza la idea de que la IA no solo estd aqui para quedarse,
sino para integrarse profundamente en nuestras vidas.

En este sentido, la singularidad tecnolégica no solo invita a la
especulacién sobre futuros lejanos, sino que también requiere
un examen critico de las decisiones presentes que estin mol-
deando nuestra trayectoria hacia ese posible futuro. El temor
a la pérdida de empleos, combinado con las representaciones
culturales de la IA y la adopcién masiva de herramientas como
ChatGPT, subraya la necesidad de un didlogo mds amplio so-
bre cémo queremos que se integre la tecnologia en nuestras
vidas, tanto a nivel individual como colectivo.

1.3.4. Contradicciones Intrinsecas en el Uso y Adopcién de

la IA.

Aunque a la luz de los datos anteriores, el estudio de la IA por
parte de los académicos es amplio y en constante crecimiento,
la adopcién de la IA por parte de las empresas es imparable,
y su uso por parte de la sociedad ha crecido exponencialmen-
te, su utilizacién y adopcién presentan ciertas paradojas que
merecen ser analizadas en detalle. A continuacidn, se destacan
las principales paradojas observadas en este dmbito, ilustradas
con ejemplos concretos y respaldadas por estudios recientes y
casos reales.
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Paradoja de la Preocupacién Social vs. Revalorizacién de
Acciones:

Existe una contradiccién evidente entre la preocupacién social
sobre la pérdida de empleos debido a la automatizacién impul-
sada por la IA y la respuesta positiva del mercado financiero
ante los despidos asociados a la adopcién de estas tecnologias.
Por ejemplo, cuando la multinacional SAP anuncié en enero
de 2024 la reestructuracién de 8.000 empleos como parte de su
impulso hacia la inteligencia artificial, el mercado premié esta
decisién con una revalorizacién récord del valor de sus accio-
nes. De manera similar, CNN despidié a 100 empleados como
parte de una estrategia de modernizacién y un enfoque hacia
el video, destacando un “impulso estratégico hacia la IA”. Este
movimiento también fue recibido favorablemente en los mer-
cados financieros, a pesar del impacto negativo en el empleo.
Estos casos subrayan la tensién entre las prioridades econémi-
cas y las preocupaciones sociales.

Paradoja de la Promesa de Sostenibilidad vs. Costos Ener-
géticos:

La inteligencia artificial ha sido presentada como una herra-
mienta clave para abordar desatios globales como la sostenibi-
lidad y la gestién ambiental. Sin embargo, el mantenimiento
de las infraestructuras necesarias para soportar la IA, como los
centros de datos, requiere cantidades significativas de energfa,
lo que genera un impacto ambiental considerable. Un estudio
realizado por la Universidad de Massachusetts Amherst, por
ejemplo, revel6 que el entrenamiento de un solo modelo de
IA puede emitir tanto diéxido de carbono como cinco auto-
mdviles durante toda su vida ttil®. Asi, mientras la IA promete

2 Este anilisis se centré en modelos de procesamiento de lenguaje natural (NLP) como
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soluciones sostenibles, su propia existencia y funcionamiento
plantean retos que contradicen esta promesa inicial.

Paradoja de la Seguridad vs. Adopcién Generalizada:

A pesar de la rdpida adopcién de la IA en diversos sectores,
uno de los mayores obstdculos para su implementacién com-
pleta es la preocupacién por la seguridad y el cumplimien-
to normativo. Un informe de Cloudera revelé que, aunque
el 88% de las empresas utilizan IA en alguna capacidad, el
74% de los encuestados identificaron la seguridad y el cum-
plimiento normativo como las principales barreras para una
adopcién mds amplia. Esto destaca la complejidad de imple-
mentar tecnologias avanzadas en un entorno donde la protec-
cién de datos y el cumplimiento de normativas son cada vez
mds criticos.

Paradoja de la Competencia por el Talento vs. Falta de Pre-
paracion:

Aunque las empresas estdn invirtiendo fuertemente en la adop-
cién de IA, enfrentan una escasez significativa de talento cua-
lificado para gestionar estas tecnologias. Segin un estudio de
McKinsey & Company, menos del 2% de los ejecutivos creen
que sus organizaciones cuentan con el personal adecuado para
implementar y supervisar la IA de manera efectiva. Esta escasez
de talento crea una paradoja en la que, a pesar de la disposicién
a adoptar IA, las empresas no tienen los recursos humanos ne-
cesarios para hacerlo de manera efectiva, lo que incrementa los
costos y dificulta la adopcién generalizada.

BERT, GPT-2, y Transformer, que requieren una cantidad significativa de energfa para
su entrenamiento.
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Conscientes de este desafio, las principales empresas proveedo-
ras de IA estdn desarrollando proyectos innovadores para miti-
gar el impacto energético y avanzar hacia una IA més sostenible.
Google DeepMind, por ejemplo, ha implementado algoritmos
de IA para optimizar la eficiencia energética en sus centros de
datos, reduciendo el consumo de energfa en un 30%. Micro-
soft, a través de su iniciativa “Al for Earth”, financia proyectos
que utilizan IA para mejorar la gestién de recursos naturales y
reducir la huella de carbono. NVIDIA estd desarrollando ar-
quitecturas de procesamiento grifico mds eficientes, como las
GPUs Ampere y Hopper, que permiten realizar operaciones de
IA con un menor consumo de energia.

Ademds, IBM ha lanzado su plataforma “Green Horizons”, que
emplea IA para predecir y mitigar el impacto ambiental en dreas
clave como la calidad del aire y la energia renovable. Amazon
Web Services (AWS) también ha tomado medidas para mejorar
la sostenibilidad de sus operaciones en la nube, utilizando ener-
gia renovable en sus centros de datos y ofreciendo herramientas
de IA que optimizan el consumo de energfa en diversas aplica-
ciones. Estos esfuerzos reflejan una creciente conciencia entre
los proveedores de IA sobre la necesidad de equilibrar el avance
tecnoldgico con la responsabilidad ambiental.

Paradoja de la Eficiencia vs. Complejidad de los Datos:

La IA promete mejorar la eficiencia operativa de las empresas,
pero esta promesa se ve comprometida por la realidad de la ges-
tién de datos. Un estudio de Gartner encontrd que, aunque el
94% de las empresas confian en la calidad de sus datos, el 55%
de los encuestados afirmé que preferiria evitar acceder a todos
los datos de su empresa debido a la complejidad y dispersién
de la informacién. En consecuencia, aunque la IA deberfa faci-
litar la toma de decisiones basada en datos, la complejidad en
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la gestién de estos datos puede obstaculizar su implementacién
exitosa.

Paradoja del Miedo a la IA vs. Fascinacién y Apego Emo-
cional a la IA:

Seglin mencionado anteriormente, la inteligencia artificial ha
generado un profundo temor en amplios sectores de la socie-
dad, alimentado por la imaginacién de futuros distépicos en
los que las madquinas superan a la humanidad en inteligencia y
control. Este miedo se refleja en numerosos debates académicos
y culturales que exploran las implicaciones éticas y existenciales

de la TA.

Sin embargo, a pesar de estos temores, existe una paradoja
sorprendente: muchas personas estdn desarrollando vinculos
emocionales e incluso romdnticos con la IA. Hay casos docu-
mentados de individuos que han expresado su deseo de casarse
con robots o sistemas de IA, como ocurrié en 2017 cuando un
hombre en Japén se casé simbélicamente con un holograma
de IA llamado Hatsune Miku. Ademds, han surgido concursos
de belleza para IA, donde se evaltia la “atractividad” de avata-
res virtuales generados por inteligencia artificial, subrayando
el grado de humanizacién que algunos atribuyen a estas tec-
nologias.

Este fenémeno también se refleja en el creciente mercado de
robots de compania, donde los usuarios desarrollan vinculos
afectivos con sus dispositivos, a menudo disefiados para parecer
y comportarse de manera cada vez mds humana. La dualidad
entre el miedo a un futuro dominado por méquinas y la cre-
ciente tendencia a antropomorfizar y encarifarse con la IA re-
vela una contradiccién profunda en la forma en que la sociedad
percibe y se relaciona con la tecnologfa.
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Otras Paradojas en el Uso y Adopcién de la IA

Ademis de las contradicciones principales, existen otras para-
dojas que emergen en el contexto de la inteligencia artificial y
su creciente influencia en nuestras vidas. Una de ellas es la pa-
radoja de la transparencia versus la complejidad. Mientras que
la sociedad y los reguladores exigen transparencia en la toma de
decisiones por parte de la IA, la realidad es que los algoritmos,
especialmente aquellos basados en aprendizaje profundo, son
tan complejos que sus procesos son dificiles de entender inclu-
so para sus creadores. Esto se observa en el desarrollo de siste-
mas como los de Google o IBM, donde, a pesar de los esfuerzos
por crear IA explicativas, la opacidad sigue siendo un desafio.

Otra paradoja significativa es la de la innovacién versus la des-
igualdad. Aunque la IA impulsa avances significativos en in-
dustrias como la manufactura y la logistica, lideradas por em-
presas como Tesla y Amazon, también puede profundizar las
desigualdades sociales al concentrar el poder y la riqueza en
manos de unas pocas corporaciones tecnoldgicas, y desplazar a
trabajadores menos cualificados.

Ademis, estd la paradoja de la autonomia versus la dependen-
cia. La IA se presenta como una herramienta para aumentar
la autonomia al automatizar tareas rutinarias y proporcionar
asistencia inteligente. Sin embargo, esta misma automatizacion
puede llevar a una dependencia creciente de la tecnologia, re-
duciendo la capacidad de las personas para tomar decisiones
independientes. Un ejemplo de esto se ve en la medicina, don-
de sistemas como IBM Watson Health asisten a los médicos en
diagnésticos y tratamientos, lo que puede llevar a una dismi-
nucién de la capacidad critica de los profesionales si se vuelve
excesiva la dependencia de la tecnologfa.
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Finalmente, la paradoja de la personalizacién versus la priva-
cidad resalta cémo la IA permite una personalizacién sin pre-
cedentes a costa de la privacidad de los usuarios, con empresas
como Facebook y Google recopilando grandes voliumenes de
datos personales para alimentar sus algoritmos. Esto ha gene-
rado controversias significativas sobre la proteccién de la pri-
vacidad, como se vio en el caso de Cambridge Analytica. Estas
paradojas subrayan la necesidad de un enfoque més equilibrado
y ético en la implementacién y regulacién de la IA.

En conclusién, la singularidad tecnoldgica, con su promesa
de transformar profundamente sectores como la medicina y el
marketing, también nos enfrenta a preguntas fundamentales
sobre el futuro de la humanidad y el papel que la inteligencia
artificial jugard en él. Las contradicciones inherentes en el uso y
adopcién de la TA, desde el impacto ambiental hasta la comple-
ja relacién emocional que las personas estdn desarrollando con
esta tecnologia, revelan que, aunque su potencial es inmenso,
debemos ser conscientes de los desafios que conlleva. Es crucial
que avancemos con un enfoque que no solo maximice los be-
neficios de la IA, sino que también asegure que su integracién
en la sociedad se realice de manera sostenible, ética y alineada
con los valores humanos fundamentales.

=

45






2. LA TRAYECTORIA DE LA
INTELIGENCIA ARTIFICIAL:
MOMENTOS CLAVE EN SU
EVOLUCION

2.1. ;Qué es la Inteligencia Artificial?

La inteligencia artificial (IA) es un campo de estudio dentro de
la informdtica que se centra en la creacidn de sistemas capaces
de realizar tareas que normalmente requieren inteligencia hu-
mana. Estas tareas incluyen el reconocimiento de voz, la toma
de decisiones, la comprensién del lenguaje natural, el aprendi-
zaje y la percepcién. En su sentido mds amplio, la IA se refiere
a la inteligencia exhibida por médquinas, especialmente sistemas
informdticos, que perciben su entorno y toman acciones para
maximizar sus posibilidades de éxito en la consecucién de cier-
tos objetivos.

2.2. Historia de la Inteligencia Artificial

Contrario a lo que podria suponerse, la inteligencia artificial
no es una disciplina reciente. Su desarrollo es una narrativa de
constante innovacion, superacién de desafios y un impacto cre-
ciente en la sociedad y la economia global. Aunque sus origenes
se remontan a mediados del siglo XX, ha cobrado un auge sig-
nificativo en los dltimos anos, impulsado en gran medida por
un fenémeno conocido como la “democratizacién de la IA”,
que analizaremos a continuacion.

47



DAVID LOPEZ-LOPEZ

2.2.1. Los Primeros Anos: 1950s - 1970s

La historia de la inteligencia artificial (IA) se remonta a me-
diados del siglo XX, un periodo crucial para la configuracién
inicial de este campo. En 1950, Alan Turing, un matemdtico
britdnico, publicé su influyente articulo “Computing Machi-
nery and Intelligence”, en el que introdujo el famoso “Test de
Turing”, una propuesta para evaluar la capacidad de una mi-
quina de exhibir un comportamiento inteligente equivalente al
de un ser humano.

En 1956, la Conferencia de Dartmouth marcé el nacimiento
formal de la IA como disciplina académica. Este evento fue
organizado por pioneros como John McCarthy, Marvin Mins-
ky, Nathaniel Rochester y Claude Shannon. Durante esta con-
ferencia, McCarthy acuné el término “inteligencia artificial”.
Poco después, en 1957, Frank Rosenblatt desarrollé el “Percep-
trén”, un modelo de red neuronal que podia aprender a través
de la experiencia.

La década de los 60 estuvo marcada por importantes avances,
como la creacién de ELIZA en 1966 por Joseph Weizenbaum,
uno de los primeros programas capaces de mantener una con-
versacién en lenguaje natural simulando un psicoterapeuta.
También se desarrollé Dendral, el primer sistema experto, di-
sefado para identificar estructuras moleculares en quimica or-
gdnica.

No obstante, hacia finales de los 70, el campo enfrenté su pri-
mera “Invierno de la IA”, caracterizado por una disminucién
en la financiacién y el interés debido a expectativas no cumpli-
das y las limitaciones tecnoldgicas de la época.
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2.2.2. Resurgimiento y Nuevas Direcciones: 1980s - 1990s

Los anos 80 presenciaron un resurgimiento de la IA, impulsa-
do por el desarrollo y la comercializacién de sistemas expertos,
que imitaban las decisiones de expertos humanos en dreas es-
pecificas. En 1986, el concepto de “backpropagation” revitalizé
la investigacién en redes neuronales, permitiendo el entrena-
miento de redes més profundas y complejas.

La década de los 90 trajo avances significativos en el apren-
dizaje automadtico y el reconocimiento de patrones. En 1997,
Deep Blue de IBM hizo historia al derrotar al campeén mun-
dial de ajedrez Garry Kasparov, demostrando la capacidad de
las mdquinas para superar a los humanos en tareas de célculo y
estrategia.

2.2.3. La Era de la IA Moderna: 2000s - 2010s

El nuevo milenio introdujo avances revolucionarios en IA, es-
pecialmente en el campo del aprendizaje profundo. En 2006,
Geoffrey Hinton popularizé las redes neuronales profundas,
marcando el inicio de una nueva era en la IA. En 2011, IBM
Watson gané el concurso “Jeopardy!”, mostrando la capacidad
de la IA para comprender y procesar el lenguaje natural en con-
textos complejos.

En 2012, las redes neuronales convolucionales revolucionaron
el reconocimiento de imdgenes, superando el rendimiento hu-
mano en la competencia ImageNet. En 2014, Ian Goodfellow
introdujo las Generative Adversarial Networks (GANs), que
fomentaron la creatividad de la TA.

En 2015, AlphaGo de DeepMind derroté al campedén mundial
de Go, Lee Sedol, en una serie de partidas. Esta victoria fue sig-
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nificativa porque el Go es un juego con una enorme cantidad
de posibles movimientos, lo que lo hace mucho mds complejo
que el ajedrez para las estrategias computacionales.

2.2.4. La Democratizaciéon de la IA: 2020s

La década de 2020 ha sido testigo de la democratizacién de la
IA, donde tecnologfas avanzadas estdn al alcance de todos. En
2020, OpenAl lanzé GPT-3, un modelo de lenguaje natural
que abrié nuevas posibilidades en la interaccién humano-mé-
quina. En 2021, AlphaFold de DeepMind resolvié el problema
del plegamiento de proteinas, un avance significativo en bio-
medicina.

La accesibilidad a herramientas de IA se ha expandido enor-
memente, permitiendo a individuos y pequefas empresas uti-
lizar TA para una variedad de propésitos, desde la creacién de
contenido hasta la automatizacién de procesos. Modelos como
ChatGPT y DALL-E han demostrado la capacidad de la A
para generar texto e imdgenes de alta calidad, democratizando
aln mads su uso.

La democratizacién de la IA se refiere a la accesibilidad y dispo-
nibilidad de herramientas y tecnologias de IA para una amplia
audiencia. Histéricamente, la IA era accesible solo para grandes
corporaciones e instituciones académicas debido a los altos cos-
tos y la complejidad técnica. Sin embargo, en los dltimos anos,
plataformas como TensorFlow, PyTorch y la API de OpenAl
han permitido que desarrolladores de todo el mundo accedan
a herramientas avanzadas de IA de manera gratuita o a bajo
costo.

Servicios como Google Colab permiten ejecutar modelos de
aprendizaje automdtico en la nube sin necesidad de hardware
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especializado, haciendo que la TA esté al alcance de cualquier
persona con una conexidn a Internet. Esta democratizacién ha
facilitado la adopcién de la IA en una variedad de sectores,
desde el marketing digital hasta la medicina, la agricultura y la
educacién.

2.3. Los Grandes Hitos en la Evolucién de la Inteligencia
Artificial

La inteligencia artificial (IA) ha recorrido un largo y fascinante
camino desde sus humildes comienzos a mediados del siglo XX,
pasando por momentos clave que han transformado no solo la
tecnologia, sino también la manera en que interactuamos con
el mundo. La historia de la IA es una narrativa de innovacién
continua, marcada por éxitos y desafios que moldean su impac-
to en la sociedad y la economia global. Durante este recorrido,
se han alcanzado cuatro hitos fundamentales que han definido
su evolucién: el aprendizaje, la percepcidn, el razonamiento y la
abstraccién. Cada uno de estos hitos ha contribuido de manera
crucial al desarrollo de la IA tal como la conocemos hoy.

2.3.1. El Aprendizaje: El Corazén de la TA

El aprendizaje es el nicleo de la inteligencia artificial moderna,
permitiendo a las mdquinas mejorar su rendimiento en tareas
especificas a través de la experiencia y la exposicién a grandes
volimenes de datos. Dentro de este dmbito, existen cuatro en-
foques fundamentales: el aprendizaje supervisado, no supervi-
sado, por refuerzo y el aprendizaje profundo (deep learning).

El aprendizaje supervisado ha sido esencial para el desarrollo
de aplicaciones como el reconocimiento de voz y la clasifica-
cién de imdgenes. Por ejemplo, sistemas como Siri de Apple
y Google Photos utilizan algoritmos de aprendizaje supervi-

51



DAVID LOPEZ-LOPEZ

sado para mejorar continuamente su capacidad de reconocer
patrones en la voz y en las imdgenes, basindose en conjuntos
de datos etiquetados por humanos. Estos sistemas se entrenan
con millones de ejemplos para aprender a predecir resultados o
clasificar nuevos datos de manera precisa.

En contraste, el aprendizaje no supervisado es mds desafian-
te, ya que implica descubrir patrones en datos no etiquetados.
Google News es un ejemplo de cdmo este enfoque puede ser
utilizado para agrupar articulos de noticias relacionados, per-
mitiendo que los usuarios vean multiples perspectivas sobre un
mismo tema sin la intervencién humana directa. Este tipo de
aprendizaje es crucial para la segmentacién de clientes en mar-
keting, donde los datos sin etiquetar se utilizan para descubrir
grupos de clientes con comportamientos similares.

El aprendizaje por refuerzo, que se inspira en la manera en
que los seres vivos aprenden mediante recompensas y castigos,
ha sido fundamental en el desarrollo de sistemas que requieren
toma de decisiones auténoma. Un caso emblemitico es el de
AlphaGo de DeepMind, que aprendié a jugar Go a un nivel su-
perhumano mediante simulaciones y partidas contra si mismo,
recibiendo recompensas por movimientos que lo acercaban a la
victoria. Este enfoque es también la base para el desarrollo de
vehiculos auténomos, donde los algoritmos aprenden a condu-
cir en entornos simulados antes de enfrentarse a situaciones del
mundo real.

Finalmente, el aprendizaje profundo ha revolucionado el
campo de la inteligencia artificial, permitiendo la creacién de
modelos que pueden aprender representaciones jerdrquicas
de datos complejos. Esto ha sido posible gracias a avances en

hardware, como las GPUs desarrolladas por NVIDIA, que han

hecho factible entrenar redes neuronales profundas en gran-
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des volimenes de datos. Empresas como Facebook utilizan este
enfoque para mejorar el reconocimiento facial, mientras que
OpenAl ha utilizado redes profundas para desarrollar modelos
de lenguaje natural como GPT-3, capaces de generar texto con
una coherencia impresionante.

A pesar de los avances, el aprendizaje automdtico enfrenta de-
safios significativos. Uno de ellos es el fenémeno del “overfi-
. 3 . .

tting”, donde un modelo se ajusta demasiado a los datos de
entrenamiento, lo que limita su capacidad para generalizar en
datos nuevos. Ademds, el acceso a datos de alta calidad sigue
siendo un obstdculo, especialmente en dominios donde los da-
tos etiquetados son escasos o costosos de obtener.

2.3.2. La Percepcién: Ensefando a las Médquinas a Ver y Oir

La percepcidn es la capacidad de la IA para interpretar y enten-
der informacién sensorial del entorno, lo que es fundamental
para tareas como el reconocimiento de objetos, la comprensién
del lenguaje natural y la navegacién en entornos complejos.

Uno de los avances mds notables en percepcién ha sido en el
campo del reconocimiento de voz. Desde los primeros dias de
Dragon Dictate en la década de 1990, hasta los sofisticados
asistentes virtuales de hoy como Alexa de Amazon, la tecnolo-
gia ha avanzado drédsticamente gracias a los modelos de redes
neuronales recurrentes (RNN) y transformadores. Estos avan-
ces permiten a los asistentes virtuales entender comandos com-
plejos y responder en tiempo real, convirtiéndose en una parte
integral de la vida cotidiana para millones de usuarios.

En el dmbito de la visién por computadora, las redes neurona-

les convolucionales (CNN) han sido cruciales para el desarrollo
de sistemas que pueden identificar objetos, personas y escenas
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en imdgenes y videos. El hito de 2012 en la competencia Ima-
geNet, donde una CNN super6 el rendimiento humano en la
clasificacién de imdgenes, marc6 un punto de inflexién. Em-
presas como Tesla han aprovechado estos avances para desarro-
llar tecnologias de conduccién auténoma, aunque los desafios
persisten, especialmente en condiciones de baja visibilidad o en
situaciones de trafico complejas.

Un drea emergente en la percepcion es el reconocimiento ol-
fativo, donde la IA se utiliza para identificar y clasificar olores.
Aunque atin en sus primeras etapas, investigaciones como las
de Google Research estdn explorando cémo modelar el sentido
del olfato mediante redes neuronales profundas, lo que podria
tener aplicaciones en dreas como la seguridad alimentaria y la

salud.

A pesar de los avances, la percepcién por parte de la IA no estd
exenta de desafios. Los sistemas de visién, por ejemplo, son
vulnerables a ataques adversariales, donde pequenas alteracio-
nes en una imagen pueden enganar al modelo para que realice
predicciones incorrectas. Esto plantea preocupaciones signifi-
cativas en aplicaciones criticas, como la conduccién auténo-
ma y la seguridad. Un ejemplo concreto de estos desafios es el
fenémeno “Chihuahua or Muffin”, que se popularizé a raiz de
un estudio en el que se demostraba que una imagen, como la
mostrada en la Fig. 3, en la que aparecen caras de perros de la
raza Chihuahua y magdalenas con pepitas de chocolate, podria
confundir a los algoritmos de clasificacién debido a su depen-
dencia de patrones visuales especificos y la falta de compren-
sién contextual. Actualmente, este fenémeno se utiliza amplia-
mente y de manera generalista para ilustrar las limitaciones y
desafios que enfrenta la inteligencia artificial en el campo de la
visién por computadora.
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Fig. 3. El famoso meme “;Chihuahua o Muffin?”
de Karen Zack (@teenybiscuit), usado como ejemplo en multitud de estudios,
forma parte de un set de imdgenes mds amplio accesible ptiblicamente desde

la web de la autora: https://www.karenzack.com/work/recognition-series

(fecha de acceso: 12 de agosto de 2024)

Otros ejemplos relacionados son “Panda or Gibbon”, “Cat or
Bread”, y el “One Pixel Attack”. Estas investigaciones tam-
bién exploran cémo la inteligencia artificial puede ser enga-
fiada por similitudes visuales inesperadas o por alteraciones
minimas en las imdgenes. El fenémeno “Panda or Gibbon”
demuestra coémo pequenas diferencias en las caracteristicas
visuales pueden llevar a errores en la clasificacién de espe-
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cies animales. El “Cat or Bread” ilustra cémo los modelos
de visién por computadora pueden confundirse entre objetos
visualmente similares, como gatos y pan, cuando estos com-
parten caracteristicas visuales inusuales. Por tltimo, el “One
Pixel Attack” ha demostrado que incluso la alteracién de un
solo pixel en una imagen puede cambiar drdsticamente la pre-
diccién de un modelo, lo que subraya la importancia de de-
sarrollar algoritmos mds robustos y resilientes para operar de
manera confiable en el mundo real. Estos ejemplos resaltan la
vulnerabilidad de los sistemas de IA y la necesidad continua
de mejorar su precisién y fiabilidad.

2.3.3. El Razonamiento: Capacitando a las Médquinas para
Tomar Decisiones

El razonamiento es una de las capacidades mds complejas de la
inteligencia artificial, ya que implica no solo el procesamiento
de informacién, sino también la capacidad de entender relacio-
nes entre conceptos y tomar decisiones légicas basadas en da-
tos disponibles. Esta habilidad es crucial para que la IA pueda
realizar tareas que van mds alld de la simple identificacién de
patrones.

En la década de 1970, los sistemas expertos como MYCIN de-
mostraron por primera vez cémo las mdquinas podian utilizar
el razonamiento simbdlico para diagnosticar enfermedades in-
fecciosas basindose en reglas predefinidas. Aunque estos siste-
mas tuvieron éxito en aplicaciones limitadas, la rigidez de las
reglas dificultaba su adaptacién a nuevas situaciones, un pro-
blema que persiste en muchos sistemas de IA actuales.

Hoy en dia, el razonamiento se encuentra en el corazén de los

sistemas de recomendacién, que analizan el comportamiento
de los usuarios y hacen sugerencias personalizadas. Plataformas
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como Netflix, Spotify y Amazon utilizan algoritmos de filtrado
colaborativo y andlisis de contenido para entender las prefe-
rencias de los usuarios y recomendar productos o contenido
relevante. Estos sistemas no solo identifican patrones, sino que
también infieren relaciones entre los diferentes elementos que
componen los datos de usuario.

En el campo del procesamiento del lenguaje natural (NLP),
modelos como BERT y GPT-4 han avanzado significativa-
mente en la comprensién y generacién de texto. Sin embargo,
el razonamiento en NLP sigue siendo un reto, especialmente
en tareas que requieren comprensién profunda del contexto o
manejo de ambigiiedades. Un desafio notable es el “olvido ca-
tastréfico”, donde los modelos de IA pierden conocimientos
previamente adquiridos al aprender nuevas tareas, afectando su
capacidad para razonar sobre diferentes dominios.

A medida que la IA avanza hacia la toma de decisiones aut6-
noma, como en el caso de los vehiculos auténomos y robots,
el razonamiento se vuelve atin mds complejo. Estos sistemas
deben evaluar multiples variables y escenarios para tomar de-
cisiones seguras y efectivas en tiempo real, lo que requiere
una combinacién de aprendizaje, percepcién y razonamiento
avanzado.

2.3.4. La Abstraccién: La Ultima Frontera de la IA

La capacidad de abstraccién en inteligencia artificial se refiere
a la habilidad de un modelo para generalizar conocimientos
adquiridos en un contexto y aplicarlos de manera efectiva en
situaciones nuevas y diferentes. Este proceso es crucial para
el desarrollo de sistemas de IA verdaderamente inteligentes y
versétiles, capaces de operar en una variedad de entornos sin
requerir un reentrenamiento exhaustivo. Sin embargo, la abs-
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traccion sigue siendo uno de los desafios mds complejos en la
investigacién actual de IA.

Uno de los enfoques mds prometedores para mejorar la capa-
cidad de abstraccién en la IA es la técnica de transferencia de
aprendizaje. Este método permite que un modelo entrenado
inicialmente en una tarea especifica se ajuste para realizar tareas
relacionadas, reduciendo asi la necesidad de grandes cantidades
de datos de entrenamiento para cada nuevo contexto. Google y
Microsoft han estado a la vanguardia en esta drea, desarrollan-
do modelos que pueden transferir conocimientos entre dife-
rentes dominios. Por ejemplo, los avances en Google Translate
han demostrado cémo un modelo entrenado en un conjunto
limitado de idiomas puede generalizar y mejorar la traduccién
entre idiomas no vistos anteriormente. De manera similar, Mi-
crosoft ha utilizado técnicas de transferencia de aprendizaje en
sus sistemas de visién por computadora, permitiendo a sus mo-
delos mejorar en la deteccién de objetos en entornos menos
familiares.

Un caso exitoso de abstraccidon se observa en los modelos de
AlphaZero de DeepMind. Inicialmente disefado para jugar al
Go, AlphaZero alcanzé un nivel superhumano en otros juegos
de mesa como el ajedrez y el shogi sin necesitar un reentrena-
miento desde cero. Esto fue posible gracias a la capacidad del
modelo para abstraer conceptos estratégicos fundamentales y
aplicarlos a juegos con reglas diferentes. Este logro represent6
un avance significativo en la capacidad de los modelos de IA
para generalizar conocimientos y adaptarse a nuevas tareas.

A pesar de estos avances, la abstraccién sigue siendo un reto

considerable. Un ejemplo de las limitaciones actuales de la
abstraccién en la IA se encuentra en los intentos de modelos
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de aprendizaje profundo para generalizar en tareas de visidn
por computadora. En un experimento reciente, un modelo en-
trenado para reconocer objetos en entornos urbanos fall6 al
presentarse imdgenes de objetos similares en entornos rurales.
Aunque el modelo habia aprendido a reconocer coches, drboles
y personas en un entorno urbano, no pudo aplicar esos conoci-
mientos al contexto rural, donde las caracteristicas visuales de
los mismos objetos variaban ligeramente.

Otro desafio en la abstraccién es el fenémeno conocido como
“overfitting”. En este caso, los modelos de IA aprenden dema-
siado bien los detalles especificos de los datos de entrenamien-
to, lo que limita su capacidad para generalizar a nuevos datos.
Este problema es particularmente prevalente en aplicaciones
de IA donde los datos de entrenamiento son limitados o muy
especializados, dificultando la capacidad del modelo para ma-
nejar situaciones que no coinciden exactamente con su expe-
riencia previa.

Una linea emergente de investigacién en abstraccién se centra
en el desarrollo de modelos que puedan combinar mdltiples
fuentes de informacién para formar abstracciones més robus-
tas. Por ejemplo, investigadores del MIT estdn desarrollando
sistemas que integran datos visuales, textuales y sensoriales para
crear modelos capaces de generalizar mejor en situaciones don-
de la informacién es incompleta o ambigua. Este enfoque po-
dria ser especialmente ttil en aplicaciones de robética auténo-
ma, donde los robots deben adaptarse rdpidamente a entornos
desconocidos sin intervencién humana.

La abstraccién, por tanto, sigue siendo una de las fronteras mds

desafiantes en la evolucién de la inteligencia artificial. A me-
dida que los investigadores contintian explorando formas de

59



DAVID LOPEZ-LOPEZ

mejorar esta capacidad, es probable que se produzcan avances
significativos que permitirdn a la IA no solo operar en tareas es-
pecificas, sino también adaptarse de manera mds efectiva a nue-
vos desafios y contextos. Sin embargo, los desafios que rodean
la abstraccién destacan la complejidad inherente al desarrollo
de una verdadera inteligencia general en las mdquinas.

=
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£33. LA SINGULARIDAD RELATIVA
(EN MARKETING)

3.1. ;Qué es la singularidad relativa?

La “singularidad relativa” es un concepto que se refiere a la po-
sibilidad de que la inteligencia artificial (IA) alcance niveles de
desempeno superhumanos en tareas especificas, sectores o fun-
ciones concretas, incluso si no se ha logrado la singularidad
tecnoldgica general a nivel de la inteligencia humana en su to-
talidad. Este concepto surge como una respuesta a las diversas
perspectivas sobre la singularidad tecnolégica discutidas en el
punto 1.2, donde se analizan posiciones escépticas, optimistas
y pesimistas sobre la posibilidad de que la IA supere a la inteli-
gencia humana en términos generales.

Autores como Andrew Ng han destacado que la inteligencia
artificial ya estd alcanzando una “superinteligencia” en dreas es-
pecificas, un fenémeno que puede considerarse una forma de
singularidad relativa. Erik Brynjolfsson y Andrew McAfee, por
su lado ilustran cémo la automatizacién y la IA estdn transfor-
mando sectores especificos como el transporte y la manufac-
tura, donde las mdquinas ya estdn realizando tareas de manera
miés eficiente que los humanos y, otros autores profundizan
en otros sectores como medicina, industria, medioambiente o
marketing.

El concepto de singularidad relativa, por tanto, reconoce que
mientras la singularidad total puede ser un horizonte lejano, en
muchas dreas especificas, la IA ya estd redefiniendo lo que es
posible, superando las capacidades humanas y transformando
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industrias enteras. Esto tiene implicaciones significativas, entre
otras, en cémo las empresas abordan sus operaciones, requi-
riendo una adaptacién continua para mantenerse competitivas
en un entorno cada vez mds dominado por la tecnologia.

3.2. La singularidad Relativa en Marketing

En el 4mbito del marketing, la singularidad relativa se refiere
al punto en el que las tecnologias de marketing basadas en IA
avanzan hasta tal punto que superan la capacidad humana para
comprender y controlar las estrategias de marketing. Este fené-
meno estd impulsado por la convergencia de diversas tecnolo-
gias de IA que estdn revolucionando la forma en que las marcas
interactdan con los consumidores. Sean Betts, de Omnicom
Media Group, sostiene que el marketing estd en camino hacia
esta singularidad debido a la creciente adopcién de herramien-
tas avanzadas de IA que optimizan las campanas publicitarias,
personalizan la experiencia del usuario y analizan grandes vola-
menes de datos de consumidores con una precisién que supera
la capacidad humana.

Estudios recientes indican que aproximadamente el 50% de los
profesionales del marketing ya utilizan la IA en sus estrategias,
y otro 29% planea hacerlo en el futuro cercano. Esta adopcién
masiva de la IA en marketing plantea preguntas sobre el futuro
de los empleos en este campo, ya que la capacidad de la IA para
realizar tareas como la segmentacién de mercado, la persona-
lizacién de contenido y la optimizacién de campanas publici-
tarias podria reducir la necesidad de intervencién humana en
muchas dreas. Grandes empresas ya estdn tomando decisiones
que reflejan esta tendencia, adaptando sus modelos de negocio
para integrar de manera mds profunda la IA en sus operaciones
de marketing.
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3.3. Aplicacién de IA en marketing.

Mientras la singularidad tecnoldgica general sigue siendo un
tema de debate, la singularidad relativa ya estd transformando
sectores como el marketing, donde la IA estd comenzando a su-
perar las capacidades humanas en tareas clave, lo que sugiere un
futuro en el que la tecnologia podria redefinir completamente
la prictica del marketing.

Para analizar esta transformacién, nos apoyaremos en las tres
etapas del marco tradicional de planificacién estratégica en
marketing, que son Andlisis (Investigacién de Mercado), For-
mulacién de la Estrategia, y Ejecucién y Control, ya que son
conceptos bien establecidos en la literatura de marketing y ges-
tidn estratégica, segun se resume en la Tabla 4.

Tabla 4. Resumen de las principales obras que definen las tres etapas
del marco tradicional de planificacién estratégica en marketing

Obra Autores Ediciones Contribuciones Clave

Presenta las tres etapas del marco
tradicional de planificacién estratégica

Philip 12 edicién, en marketing: Anilisis, Formulacién
Principles of | Kotler, 1980/ 182 dela Estrateg.ia E'ectlcién Control
Marketing Gary edicidn, ok Y '

Enfatiza la importancia del andlisis de
Armstrong | 2020 .p ., .
mercado y la implementacién efectiva

de las estrategias formuladas.

Detalla c6mo las empresas deben

. 12 edicién, realizar un andlisis exhaustivo del
Strategic . ..
Market David 1984/ 11a entorno competitivo, formular
arke o . . .
Aaker edicién, estrategias efectivas y ejecutar y controlar
Management .
2017 esas estrategias para mantener la
competitividad.
. Aunque no centrado exclusivamente
12 edicién, . . .
1954 / en marketing, define la importancia
. . ., | dela ejecucién y control en la
The Practice of | Peter Reimpresién ., ) , y
gestién estratégica, subrayando que
Management | Drucker | dela 12 T
., una estrategia bien formulada debe
edicién, . .
2006 ser implementada y monitoreada

adecuadamente.
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Philip Kotler y Gary Armstrong en su libro “Principles of Mar-
keting” (la mds reciente es la 182 edicién, publicada en 2020)
presentan estas etapas como un enfoque sistemdtico para ges-
tionar las funciones de marketing. En este texto, se enfatiza la
importancia de realizar un andlisis exhaustivo del mercado para
comprender el entorno, la competencia y las necesidades del
consumidor, seguido de la formulacién de estrategias basadas
en estos andlisis. Posteriormente, se destaca la necesidad de eje-
cutar y controlar estas estrategias para asegurar que los objeti-
vos organizacionales se cumplan eficazmente.

Por su lado, David Aaker, en su obra “Strategic Market Manage-
ment” (112 edicién, 2017), también detalla cémo las empresas
deben primero analizar su entorno competitivo para identificar
oportunidades y amenazas, formulando después estrategias que
les permitan competir de manera efectiva. La dltima etapa, la
ejecucién y control, se describe como crucial para monitorear
el éxito de las estrategias implementadas y hacer los ajustes ne-
cesarios para mantener la competitividad.

Finalmente, Peter Drucker, en su influyente libro “The Practice
of Management” (publicado originalmente en 1954), aunque
no se centra exclusivamente en marketing, define la importan-
cia de la ejecucién y el control como partes esenciales de la ges-
tidn estratégica. Drucker subraya que una estrategia, por bien
formulada que esté, no serd efectiva a menos que se implemen-
te correctamente y se monitoree su desempeno para realizar
ajustes segiin sea necesario.

3.3.1. Analisis (o Investigacién de Mercado).
La etapa de andlisis o investigacién de mercado es esencial en

la planificacién estratégica de marketing, permitiendo a las em-
presas comprender en profundidad su entorno, el comporta-
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miento de los consumidores, las acciones de la competencia y
otros actores. Este proceso es fundamental para tomar decisio-
nes informadas y minimizar riesgos, como lo destacan autores
influyentes como Philip Kotler y Gary Armstrong.

Con la aparicién de la inteligencia artificial (IA), el andlisis de
mercado ha experimentado una transformacién radical, supe-
rando ampliamente las capacidades humanas en varias dimen-
siones criticas.

La IA no solo recopila y organiza datos de manera mds eficiente
que cualquier equipo humano, sino que también proporcio-
na un andlisis detallado y exhaustivo del comportamiento del
cliente y del mercado, capturando patrones y tendencias, para
describir, explicar y predecir comportamientos que podrian pa-
sar desapercibidos en un andlisis manual.

* Describir: En la fase de descripcién de los comportamien-
tos del mercado, la inteligencia artificial ha demostrado ser
una herramienta excepcionalmente poderosa, gestionando
y analizando vastos volimenes de datos que provienen de
diversas fuentes, como las interacciones en redes sociales y
los historiales de compra. Esta capacidad permite obtener
una visién integral y precisa del mercado actual, capturan-
do incluso los detalles més sutiles que podrian pasar desa-
percibidos en un andlisis tradicional. La capacidad de la IA
para procesar y sintetizar datos masivos con una rapidez y
precisién inigualables ofrece a las empresas una compren-
sién profunda y detallada de su entorno competitivo y de
las preferencias de los consumidores.

* Explicar: En la explicacién de los datos, la IA va mis alld

de la simple identificacién de patrones al interpretar las
razones subyacentes detrds de ciertos comportamientos de
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los consumidores. Mediante el uso de técnicas avanzadas,
como redes neuronales y el procesamiento del lenguaje na-
tural, la TA es capaz de desentranar relaciones complejas
entre diferentes variables. Este andlisis profundo permite
a las empresas no solo comprender mejor las motivacio-
nes de sus clientes, sino también ajustar sus estrategias de
manera mds efectiva, alinedndolas con las necesidades y
expectativas del mercado.

* Predecir: Finalmente, en la prediccién de comporta-
mientos futuros, la IA sobresale al anticipar las tenden-
cias del mercado y las preferencias de los consumidores
con una precisién que supera con creces las capacidades
humanas. Empresas lideres como Netflix y Amazon han
integrado la IA en el nicleo de sus operaciones, utilizdn-
dola para prever las preferencias de sus usuarios y adaptar
sus ofertas y campanas en tiempo real. Este uso avanzado
de la IA no solo mejora la personalizacién de la expe-
riencia del usuario, sino que también optimiza la efecti-
vidad de las estrategias de marketing, demostrando que
la inteligencia artificial es ya una pieza fundamental en
la planificacién y ejecucién de campafas en el entorno
competitivo actual.

La IA, por tanto, no solo complementa, sino que a menudo
supera las capacidades humanas en el andlisis de mercado, es-
pecialmente en su capacidad para describir, explicar y predecir
comportamientos de manera mds ripida, precisa y exhaustiva.
Esto ha convertido a la IA en un componente indispensable
en la practica moderna del marketing, donde los profesionales
que no integran estas herramientas corren el riesgo de quedar
obsoletos en un entorno cada vez mds competitivo y orientado
a los datos.
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3.3.2. Formulacién de la Estrategia

En la etapa de formulacion de la estrategia dentro del mar-
keting, la inteligencia artificial se ha consolidado como una
herramienta esencial para abordar las decisiones clave de seg-
mentacion, targeting y posicionamiento. Estas dreas estratégi-
cas permiten a las empresas disefar y ejecutar campafas mds
precisas, minimizando los sesgos humanos y optimizando los
resultados. Autores como Philip Kotler y Kevin Lane Keller
han enfatizado la importancia de una segmentacién efectiva
para el éxito de las estrategias de marketing, y la IA ha llevado
esta préctica a un nuevo nivel de sofisticacidn.

En la segmentacién, la IA proporciona una flexibilidad sin pre-
cedentes al descomponer el mercado en segmentos cada vez
mis especificos, llegando incluso a crear “segmentos de uno,”
donde cada cliente es tratado como un segmento tnico. Esta
capacidad es esencial para la personalizacién del marketing,
permitiendo a las empresas adaptar sus mensajes a las preferen-
cias individuales de cada cliente. Kotler y Keller han subrayado
que una segmentacion detallada es crucial para la creacién de
valor, y la IA facilita esta tarea al identificar patrones en los da-
tos que antes pasaban desapercibidos. Empresas como Spotify
y Netflix son ejemplos claros de cémo la segmentacién basada
en A permite ofrecer recomendaciones personalizadas que me-
joran la experiencia del usuario.

En cuanto al targeting, la IA no solo identifica los segmentos
mds prometedores, sino que también predice cudndo y cémo
dirigirse a ellos para maximizar el impacto. Este enfoque estd
respaldado por autores como Malcolm McDonald, quien argu-
menta que la seleccién de segmentos y el targeting son elemen-
tos cruciales en la planificacidn estratégica. La IA, a través de
algoritmos predictivos, analiza datos como el historial de com-
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pras y la actividad en redes sociales, lo que permite a empresas
como Amazon y Google optimizar sus campanas publicitarias,
asegurando que los mensajes lleguen a los clientes con mayor
probabilidad de conversién.

Finalmente, en el posicionamiento, la IA asegura que los men-
sajes de marketing lleguen al pidblico objetivo con precisién,
en el momento adecuado y a través del canal mds efectivo. Al
integrar andlisis en tiempo real y aprendizaje automitico, las
empresas pueden ajustar dinimicamente sus estrategias para
mejorar la resonancia de sus mensajes. Esto se alinea con las
teorfas de posicionamiento de Al Ries y Jack Trout, quienes han
destacado la importancia de ocupar un lugar claro y distintivo
en la mente del consumidor. Empresas como Coca-Cola han
aprovechado la IA para personalizar sus campafas en tiempo
real, logrando una mayor conexién con sus audiencias y mejo-
rando la efectividad de sus esfuerzos de marketing,.

3.3.3. Ejecucién y Control

La tltima etapa se centra en la implementacién de las estrate-
gias formuladas y en el control de los resultados. Las funciones
incluyen la gestién de campafas de marketing, la supervisién
de las ventas, la evaluacién del retorno de la inversién (ROI)
en marketing y la gestién de relaciones con clientes. Esta fase
también abarca la revisién continua de la estrategia en funcién
de los resultados obtenidos, lo que es fundamental para adap-
tarse a las condiciones cambiantes del mercado. Esta etapa es
apoyada por autores como Peter Drucker, quien en “The Prac-
tice of Management” destaca la importancia de la ejecucién y
el control en la efectividad de cualquier estrategia.

La IA permite una automatizacién avanzada de las campanas
de marketing, gestionando y ejecutando tareas que antes re-
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querian una supervisiéon constante por parte de los profesiona-
les del marketing. Herramientas como HubSpot, Marketo, y
Salesforce utilizan algoritmos de IA para automatizar el envio
de correos electrénicos, la gestién de redes sociales, y la perso-
nalizacién de mensajes en tiempo real, ajustando las estrategias
seguin la respuesta del publico. Este enfoque automatizado no
solo mejora la eficiencia operativa, sino que también permi-
te a las empresas reaccionar de manera 4gil a los cambios en
el comportamiento del consumidor, un aspecto que Kotler y
Armstrong han subrayado como esencial para el éxito en un
entorno de mercado dindmico.

Ademis, a nivel de control, la IA proporciona un nivel de and-
lisis y supervision que supera ampliamente las capacidades hu-
manas. La capacidad de la IA para procesar y analizar grandes
volimenes de datos en tiempo real permite a las empresas reali-
zar un seguimiento continuo del rendimiento de sus campanas
y ajustar las tdcticas segn sea necesario. Por ejemplo, Google
Ads utiliza IA para optimizar las pujas publicitarias y mejorar
el retorno de inversién (ROI) en tiempo real, asegurando que
los anuncios se muestren a la audiencia correcta en el momento
oportuno. Esto refleja la importancia del control en el proceso
de marketing, tal como lo discuten autores como David Jo-
bber y Geoffrey Lancaster, quienes sefialan que el monitoreo
constante es clave para identificar desviaciones y corregirlas de
inmediato.

La IA también desempefia un papel crucial en la medicién del
impacto de las campanas, proporcionando métricas precisas so-
bre el alcance, la interaccién y la conversién de los esfuerzos de
marketing. Plataformas como Google Analytics y Facebook In-
sights utilizan IA para ofrecer anilisis detallados que permiten a
los profesionales del marketing evaluar el éxito de sus campanas
y realizar ajustes estratégicos en tiempo real. Este enfoque basa-
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do en datos garantiza que las decisiones no solo se tomen con
base en la intuicién, sino en informacién concreta y relevante,
lo que maximiza la efectividad de las campafas y minimiza el
riesgo de errores.

Sin embargo, la IA en esta etapa, que no solo automatiza, op-
timiza mide y controla tareas, sino que también ofrece nue-
vas posibilidades para personalizar y mejorar la experiencia del
cliente a lo largo de todo su recorrido. En esta etapa, la A
interviene de manera decisiva en las cuatro dreas fundamentales
del marketing: Producto, Precio, Promocién y Plaza, conocidas
como las 4Ps del marketing. Las 4Ps fueron introducidas en
1960 por E. Jerome McCarthy en su libro “Basic Marketing:
A Managerial Approach” y han sido una piedra angular en el
campo del marketing, proporcionando un marco simple pero
efectivo para la creacién de estrategias de marketing.

Este modelo ha sido ampliamente adoptado y sigue siendo una
referencia clave en la teorfa y prictica del marketing Operativo.
El marketing operativo se enfoca en la implementacién de las
estrategias de marketing mediante acciones tdcticas que buscan
alcanzar objetivos especificos a corto plazo. Las 4P representan
las herramientas que las empresas pueden utilizar para influir
en la demanda de sus productos o servicios en el mercado. En
cambio, el marketing estratégico, segiin se anuncié en el punto
3.3.2, se refiere al andlisis y planificacién a largo plazo para
crear una ventaja competitiva sostenible, identificando oportu-
nidades de mercado y desarrollando estrategias para posicionar
la empresa en el mercado.

Producto y Marca

La IA ha revolucionado la manera en que las marcas interactian
con los consumidores, permitiendo crear experiencias persona-
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lizadas y emocionalmente resonantes. Por ejemplo, los chatbots
y asistentes virtuales no solo realizan tareas simples de atencién
al cliente, sino que, gracias a los avances en procesamiento del
lenguaje natural y andlisis de datos, pueden simular interaccio-
nes humanas complejas. Estos sistemas son entrenados para re-
flejar la personalidad de la marca, y mediante preguntas clave,
pueden identificar el estado de dnimo del consumidor y ajustar
sus respuestas en consecuencia. Este nivel de personalizacién,
que es imposible de lograr manualmente a gran escala, fortalece
la lealtad del cliente y aumenta las oportunidades de cross-selling
y up-selling basadas en comportamientos previos y patrones de
consumo similares, conocidos como lookalike audiences. Ade-
mds, estos bots pueden ofrecer recomendaciones personalizadas
en tiempo real, creando una experiencia de usuario que no solo
es eficiente, sino también gratificante.

Ademids de optimizar la interaccién con los consumidores, la
IA desempena un papel crucial en el disefio de nuevos pro-
ductos y servicios. Utilizando anilisis predictivos basados en
grandes volimenes de datos, la IA puede identificar tendencias
emergentes y patrones de demanda, permitiendo a las empresas
anticiparse a las necesidades del mercado. Esta capacidad de
prever demandas futuras y adaptar la oferta a los cambios del
mercado no solo reduce la tasa de fracaso de los nuevos pro-
ductos, sino que también asegura una mayor alineacién con
las preferencias del consumidor. Asi, la IA no solo optimiza los
procesos existentes, sino que también impulsa la innovacién al
ofrecer insights que gufan el desarrollo de productos mas adap-
tados y personalizados.

Precio

El precio no es simplemente un valor econémico destinado a
cubrir costos y otorgar beneficios; es una herramienta estraté-
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gica de marketing con un poder significativo para influir en
la demanda. La percepcién que los consumidores tienen del
precio puede determinar su decisién de compra: un precio per-
cibido como justo o competitivo tiende a aumentar la deman-
da, mientras que un precio considerado alto puede disuadir la
compra.

En este contexto, la inteligencia artificial (IA) ha transforma-
do la forma en que las empresas gestionan sus estrategias de
precios, permitiéndoles implementar precios dindmicos y per-
sonalizados con una precisién y agilidad que superan las capa-
cidades humanas tradicionales.

La IA permite a las empresas ajustar los precios en tiempo real,
basdndose en una amplia gama de factores, como la deman-
da, las tendencias del mercado y el comportamiento individual
de los consumidores. Este enfoque, conocido como precios
dindmicos, es especialmente efectivo en mercados altamente
competitivos y en productos con demanda fluctuante. Aeroli-
neas como Delta Airlines y British Airways han implementa-
do sistemas de precios dindmicos que ajustan constantemente
las tarifas en funcién de la demanda y otros factores como la
competencia y las tendencias de viaje. Ademds, plataformas de
viajes como Expedia y Booking.com utilizan IA para ajustar
los precios de hoteles y vuelos en funcién de la demanda, la
temporada y el comportamiento del usuario, optimizando asi
la conversién y los ingresos.

Ademds, la IA ha facilitado la adopcién de estrategias de pre-
cios personalizados, permitiendo a las empresas ajustar los pre-
cios en tiempo real y adaptarlos de manera individualizada para
cada cliente o grupo de clientes. Esta personalizacién se basa en
pardmetros de interés especificos, como la ubicacién geografi-
ca, el segmento demogrifico, o el tipo de dispositivo electré-
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nico utilizado para acceder al servicio. Asimismo, se tienen en
cuenta comportamientos del consumidor, como su historial de
compras, la frecuencia con la que visita la plataforma, o si ha
abandonado un carrito de compra, lo que permite a las empre-
sas ofrecer precios que reflejan mejor la disposicién y necesida-
des de cada cliente.

Un ejemplo destacado de esta prictica es Amazon, que utiliza la
IA para personalizar los precios de sus productos en funcién de
una serie de factores, como el historial de compras del cliente,
la ubicacién geogréfica, y el dispositivo utilizado para acceder
a la plataforma. Este sistema no solo optimiza los ingresos de
la empresa, sino que también mejora la percepcién del cliente
sobre el valor del producto, aumentando asi la probabilidad de
conversién. Al ofrecer precios que se adaptan a las circunstan-
cias y caracteristicas especificas de cada cliente, Amazon logra
maximizar el rendimiento de la empresa, al mismo tiempo que
incrementa la satisfaccién del cliente de manera significativa.
Esta capacidad para ajustar y personalizar los precios de ma-
nera tan precisa y eficiente es un claro ejemplo de cémo la IA
ha revolucionado la gestién de precios, permitiendo a las em-
presas no solo mejorar su competitividad en el mercado, sino
también ofrecer una experiencia de cliente més personalizada
y gratificante.

Promocion y Comunicacion

En el dmbito de la promocién y comunicacién, la inteligencia
artificial ha permitido a las empresas no solo optimizar y per-
sonalizar sus campafas, sino también gestionar con precisién
el calendario de publicacién, lo cual es crucial para maximizar
la efectividad de las acciones de marketing. En el marketing
de buscadores, por ejemplo, la IA analiza grandes volimenes
de datos de busqueda y comportamiento del usuario para de-
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terminar los momentos mds propicios para mostrar anuncios,
ajustando las pujas en tiempo real para garantizar la maxima
visibilidad en los horarios de mayor tréfico.

Del mismo modo, en el marketing en redes sociales, la IA per-
mite segmentar audiencias con una precision sin precedentes,
ajustando no solo el contenido que se muestra a cada usuario,
sino también el momento exacto de su publicacién. Esta ca-
pacidad es vital, ya que el impacto de una publicacién puede
variar significativamente dependiendo de si se realiza por la
manana o por la tarde, en dias laborales o festivos. Plataformas
como Facebook, Instagram y LinkedIn ya utilizan algoritmos
que optimizan el calendario de publicaciones para maximizar
el engagement, basado en el comportamiento histérico de los
usuarios.

La publicidad programdtica también se beneficia de la capa-
cidad de la IA para gestionar el timing de las campanas. Uti-
lizando datos en tiempo real, estos sistemas ajustan automdti-
camente las ofertas y la colocacién de anuncios en funcién de
la hora del dia, asegurando que los mensajes lleguen al publico
objetivo en los momentos mds relevantes. Esta precisién no
solo maximiza la eficiencia de los presupuestos publicitarios,
sino que también incrementa la relevancia y la resonancia de
las campanas.

Ademis, la A mejora la planificacién del calendario de publi-
caciones en estrategias omnicanal, donde la coherencia y la sin-
cronizacién de los mensajes a través de multiples plataformas
son esenciales para una experiencia de usuario fluida y efectiva.
Al analizar patrones de comportamiento y preferencias de los
consumidores, la IA permite a las marcas decidir no solo qué
contenido publicar, sino también cudndo hacerlo para lograr el
mayor impacto.
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El uso de la IA en la creacién de contenido va mds alld de la
simple personalizacién; también permite a las marcas adaptar
dindmicamente sus guiones publicitarios y mensajes segtin la
respuesta del consumidor en tiempo real. Este enfoque asegura
que el mensaje correcto llegue a la persona correcta en el mo-
mento adecuado, aumentando tanto la eficacia de las campanas
como la satisfaccion del cliente.

Plaza y Omnicanalidad

En el dmbito del marketing moderno, la gestién de la Plaza y
la Omnicanalidad es fundamental para lograr el éxito empresa-
rial. Su importancia radica en la capacidad de asegurar que los
productos y servicios lleguen al cliente en el momento y lugar
adecuados, ofreciendo una experiencia de usuario coherente y sa-
tisfactoria. En un entorno competitivo, donde las expectativas de
los consumidores son cada vez mds altas, garantizar que la inte-
raccién con la marca sea fluida y personalizada a través de todos
los canales es esencial. La omnicanalidad permite a las empresas
integrar de manera efectiva todos sus puntos de contacto, ya sean
fisicos o digitales, proporcionando una experiencia unificada que
refuerza la lealtad del cliente y optimiza las operaciones.

Para comprender cdmo la inteligencia artificial (IA) transforma
la gestion de la Plaza y la Omnicanalidad, es necesario exami-
nar varios aspectos clave: la optimizacién de la distribucién de
productos, la personalizacién de la experiencia del cliente, la
usabilidad de los canales, y el marketing automation. Estos ele-
mentos, cuando se implementan con el apoyo de la IA, permi-
ten a las empresas no solo cumplir, sino superar las expectativas
del cliente en cada punto de contacto.

En cuanto a la optimizacién de la distribucién de productos,
la TA ha permitido a empresas como Walmart analizar gran-
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des volumenes de datos para gestionar su red de distribucién
de manera mis eficiente. Esto asegura que los productos estén
disponibles donde y cuando los consumidores los necesitan,
mejorando la satisfaccion del cliente y optimizando la gestién
de inventarios. Este tipo de andlisis predictivo también se apli-
ca en el retail, donde las decisiones sobre el stock se basan en
patrones de compra histéricos y en la prediccién de la demanda
futura.

La personalizacién de la experiencia del cliente es otro de
los grandes beneficios de la IA en la omnicanalidad. Empre-
sas como Starbucks han implementado sistemas de IA en sus
aplicaciones méviles que recomiendan productos basados en
el comportamiento y las preferencias previas de los usuarios.
Este nivel de personalizacién no solo mejora la satisfacciéon del
cliente, sino que también incrementa las ventas, al dirigir a los
consumidores hacia opciones que son de su interés especifico.

La usabilidad de los canales es fundamental para garantizar que
los consumidores puedan interactuar con la marca de manera
eficiente y coherente en todos los puntos de contacto. Siguien-
do los principios de usabilidad establecidos por Jakob Nielsen,
la TA permite crear interfaces intuitivas que facilitan la nave-
gacion y el uso, ya sea en una tienda online, una aplicacién
mévil o en un terminal fisico. Esto es clave para maximizar la
conversién y asegurar que la experiencia del cliente sea positiva
y libre de fricciones.

Finalmente, el marketing automation es crucial para gestionar
de manera efectiva las campafias en un entorno omnicanal. La
IA permite automatizar la entrega de mensajes a través de dife-
rentes canales, adaptando no solo el contenido, sino también el
calendario de publicacién en funcién del comportamiento en
tiempo real de los usuarios. Esto incluye la gestién de precios
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dindmicos, una prictica utilizada por aerolineas como Ameri-
can Airlines y Delta, asi como por plataformas de viajes como
Booking.com y Expedia, que ajustan sus precios en funcién de
la demanda y las preferencias del usuario.

Asi pues, la IA aplicada a la Plaza y la Omnicanalidad no solo
permite a las empresas ofrecer una experiencia de usuario per-
sonalizada y coherente en todos los canales, sino que también
optimiza la eficiencia operativa, maximizando tanto el rendi-
miento empresarial como la satisfaccién del cliente. Esta inte-
gracién de tecnologia avanzada en la estrategia de marketing
es esencial para mantener la competitividad en un mercado en
constante evolucidn.

=
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&3 4. TEORIAS SOBRE SINGULARIDAD Y
MARKETING

La inteligencia artificial (IA) ha dejado de ser una promesa lejana
para convertirse en una realidad palpable, con una presencia cada
vez mds consolidada en la academia, el mundo empresarial y la
vida cotidiana de los usuarios. Como se ha expuesto anterior-
mente, la academia ha intensificado sus esfuerzos en el estudio
de la IA, con un niimero creciente de publicaciones que reflejan
la importancia y urgencia de entender sus implicaciones. Al mis-
mo tiempo, las empresas han adoptado la IA de manera masiva,
integrdndola en sus operaciones para mejorar la eficiencia, per-
sonalizar la experiencia del cliente y optimizar los recursos. Este
fenémeno no es exclusivo de un solo sector, sino que se extiende
a multiples dreas, siendo el marketing uno de los campos donde
la IA ha demostrado un impacto transformador.

El uso de IA en marketing ha experimentado un crecimiento
sin precedentes. Entre 2018 y 2020, la adopcién de IA en mar-
keting aumenté en un 186%, segun un informe de Salesforce.
Ademis, la adopcién de herramientas de IA por parte de los
equipos de marketing pasé del 29% en 2018 al 84% en 2021,
lo que evidencia una rdpida expansion en dreas clave como la
automatizacién del marketing, el andlisis de datos y la perso-
nalizacién de campafas. Se espera que para 2025, el mercado
de la IA en marketing alcance un valor de 40,09 mil millones
de ddlares, lo que subraya ain mds su relevancia y proyeccién
de futuro.

Expertos como Scott Brinker, vicepresidente de HubSpot y
creador del famoso Martech Landscape, han sefialado que “la
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IA estd redefiniendo el marketing, no solo en términos de efi-
ciencia operativa, sino también en cémo las marcas construyen
relaciones mds profundas y significativas con sus clientes”. Para
Brinker, la capacidad de la IA para analizar grandes volimenes
de datos en tiempo real y ofrecer experiencias personalizadas
a escala es uno de los factores clave que estdn impulsando este
cambio transformador en el marketing.

Dado este contexto, surge la pregunta: ;Estd la singularidad re-
lativa en marketing cerca, o incluso ha llegado ya?Y en linea con
esto, sacabardn las tecnologias de IA con los puestos de trabajo en
el dmbito del marketing?

Estas son preguntas que no solo tienen sentido, sino que tam-
bién son necesarias en la discusién actual sobre el futuro del
marketing. Sin embargo, la respuesta no es inmediata ni sen-
cilla. Para abordar estas cuestiones, es imprescindible analizar
diferentes teorfas y paradojas relacionadas con la IA en marke-
ting, que nos permitan comprender mejor los posibles escena-
rios y sus implicaciones para el futuro de la profesion.

4.1. La IA, el marketing y la paradoja de Moravec

La paradoja de Moravec, formulada por Hans Moravec en la
década de 1980, revela una contradiccién fascinante en el de-
sarrollo de la inteligencia artificial (IA). Moravec observé que
las habilidades humanas que parecen sencillas y automadticas,
como la intuicién, el amor o la compasién, son en realidad
el resultado de millones de anos de evolucidn, lo que las hace
extremadamente dificiles de replicar en maquinas. Estas habi-
lidades “inconscientes”, aunque son innatas para los humanos,
requieren una compleja interaccién de redes neuronales biolé-
gicas que las mdquinas atin no pueden emular con precisién.
Por otro lado, segtin se puede observar en la Tabla 5, tareas que
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los humanos han desarrollado mds recientemente en términos
evolutivos, como el cilculo matemitico, la légica o la clasifi-
cacién de datos, aunque dificiles para nosotros, resultan mds
accesibles para la IA, que puede procesarlas de manera eficiente
y a gran escala.

Tabla 5. La paradoja de Moravec

ey
Tipo de Tarea Deﬁm.cm'rt Para la IA L Ejemplos
y Descripcion Humanos

Habilidades

aprendidas

recientemente

(en los ultimos Cilculo, algebra,
Tareas milenios en Relativamente | Relativamente | estadistica,
conscientes términos faciles dificiles modelizacién,

evolutivos), clasificacién,

como el cdlculo
matemdtico o la
l6gica formal.

Habilidades

desarrolladas a lo

largo de millones Consciencia,
Tareas de afios de Relativamente | Relativamente | intuicién, ética,
inconscientes | evolucion, como | dificiles faciles compasidn,

la percepcién empatia, amor, ...

emocional o la
interaccién social.

En el contexto del marketing, esta paradoja es particularmen-
te relevante. La IA ha demostrado ser altamente eficaz en ta-
reas como la segmentacién de mercados, el andlisis predictivo
y la personalizacién de campanas, todas ellas habilidades que
implican procesamiento de datos y modelizacién matemdtica,
dreas donde la IA supera ampliamente las capacidades huma-
nas. Sin embargo, cuando se trata de comprender y responder
a las emociones humanas, las motivaciones subconscientes y las
complejas interacciones sociales que son fundamentales en el
marketing, la IA todavia enfrenta grandes desafios.
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Por ejemplo, aunque la [A puede identificar patrones de com-
portamiento de compra y optimizar el targeting de anuncios,
carece de la capacidad para captar las sutilezas de la empatia o la
intuicién, elementos que son esenciales para crear conexiones
profundas y duraderas con los consumidores. Esto plantea la
pregunta de hasta qué punto la IA puede, o debe, reemplazar la
intervencién humana en el marketing, un campo que, a pesar
de su creciente automatizacién, sigue dependiendo en gran me-
dida de la comprensién y la interaccién humana.

Esta paradoja, ofrece valiosas pistas y areumentos para respon-

p ) P y arg P p

der a las planteadas en el inicio de este capitulo: ;Estd la sin-
p p ¢

gularidad relativa en marketing cerca, o incluso ha llegado ya?

sAcabaran las tecnologias de IA con los puestos de trabajo en el

dmbito del marketing?

Si enfrentamos en dos ejes las habilidades humanas y la capacida-
des de la IA, segiin Moravec, y particularizamos el estudio sobre
el futuro de los puestos de trabajo obtenemos los 4 cuadrantes
interesantes de estudio que pueden observarse en la Tabla 6.

1abla 6. Singularidad Relativa en Marketing y Futuro de los Puestos de Trabajo en

base a Moravec

4 - Creacién:

3 -Transformacién/Evolucién: . »
Tendencia creacién de nuevos

. Tendencia a Transformacién
Dificiles puestos de trabajo basados.

= de trabajo. “Profesional
g Aumentado”.
o
g
o 1 - Singularidad Relativa: . .
& gul : 2 - Transformacién/Evolucién:
= Tendencia a reemplazamiento . S
L. ; Tendencia a automatizacién
Ficiles | de puestos de trabajo. P T
y supervision. “Inteligencia
Colaborativa”.
Dificiles Faciles

Tareas para Humanos
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4.1.1. Tendencia a reemplazamiento de puestos de trabajo.

La inteligencia artificial (IA) estd transformando rdpidamente
el panorama laboral en el marketing, particularmente en tareas
del Cuadrante 1 las cuales, aunque complejas y demandantes
para los humanos, son relativamente sencillas para la [A. Esta
transformacién estd llevando a la eliminacién de ciertos pues-
tos de trabajo tradicionales en el sector, especialmente aquellos
que se basan en la capacidad de manejar grandes voliumenes
de datos o realizar procesos repetitivos de forma eficiente. Los
ejemplos mds destacados que nos muestran diversos estudios
sectoriales son: Analistas De Datos Tradicionales, Publicidad
Programdtica, Marketing Automation, Chatbots y Atencién al
Cliente, Social Listening, Generacién de Contenidos y Traduc-
ciones.

Analistas de Datos Tradicionales: Histéricamente, los analis-
tas de datos han jugado un papel crucial en la recopilacién,
organizacién y andlisis de grandes volimenes de datos de con-
sumidores para extraer insights valiosos. Sin embargo, la capa-
cidad de la IA para procesar y analizar datos a una velocidad y
precisién inigualables ha reducido la necesidad de estos roles.
Herramientas de IA como Google Analytics 4, que integra ma-
chine learning para ofrecer insights automdticos, estin reem-
plazando la labor manual de estos analistas. Segin un estudio
de PwC, se estima que para 2030, la automatizacién podria
poner en riesgo el 30% de los empleos actuales en andlisis de
datos en marketing y segtin un estudio de McKinsey de 2022,
este porcentaje se puede elevar hasta un 45%.

Publicidad Programdtica: La publicidad programdtica es un
tipo de publicidad digital que utiliza la inteligencia artificial
y algoritmos automdticos para comprar espacios publicitarios
en tiempo real. A diferencia de los métodos tradicionales de
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compra de medios, donde los anuncios se negocian y planifi-
can manualmente, la publicidad programdtica permite que los
anuncios se compren, coloquen y optimicen automdticamente
en funcién de datos del usuario, asegurando que los anuncios
se muestren al publico objetivo adecuado en el momento mds
oportuno.

La publicidad programdtica es uno de los mejores ejemplos de
cémo la IA estd reemplazando procesos humanos en marke-
ting. Segtin un estudio de eMarketer, la publicidad programi-
tica represent6 aproximadamente el 88% del gasto total en pu-
blicidad digital en Estados Unidos en 2021, un porcentaje que
ha seguido creciendo en los tltimos afios. Esta cifra subraya la
dominancia de la IA en la compra y colocacién de anuncios
en tiempo real, automatizando un proceso que anteriormente
requeria intervencién humana.

Ademis, la concentracién de la publicidad global en platafor-
mas como Google y Facebook es otro indicador clave. Segin
un informe de eMarketer, en 2021, Google y Facebook capta-
ron el 54% de todo el gasto publicitario digital global. Ambas
plataformas utilizan sofisticados algoritmos de IA para optimi-
zar la colocaciéon de anuncios y maximizar el retorno de la in-
versién para los anunciantes, reduciendo significativamente la
necesidad de intervencién humana en la gestién de campanas
publicitarias.

Marketing Automation: El marketing automation no solo au-
tomatiza tareas repetitivas como el envio de correos electréni-
cos o la segmentacién de audiencias, sino que también permite
a las empresas interactuar de manera dindmica y responder en
tiempo real al comportamiento del usuario, mejorando asi la
personalizacién y efectividad de las campanas. Este enfoque
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optimiza la experiencia del cliente al adaptar el contenido y la
comunicacién segtin las acciones y preferencias del usuario, lo
que resulta en una mayor eficiencia y una mejor conexién con
la audiencia.

El marketing automation, impulsado por la IA, ha demos-
trado mejoras abismales en la eficiencia y efectividad de las
campanas de marketing. Seglin un estudio de Forrester, las
empresas que utilizan herramientas de marketing automation
ven un incremento del 451% en los leads calificados y una
mejora del 53% en la eficiencia de las ventas. Estas herra-
mientas permiten la automatizacién de procesos como el en-
vio de correos electrénicos, la gestién de redes sociales y la
personalizacién de campafas, dreas que antes requerfan un
esfuerzo humano considerable.

Chatbots y Atencién al Cliente: En cuanto a la atencién al
cliente, el uso de chatbots estd reemplazando ripidamente a los
centros de llamadas tradicionales. Un informe de Juniper Re-
search afirma que actualmente, los chatbots ya manejan el 75-
90% de las consultas de atencién al cliente en sectores como el
comercio minorista y la banca. Esto no solo reduce los costos
operativos en un 30%, sino que también mejora la eficiencia
al ofrecer respuestas instantdneas y personalizadas a los clien-
tes, algo que seria imposible de gestionar manualmente a gran
escala.

Empresas como Sephora y H&M ya utilizan chatbots avanza-
dos para interactuar con los clientes, ofrecer recomendaciones
de productos, y gestionar pedidos, lo que ha resultado en una
reduccién significativa en la necesidad de agentes humanos
para tareas de atencién al cliente.
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Social Listening, Generacién de Contenidos y Traduccio-
nes: El social listening, la generacién de contenido y las tra-
ducciones son dreas donde la IA también ha demostrado ser
altamente efectiva. Las herramientas de social listening, como
Sprout Social y Hootsuite, permiten a las empresas monitori-
zar y analizar conversaciones en redes sociales en tiempo real,
identificando tendencias, sentimientos y oportunidades que
antes requerfan un andlisis manual intensivo. Esto ha reduci-
do significativamente la demanda de analistas de redes sociales,
desplazando estas tareas a sistemas automatizados.

En cuanto a la generacién de contenido, la IA puede crear tex-
tos, imdgenes e incluso videos personalizados a gran escala. He-
rramientas como OpenAl's GPT-4 pueden redactar articulos,
generar esloganes publicitarios y realizar traducciones automé-
ticas, actividades que tradicionalmente requerian habilidades
humanas. Estas aplicaciones no solo mejoran la eficiencia, sino
que también elevan la calidad del trabajo al permitir una perso-
nalizacién y adaptacién en tiempo real a diferentes audiencias
y contextos.

4.1.2. Tendencia a Transformacién / Evolucién de puestos de
trabajo.

En el contexto del marketing, los Cuadrantes 2 y 3 de la matriz
que evalta la relacién entre la dificultad de las tareas para la
IA y para los humanos sugieren una tendencia clara hacia la
transformacién de roles. Estos cambios se reflejan en la manera
en que los profesionales del marketing colaboran con tecnolo-
gias avanzadas, resultando en una evolucién significativa de los
puestos de trabajos segtin se resumen en la Tabla 7.
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Tabla 7. Beneficios de la Colaboracién Humano-IA en Marketing

Beneficio para el

Tipo de Tarea Descripcién
Humano
La IA automatiza tareas rutinarias como la
Liberacién gestién de redes sociales o la creacién de
de Carga Operativa | informes, permitiendo que los profesionales
Cuadrante 2 se concentren en decisiones estratégicas.
(fécil - fdcil) Aunque la TA ejecuta las tareas, los humanos
Supervisién supervisan los resultados, ajustan pardmetros
y Optimizacién y aseguran la alineacién con los objetivos de
la empresa.

La IA proporciona anilisis de datos en

Ampliacién . . .

4 (Fj) dad profundidad y simulaciones avanzadas, lo
e Capacidades i 7

C P . que permite a los humanos tomar decisiones
ognitivas

mejor informadas en contextos complejos.

La IA ofrece nuevas perspectivas basadas en
Soporte en la

Creatividad

y la Innovacién

grandes volumenes de datos, facilitando la
generacion de ideas creativas y estrategias
innovadoras en marketing.

Cuadrante 3

(dificil - dificil) Interaccién En tareas donde la empatia y la intuicién
Emocional son claves, la IA ayuda a personalizar las
y Personalizacion interacciones con los clientes, aumentando la
Avanzada satisfaccién y la lealtad.
La combinacién de TA y habilidades
Aumento de la humanas permite escalar operaciones sin
Escalabilidad perder calidad, asegurando una ejecucién
y Eficiencia eficiente de campanas en multiples
mercados.

En particular, el Cuadrante 2, que se enfoca en tareas relativa-
mente sencillas tanto para la IA como para los humanos, como
la gestién bésica de redes sociales, la creacién de informes au-
tomatizados o la ejecucién de campanas de marketing digital,
experimentard una automatizacién considerable. Sin embargo,
esto no implica la desaparicién de los roles humanos, sino su
transformacién. Los profesionales continuardn desempenando
un papel crucial en la supervisién de estos procesos automatiza-
dos, asegurando que las herramientas de IA se alineen adecua-
damente con los objetivos estratégicos de la empresa.
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Esta transformacién, aunque mds ligera que en otros cuadran-
tes, implica un cambio de enfoque: de la ejecucién de tareas ru-
tinarias a la gestién y optimizacién de sistemas automatizados.
Esta evolucién estd alineada con el concepto de “Inteligencia
Colaborativa”, explorado por Tom Davenport y Julia Kirby en
su obra “Only Humans Need Apply: Winners and Losers in the
Age of Smart Machines”. Este concepto se refiere a la colabora-
cién entre humanos y mdquinas, donde la IA se encarga de ta-
reas repetitivas y de gran volumen, mientras los humanos apor-
tan creatividad, juicio y empatia. Esta sinergia asegura que las
estrategias de marketing no solo sean eficientes, sino también
coherentes con la cultura y los valores de la empresa.

El Cuadrante 3, que abarca tareas dificiles tanto para la IA como
para los humanos, representa un escenario de transformacién
profunda en los roles dentro del marketing. Estas tareas suelen
requerir una combinacién de habilidades avanzadas, como la
creatividad, la empatia y el pensamiento critico, junto con ca-
pacidades tecnoldgicas para manejar simulaciones complejas o
andlisis avanzados. Aqui es donde el concepto de “Profesional
Aumentado” se vuelve crucial.

El “Profesional Aumentado” es un término mencionado, en-
tre otros, por Paul Daugherty y H. James Wilson en su obra
“Human + Machine: Reimagining Work in the Age of AI”. Este
concepto describe a los profesionales que, a través de la inte-
gracién de la inteligencia artificial, amplifican sus capacidades
humanas en 4reas cognitivas y creativas. En lugar de reemplazar
a los humanos, la IA actia como un complemento, potencian-
do las habilidades innatas y permitiendo que los profesionales
alcancen nuevos niveles de rendimiento.

En marketing, esta idea se traduce en profesionales que no solo
gestionan datos o campanas, sino que también utilizan la A
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para innovar, experimentar y adaptarse rdpidamente a cambios
en el mercado. La IA facilita la toma de decisiones informadas
y la personalizacién de estrategias, pero adn se necesita la intui-
cién humana para interpretar contextos complejos y cargados
emocionalmente, algo que sigue siendo un desafio para la tec-
nologia.

El impacto de este cuadrante no se limita a un simple reentre-
namiento; implica una reinvencién del rol del profesional del
marketing. Este profesional del futuro no solo deberd domi-
nar las herramientas tecnoldgicas, sino también ser capaz de
integrarlas de manera que potencien su creatividad y juicio.
Este enfoque redefine el marketing como una disciplina donde
la inteligencia, tanto humana como artificial, se fusionan para
enfrentar los desafios de un entorno cada vez mds competitivo
y dindmico.

4.1.3. Tendencia a la creacién de nuevos puestos de trabajo.

La creacién de nuevos puestos de trabajo en el dambito del mar-
keting es un fenémeno emergente que se manifiesta de manera
transversal en todos los cuadrantes de la matriz presentada en
la Tabla 6, la cual evalta la relacién entre la dificultad de las ta-
reas tanto para la inteligencia artificial (IA) como para los seres
humanos. En concreto podemos distinguir 1) aquellos crea-
dos por necesidad de especializacién en todos los cuadrantes
de la Tabla 6 y 2) aquellos mds especificos del cuadrante 4 de la
misma tabla orientados a preservar la naturaleza humana en la
relacién “hombre-maquina”.

4.1.3.1. Necesidad de especializacion.

El crecimiento en la demanda de nuevos profesionales es par-
ticularmente notable en 4reas donde es crucial la interaccién,
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entrenamiento, gestién y control de la IA, con el objetivo de
desplegar de manera éptima la inteligencia colaborativa y po-
tenciar al profesional aumentado.

Es en estos dmbitos donde se observa un incremento en la de-
manda de roles especializados, impulsado por la necesidad de
una mayor especializacién en la supervisién y optimizacién de
sistemas de IA. Un ejemplo claro de esta tendencia es la cre-
ciente relevancia de los prompt engineers. Estos profesionales
se encargan de disefiar y ajustar las instrucciones proporcio-
nadas a los modelos de IA para obtener resultados precisos y
relevantes. Segiin Kim Herrington de Forrester, se espera que
en 2024 hasta el 60% de los empleados reciban formacién en
esta disciplina, lo que refleja la creciente importancia de este
rol. No obstante, Arthur Hicken de Parasoft sugiere que esta
necesidad podria reducirse a medida que los modelos de IA se
vuelvan mds intuitivos.

Otro ejemplo en esta linea es el papel emergente de los en-
trenadores de IA. Segiin un informe de LinkedIn de 2023,
los trabajos relacionados con la IA, incluidos los entrenadores
de TA, han crecido un 74% anualmente en los dltimos cua-
tro anos. Este crecimiento se debe a la creciente necesidad de
personal capacitado para guiar y ajustar los modelos de IA en
sectores clave como el servicio al cliente, la salud y la banca.
Ademis, Gartner predice que las empresas aumentardn en un
60% su inversién en formacién para entrenadores de IA para
2025, subrayando la importancia de la personalizacién y la su-
pervisién humana en el desarrollo de sistemas de IA efectivos.

Finalmente, destaca el rol de los generadores de datos sinté-
ticos, quienes juegan un papel fundamental en la creacién de
grandes volumenes de datos simulados utilizados para entrenar
y validar modelos de IA sin las limitaciones éticas y pricticas
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asociadas con los datos reales. Segiin Gartner, se proyecta que
para 2024, el 60% de los datos utilizados en proyectos de 1A
serdn generados sintéticamente, lo que demuestra la creciente
adopcién de esta técnica. Un informe de McKinsey & Com-
pany de 2023 respalda esta tendencia, mostrando que las em-
presas que implementan datos sintéticos han logrado reducir
los tiempos de desarrollo en un 25% y mejorar la precisién de
los modelos en un 15% en comparacién con el uso exclusivo
de datos reales.

4.1.3.2. Preservacion de la naturaleza humana.

Ademis de la necesidad de especializacién que todos los cua-
drantes de la Tabla 6 comparten, especificamente en el cua-
drante 4 (Dificil para la IA y fécil para el humano), ha surgido
una tendencia creciente hacia la creacién de roles orientados
por un lado a) entender y emular las cualidades humanas para
maximizar las estrategias de marketing y b) para asegurar que
el desarrollo y uso de la tecnologia respeten y promuevan los
valores humanos fundamentales.

a) Entender y emular las cualidades humanas para maximi-
zar las estrategias de marketing.

Si bien los entrenadores de la IA se encargan de guiar y ajustar
los modelos de IA en diferentes sectores y aplicaciones, en mar-
keting este tipo de profesionales adquiere una dimensién fasci-
nante. La necesidad de integrar cualidades humanas esenciales
en las estrategias de marketing es fundamental para garantizar
que las interacciones entre marcas y consumidores sean autén-
ticas y efectivas. A pesar de los avances en la IA, las siguientes
cualidades humanas, expuestas en la Tabla 8, siguen siendo un
reto crucial para el éxito en marketing.
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Tabla 8. Cualidades Humanas Esenciales para la Efectividad en Marketing:

Descripcién y Fundamentacién

clientes, impulsando estrategias mds
efectivas y mensajes personalizados.

Cualidad Humana Descripcién y Motivacién Referencias
La capacidad de establecer
., conexiones emocionales genuinas . .
Conexién . 8 Philip Kotler, Marketing
. con los consumidores es fundamental
Emocional . . L Management
para construir relaciones sélidas y
duraderas.
La empatia permite entender
., rofundamente las necesidades .
Comprensién P . ? Daniel Goleman,
. deseos y preocupaciones de los ) .
Empadtica Emotional Intelligence

La creatividad humana es el motor
de la innovacién en marketing,

de las audiencias, asegurando un
enfoque inclusivo.

Creatividad e . . 2 Howard Gardner,
., permitiendo generar ideas originales . .
Innovacion . . Creating Minds
que resuenan significativamente con
el puablico.
El toque humano permite ajustar
las estrategias de marketing para
Adaprabilidad a la alinearse con las diferencias Geert Hofstede,
Diversidad culturales, sociales y emocionales Cultures Consequences

Generacién de

La autenticidad y transparencia son
esenciales para construir la confianza

Francis Fukuyama,
Trust: The Social Virtues

que aumenta la relevancia para cada
cliente individual.

Confianza . . and The Creation of
en las relaciones comerciales. .
Prosperity
. En crisis o situaciones complejas, la
Manejo de . L . . .
L intervencién humana es crucial para | Nassim Nicholas Taleb,
Situaciones .
. interpretar el contexto y actuar con | 7he Black Swan
Complejas s e
juicio y sensibilidad.
Las interacciones humanas permiten
Feedback en Tiempo | obtener retroalimentacién inmediata, | Peter Drucker, 7he
Real esencial para ajustar estrategias y Practice of Management
mejorar productos y servicios.
A través de la interaccién directa, las
L, empresas pueden personalizar sus Joseph Pine & James
Personalizacién . . . .
TS mensajes y ofertas con precision, lo | Gilmore, 7he Experience
Significativa

Economy
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Cualidad Humana Descripcién y Motivacién Referencias

La presencia humana en el marketing
Credibilidad y afiade credibilidad y autoridad,
Autoridad especialmente en sectores donde la
experiencia personal es valorada.

Aristételes, Retérica

Las interacciones humanas pueden
inspirar y motivar a los clientes

Inspiracién y de maneras que la automatizacién Simon Sinek, Start with
Motivacién no puede, teniendo un impacto Why

profundo en la toma de decisiones

de compra.

Conexiéon Emocional.

La capacidad de establecer conexiones emocionales genuinas
con los consumidores es una cualidad intrinsecamente humana
que, aunque la IA intenta replicar, ain queda lejos de lograr
con la misma profundidad. Segiin Philip Kotler, uno de los
mids grandes referentes en marketing, la conexién emocional es
el corazén de la lealtad del cliente, y las emociones juegan un
papel critico en la toma de decisiones de compra. Las personas
responden de manera Unica a las interacciones humanas, lo que
permite construir relaciones mds sélidas y duraderas con las
marcas (Kotler, Marketing Management).

Comprension Empatica

La empatia es una cualidad que permite a los profesionales de
marketing entender profundamente las necesidades, deseos y
preocupaciones de los clientes. Segin Daniel Goleman, autor
de Emotional Intelligence, la empatia es clave para la inteligen-
cia emocional, que a su vez es crucial para entender y anticipar
las expectativas del cliente. Esta comprensién impulsa estrate-
gias mds efectivas y mensajes personalizados que resuenan con
el pablico de una manera que la IA ain no puede emular com-
pletamente.
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Creatividad e Innovacién

La creatividad humana es el motor de la innovacién en mar-
keting. Howard Gardner, en su obra Creating Minds, desta-
ca como la capacidad humana para pensar de manera Gnica y
adaptarse a tendencias cambiantes es lo que distingue las cam-
panas exitosas. La creatividad no solo permite diferenciar a una
marca, sino que también genera ideas originales que pueden
captar la atencién del ptblico de manera significativa, algo que
la TA, con su dependencia de patrones existentes, atin no puede
lograr de manera auténoma.

Adaptabilidad a la Diversidad

El toque humano permite una adaptabilidad natural a la di-
versidad de audiencias, lo cual es esencial en un mundo glo-
balizado. Hofstede, en su teorfa de las dimensiones culturales,
muestra cémo las diferencias culturales afectan la percepcién y
comportamiento del consumidor. Los profesionales de marke-
ting humano pueden ajustar sus estrategias para alinearse con
estas diferencias culturales, sociales y emocionales, asegurando
un enfoque mds inclusivo y efectivo, algo que una IA adn debe
perfeccionar considerablemente.

Generacion de Confianza

La confianza es un pilar en cualquier relacién comercial, y
el toque humano es esencial para construirla. Segin Francis
Fukuyama en Trust: The Social Virtues and The Creation of
Prosperity, la confianza no solo facilita las interacciones econd-
micas, sino que también fortalece las relaciones a largo plazo.
La autenticidad, transparencia y compromiso genuino con las
necesidades del cliente son aspectos que los profesionales de
marketing humano manejan con una sensibilidad que las IA no
han podido replicar con éxito.
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Manejo de Situaciones Complejas

Las crisis o situaciones complejas requieren de una interven-
cién humana que combine comprensién, empatia y comuni-
cacién efectiva. Segtin Nassim Nicholas Taleb, en su obra The
Black Swan, la capacidad de los seres humanos para manejar
la incertidumbre y lo inesperado es esencial en la gestién de
crisis. La IA puede asistir en el andlisis de datos, pero la toma
de decisiones en momentos criticos ain recae en la capacidad
humana de interpretar el contexto y actuar con juicio y sen-

sibilidad.
Feedback en Tiempo Real

Las interacciones humanas permiten la obtencién de feedback
en tiempo real, lo cual es fundamental para ajustar rdpidamente
las estrategias de marketing. Peter Drucker, en The Practice of
Management, enfatiza que el feedback directo es esencial para
la mejora continua y la adaptacion a las necesidades del merca-
do. Este tipo de retroalimentacién, aunque puede ser capturada
por la TA, requiere de una interpretacién y respuesta humana
que garantice su correcta aplicacién.

Personalizacién Significativa

El marketing efectivo depende de una personalizacién que solo
el toque humano puede lograr de manera significativa. Segin
Joseph Pine y James Gilmore en The Experience Economy, la
capacidad de las empresas para personalizar sus ofertas de ma-
nera significativa es lo que diferencia una simple transaccién de
una relacién duradera con el cliente. Las interacciones directas
y humanas permiten adaptar mensajes y ofertas con una preci-
sién que las [A ain no pueden alcanzar completamente.
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Credibilidad y Autoridad

La credibilidad en marketing a menudo estd vinculada a la pre-
sencia humana. Segin Aristételes en Retérica, la credibilidad
(ethos) es uno de los tres pilares de la persuasién, junto con la
16gica (logos) y la emocién (pathos). Los consumidores tienden
a confiar mds en la experiencia y el conocimiento que perciben
como auténticamente humanos, algo que las marcas deben cul-
tivar a través de la interaccion personal, mds alld de las capaci-

dades de la IA.
Inspiracion y Motivacion

Finalmente, las interacciones humanas pueden inspirar y mo-
tivar a los clientes de maneras que la automatizacién no puede.
Segtn Simon Sinek en Start with Why, la inspiracién es una
poderosa herramienta de liderazgo y marketing que mueve a
las personas a la accién. Los relatos humanos, testimonios y
experiencias auténticas tienen un impacto profundo en la toma
de decisiones de compra, algo que ninguna tecnologia puede
replicar con la misma autenticidad y profundidad.

b) Promover los valores humanos fundamentales.

Esta tendencia, a menudo enmarcada dentro del humanismo
tecnolégico, busca equilibrar el avance tecnolégico con la ética,
la justicia y la equidad, en un contexto donde la IA se integra
cada vez mds en diferentes aspectos de la vida social y laboral.

El concepto de humanismo tecnolégico ha sido ampliamente
explorado por pensadores que buscan una relacién mds armo-
niosa entre la tecnologia y los valores humanos. Yuval Noah
Harari, en su obra “21 Lessons for the 21st Century”, analiza
cémo la tecnologia puede ser utilizada para mejorar la condi-
cién humana, pero también advierte sobre los riesgos de deshu-
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manizacién si no se maneja con cuidado. Harari subraya la im-
portancia de mantener los valores humanistas frente al avance
de laIA y otras tecnologias disruptivas. Otro autor clave en este
dmbito es Shoshana Zuboff, con su libro “Zhe Age of Survei-
llance Capitalism”, donde aborda cémo las tecnologias digitales
estdn transformando el capitalismo, y cdmo esto afecta la priva-
cidad y la autonomia humana. Zuboff enfatiza la necesidad de
desarrollar tecnologias que respeten y promuevan los derechos
humanos, en lugar de explotarlos para el beneficio corporativo.
Finalmente, Jaron Lanier, pionero de la realidad virtual, en su
obra “You Are Not a Gadget: A Manifesto”, también defiende
un enfoque humanista hacia la tecnologia, argumentando que
debemos disenar tecnologias que respeten la individualidad y
creatividad humana, en lugar de reducirnos a meros consumi-
dores o datos.

Siguiendo este concepto, parecen nuevos roles emergentes que
estdn despertando interés en la industria tales como los Data
Ethicist, Algorithm Bias Auditor o Ethics in Al Specialist.

Los Data Ethicist se especializan en garantizar que los algo-
ritmos de IA respeten principios éticos y no perpetien sesgos
o discriminaciones. En 2024, la demanda de estos roles estd
en aumento, especialmente en industrias como la salud, las fi-
nanzas y la manufactura, donde la transparencia y la equidad
son cruciales. Segun ClearanceJobs, los Data Ethicists deben
desarrollar marcos de gobernanza que aseguren que las tecno-
logias de IA se alineen con los valores sociales y cumplan con
las regulaciones éticas.

Con la creciente preocupacién por los sesgos algoritmicos, los
Algorithm Bias Auditors juegan un papel esencial en revisar
y ajustar los modelos de IA. El caso reciente Mobley v. Wor-
kday, Inc. subraya la importancia de estos profesionales en la
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prevencién de discriminaciones en procesos de seleccién auto-
matizados, lo que refleja una necesidad creciente de este tipo de
auditorias en el dmbito empresarial.

Finalmente, destacan el Ethics in AI Specialist quien es clave
para integrar consideraciones éticas en cada etapa del desarro-
llo de IA. Un informe de EC-Council University destaca que,
en 2024, los especialistas en ética de IA no solo se enfocan en
cumplir con las normativas, sino también en fomentar una cul-
tura de innovacién responsable dentro de las organizaciones,
asegurando que la diversidad y la inclusion sean pilares en el
desarrollo de tecnologias de IA.

Estos roles reflejan un movimiento hacia un enfoque mds res-
ponsable y ético en el desarrollo de IA, asegurando que la tec-
nologfa sirva para mejorar la vida humana sin comprometer los
valores fundamentales de equidad y justicia. La demanda de
estos profesionales estd en constante crecimiento, a medida que
las organizaciones reconocen la importancia de una integraciéon
ética de la IA en sus operaciones.

4.2, La Frénesis y los limites de la ética y consciencia de la

IA

La discusién sobre la esencia humana, tan vital en el marke-
ting, tiene sus raices en la filosofia cldsica, especialmente en
las ensefianzas de Aristételes. En su obra “Etica a Nicémaco”,
Aristételes introduce el concepto de fronesis (o phronesis), una
virtud intelectual que se refiere a la sabiduria préctica, es decir,
la capacidad de tomar decisiones éticas en situaciones especifi-
cas basadas en un juicio prudente. Esta virtud, que va mds alld
de la simple aplicacién de reglas generales, es particularmente
relevante cuando las circunstancias requieren una adaptacién
dindmica y basada en la experiencia acumulada.
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A diferencia de sophia, que estd relacionada con la sabiduria
tedrica y el conocimiento universal, la frdnesis se enfoca en la
accién y la moralidad, aspectos fundamentales en la vida diaria
que dependen de la experiencia y la capacidad de adaptacién al
entorno. La frdnesis se basa en un entendimiento profundo de
las complejidades humanas, algo que la inteligencia artificial,
debido a su falta de juicio moral y evolucién bioldgica, no pue-
de replicar plenamente.

El Desafio Etico en la IA

Con la integracién creciente de la IA en nuestras vidas, surge
una cuestion central: ;hasta qué punto puede, o deberia, esta
tecnologia emular la frénesis? La IA, por su disefio, opera a par-
tir de algoritmos y datos, careciendo de la capacidad intrinse-
ca para ejercer un juicio moral. Este vacio plantea un desafio
significativo: spuede la IA, sin una comprensién ética genuina,
tomar decisiones que respeten los valores humanos en contex-
tos complejos y matizados?

Este no es un desafio meramente teérico. Reuben Binns, en su
estudio “Fairness in Machine Learning: Lessons from Political
Philosophy”, publicado en el Journal of Ethics and Information
Technology (2021), muestra cémo los sistemas de IA utilizados
en decisiones criticas, como la seleccién de personal o la con-
cesién de créditos, tienden a perpetuar sesgos presentes en los
datos con los que fueron entrenados. Este fenémeno destaca
la ausencia de frdnesis en la IA y subraya la necesidad de una
intervencién humana que corrija estos desvios éticos.

La Frénesis como Guia en el Desarrollo Tecnolégico

La frnesis, en este contexto, no solo es una virtud moral, sino
también una gufa indispensable para quienes disefian y re-
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gulan tecnologias avanzadas. Filésofos contempordneos como
Alasdair Maclntyre, en su obra After Virtue, han argumenta-
do que la ética no puede reducirse a un conjunto de reglas
abstractas, sino que debe estar profundamente arraigada en
la practica y la experiencia. Es, por tanto, aqui donde radica
uno de los grandes desafios para la IA, que opera sin una base
experiencial.

Luciano Floridi, en su libro 7he Ethics of Information, introduce
el concepto de “infomoralidad”, sugiriendo que, en la era digi-
tal, las decisiones éticas deben considerar no solo el impacto en
los seres humanos, sino también en el ecosistema informacio-
nal en el que operan. Floridi enfatiza que, dado que la IA carece
de consciencia y empatia, no puede actuar éticamente por si
misma; por lo tanto, recae en los desarrolladores y reguladores
la responsabilidad de implementar salvaguardias que reflejen la
frénesis humana.

Empresas y Desafios Reales en la industria

Grandes corporaciones tecnoldgicas como IBM y Google han
comenzado a abordar estos desafios incorporando principios
éticos en el desarrollo de sus tecnologias de IA. IBM, por ejem-
plo, ha establecido directrices para garantizar la transparencia y
la equidad en sus sistemas de IA, reconociendo que estas tecno-
logias deben alinearse con valores humanos fundamentales. Sin
embargo, un estudio de Erik Brynjolfsson y Andrew McAfee,
titulado “The Business of Artificial Intelligence: What it Can
— and Cannot — Do for Your Organization”, publicado en
MIT Sloan Management Review, revela que la implementacién
de estas pautas aun es inconsistente y que las decisiones auto-
matizadas frecuentemente carecen del contexto moral necesa-
rio para ser verdaderamente éticas.
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Fronteras de la Consciencia en la IA

Un tema particularmente polémico es el de la consciencia
en la IA. Aunque la IA avanzada puede simular aspectos del
comportamiento humano, incluyendo la toma de decisiones
complejas, atin estd muy lejos de poseer consciencia o la capa-
cidad de juicio moral, ya que la consciencia implica un nivel
de autopercepcién y reflexién interna que la IA. Investiga-
dores como Stuart Russell, en su libro Human Compatible,
argumentan que debemos ser extremadamente cautelosos en
c6mo desarrollamos y utilizamos la IA, y aboga por un enfo-
que que integre la ética en el diselo mismo de estos sistemas.
Russell sugiere que debemos priorizar la creacién de 1A que
entienda y respete las preferencias humanas, en lugar de sim-
plemente maximizar eficiencias o resultados sin consideracién
de los efectos colaterales.

Thomas Metzinger, en su libro 7he Ego Tunnel, argumenta que
la consciencia es un fenémeno profundamente humano que
no puede ser replicado por mdquinas. Metzinger advierte sobre
los riesgos de atribuir capacidades humanas a la IA, sefalando
que la falta de consciencia en la IA significa que cualquier “de-
cisién” tomada por estas mdquinas carece, en ultima instancia,
de moralidad.

Otro autor influyente, Nick Bostrom, en su obra Superintelli-
gence: Paths, Dangers, Strategies, explora los riesgos existenciales
que plantea el desarrollo de IA sin una adecuada consideracién
ética. Bostrom subraya que, sin frdnesis, las decisiones tomadas
por una superinteligencia podrian estar completamente desco-
nectadas de los valores humanos, llevando a consecuencias im-
predecibles y potencialmente catastréficas.
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4.3. La paradoja de Polanyi

La paradoja de Polanyi, formulada por el filésofo y quimi-
co hungaro-britdnico Michael Polanyi en sus obras Personal
Knowledge: Towards a Post-Critical Philosophy (1958) y The Ta-
cit Dimension (1966) sostiene que “sabemos mds de lo que
podemos decir”. Esta paradoja se refiere a la idea de que mu-
chas de nuestras habilidades y conocimientos son tdcitas, es
decir, no pueden ser completamente codificados o articulados
explicitamente. Estas habilidades se basan en la experiencia y
son adquiridas a través de la practica y de la intuicién, mds
que a través de la ensenanza formal o la codificacién en reglas
explicitas.

Implicaciones en el Desarrollo y Limitaciones de la IA

La paradoja de Polanyi tiene profundas implicaciones en el de-
sarrollo de la inteligencia artificial (IA), particularmente en lo
que respecta a sus limitaciones. Dado que la IA se basa en la
codificaciéon de reglas explicitas y el procesamiento de grandes
cantidades de datos, es inherentemente incapaz de captar y re-
plicar el conocimiento técito humano. Las habilidades como el
juicio ético, la intuicién y la creatividad, que son esenciales en
la toma de decisiones complejas, dependen en gran medida de
este tipo de conocimiento implicito.

En la prictica, esto significa que, aunque la IA puede sobre-
salir en tareas que involucran patrones reconocibles y reglas
bien definidas, como el anilisis de datos o la automatizacién de
procesos, se enfrenta a importantes desafios cuando se trata de
contextos que requieren adaptabilidad, interpretacién contex-
tual o creatividad. Polanyi subraya que el conocimiento tdcito
no solo es indispensable para tareas practicas, sino que también
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es esencial para la innovacién y la comprensién profunda, as-
pectos que una IA basada en algoritmos no puede emular por
completo.

Por ejemplo, en dreas como el marketing, donde la compren-
sién del comportamiento humano, las sutilezas culturales y la
dindmica emocional son cruciales, la dependencia exclusiva de
la IA puede resultar en estrategias que carecen de la sensibilidad
y adaptabilidad necesarias para conectar de manera efectiva con
los consumidores. Aqui, la intervencién humana sigue siendo
esencial para proporcionar el juicio contextual y la flexibilidad
que la IA no puede ofrecer.

El impacto de la paradoja de Polanyi también se observa en
la creciente preocupacién por los sesgos en la IA. Dado que
los sistemas de IA solo pueden trabajar con la informacién y
los patrones que se les proporcionan, a menudo perpettian los
sesgos presentes en los datos de entrenamiento. Este fenémeno
refleja la limitacién de la IA para manejar situaciones comple-
jas y matizadas que requieren una comprensién mds alld de lo
explicitamente codificado. En este sentido, la paradoja de Po-
lanyi refuerza la idea de que la inteligencia artificial debe com-
plementarse con la intervencién humana, en lugar de intentar
sustituirla completamente.

4.4. Paralelismos y Lecciones Sobre Relaciones IA - Perso-
na: Moravec, frénesis, Polanyi y otros.

El andlisis de las teorias sobre la paradoja de Moravec, la fré-
nesis aristotélica y la paradoja de Polanyi nos ofrece lecciones
importantes sobre la relacién entre la inteligencia artificial (IA)
y el marketing, destacando la necesidad de nuevos enfoques y
profesionales en este dmbito, seglin se resume en la Tabla 9.
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Tabla 9. Paralelismos Teéricos y Lecciones para la Integracién Etica

104

de la IA en el Marketing
Lecciones y
Paradoja de Frénesis Paradoja de Necesidades
Aspecto o i "
Moravec Aristotélica Polanyi paralalAyel
Marketing
Las habilidades | La sabiduria El conocimiento | La IA debe
intuitivas y préctica y el ticito, que complementarse
- emocionales juicio moral, no puede ser con la intervencién
-i: humanas, que dependen completamente | humana en 4reas
= desarrolladas de la experiencia | articulado o que requieren
% alo largo de y la ética, son codificado, intuicién, empatia
am la evolucién, esenciales y es central en y juicio moral.
3 son dificiles de | no pueden ser las decisiones Los nuevos
< replicar en IA. | automatizados. | humanas. profesionales
g 9 deben ser formados
£ para integrar
*3 s estas capacidades
Z = humanas con las
herramientas de IA.
La JA sobresale | LaIA carece de |LaIA se basaen | LaIA debe ser
= en tareas la capacidad de | reglas explicitas | vista como una
= matemadticas y ejercer juicio y no puede herramienta
-qu; légicas, que son | moral y adaptarse | captar o replicar | complementaria, no
< evolutivamente | dindmicamente a | completamente | como un sustituto
= recientes para los | situaciones éticas | el conocimiento | de la inteligencia y
.g humanos. complejas. ticito. sabidurfa humanas.
S
La A es efectiva | Las decisiones LaIA Es esencial formar
en el andlisis de marketing carece de la a profesionales que
= de datos y la requieren capacidad para | puedan aplicar el
g automatizacién, | juicio ético y comprender juicio ético y la
& pero lucha con | moral, que solo | las dindmicas sabidurfa prictica
a la comprensién | los humanos sociales y en la supervisién
'§ %D emocional y pueden aplicar | culturales y uso de la TA en
S _E la interaccién eficazmente. complejas marketing.
‘E:" g humana. necesarias para
= = el marketing.
Cont...
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Lecciones y
As Paradoja de Frénesis Paradoja de Necesidades
pecto Coroe o ]
Moravec Aristotélica Polanyi paralaJAy el
Marketing
Se requiere la Se necesita Es crucial Formaci6n de roles
integracion formar desarrollar como Data Ethicists,
de habilidades | profesionales profesionales Algorithm Bias
humanas capaces de que Auditors, y Ethics in
en el uso de aplicar la fronesis | comprendany | Al Specialists para
herramientas en la toma de puedan integrar |asegurar un uso
de IA para decisiones éticas | el conocimiento | responsable y ético

asegurar que y en la creacién | técito en el delaIA
las estrategias de estrategias andlisis y uso

de marketing de marketing delalAen

conecten que respeten los | marketing.

emocionalmente

valores humanos.

Necesidad de Nuevos Profesionales

con los
consumidores.

Paralelismos y Lecciones Clave

Las tres teorias coinciden en subrayar las limitaciones intrinse-
cas de la IA cuando se trata de replicar las habilidades y capaci-
dades humanas mds profundas. La paradoja de Moravec revela
que, aunque la IA puede manejar tareas complejas desde una
perspectiva matemdtica y légica con gran eficacia, fracasa en
dreas que requieren habilidades humanas intuitivas y emocio-
nales, como la empatia y la creatividad, que son fundamentales
en el marketing.

Por su parte, la frénesis aristotélica enfatiza la sabiduria practica
y el juicio moral, capacidades que la IA, por su propia natura-
leza algoritmica, no puede emular. La frénesis es esencial en la
toma de decisiones éticas y en la adaptacién a situaciones com-
plejas y cambiantes, elementos clave en el desarrollo de estrate-
gias de marketing que realmente conecten con las necesidades
y valores del consumidor.
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La paradoja de Polanyi complementa esta visién al destacar que
mucho del conocimiento humano es tdcito, es decir, no puede
ser plenamente articulado o codificado en reglas explicitas que
la IA pueda seguir. Las decisiones de marketing no solo requie-
ren datos y andlisis, sino también un entendimiento profundo
de las dindmicas sociales y culturales, que son intrinsecamente
humanas y dificiles de automatizar.

Implicaciones para el Desarrollo de la IA y el Marketing

Estas teorfas nos llevan a reconocer que, aunque la IA estd
transformando el marketing, existen aspectos que seguirdn ne-
cesitando la intervencién y supervision humana. Los paralelis-
mos entre estas teorfas refuerzan la idea de que la IA debe ser
vista como una herramienta complementaria y no como un
sustituto de las capacidades humanas.

En la préctica, esto sugiere la necesidad de formar a una nue-
va generacion de profesionales de marketing que sean no solo
técnicamente competentes, sino también éticamente conscien-
tes y capaces de integrar la sabiduria préctica en su trabajo. La
complejidad del marketing moderno, que cada vez mds depen-
de de la automatizacién y el andlisis de grandes datos, requiere
que estos profesionales comprendan las limitaciones de la IA y
sepan cudndo y cémo intervenir para asegurar que las estrate-
gias de marketing respeten los valores humanos y sociales.

La Necesidad de Nuevos Profesionales y Estudios Conti-
nuos

La acelerada adopcién de la inteligencia artificial en el dmbito
del marketing ha generado una serie de desafios y oportunida-
des sin precedentes. Este escenario emergente no solo requie-
re una adaptacién técnica por parte de las empresas, sino que
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también demanda la creacién de nuevos perfiles profesionales
capaces de abordar las complejidades éticas, sociales y legales
que acompafan a estas tecnologias avanzadas.

La creciente sofisticacién de la IA en la toma de decisiones y
en la personalizacién de estrategias de marketing ha puesto de
manifiesto la necesidad de contar, entre otros, con especialistas
en ética de datos (Data Ethicists), auditores de sesgos algoritmi-
cos (Algorithm Bias Auditors) y expertos en ética de la IA (Ethics
in Al Specialists). Estos roles son fundamentales para garanti-
zar que los sistemas de IA se desarrollen y utilicen de manera
responsable, alineados con principios éticos que prioricen la
justicia, la transparencia y el respeto por los derechos humanos.

Shoshana Zuboff, en su influyente obra “7he Age of Surveillance
Capitalism”, plantea que “la tecnologia digital no es neutral;
estd disefada para crear un nuevo orden econémico que desafia
las nociones democréticas y humanisticas tradicionales”. Esta
afirmacién subraya la importancia de que estos nuevos pro-
fesionales no solo comprendan las herramientas tecnolédgicas,
sino que también estén preparados para enfrentar y mitigar los
impactos negativos que estas tecnologias pueden tener en la
sociedad.

Ademds, Nick Bostrom, en “Superintelligence: Paths, Dangers,
Strategies”, advierte que “la inteligencia artificial avanzada
podria ser el dltimo invento de la humanidad, a menos que
aprendamos a controlarla”. Esta perspectiva refuerza la nece-
sidad urgente de formar expertos que, mds alld de dominar la
tecnologia, estén capacitados para anticipar y gestionar los ries-
gos éticos y existenciales que la IA puede generar.

El desafio no es solo técnico, sino también profundamente hu-
manista. Yuval Noah Harari, en “21 Lessons for the 21st Cen-
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tury”, destaca que “en un mundo de algoritmos y biotecnologia,
lo que mds necesitamos es un nuevo humanismo que nos proteja de
convertirnos en obsoletos”. Esto implica que los futuros profesio-
nales deben estar equipados no solo con habilidades técnicas,
sino también con una sélida comprensién de los valores huma-
nisticos, que asegure que la tecnologfa no desplace ni deshuma-
nice a las personas.

Es crucial reconocer que la regulacién, como advierten entre
otros Lawrence Lessig en su obra “Code And Other Laws of Cy-
berspace”, “siempre va por detrds del avance tecnoldgico”. Segiin
Lessig, “la tecnologia establece las reglas antes de que la regulacion
pueda reaccionar”, lo que pone de relieve la necesidad de antici-
parse a los desafios regulatorios que plantea la IA. En la misma
linea, Harari afirma que “la tecnologia avanza a un ritmo mu-
cho mds rdpido que nuestra capacidad para regularla”, lo que
nos obliga a ser proactivos en la creacién de marcos éticos que
guien el desarrollo tecnolégico de manera responsable.

La Tabla 10 presenta un resumen conceptual de las principales
tesis formuladas por los autores mencionados, compardndolas
con las tesis desarrolladas en este libro sobre la singularidad
relativa en marketing y su impacto en los puestos de trabajo’.

3 El tamano de las columnas en la tabla es una representacion visual orientativa y no refleja
proporciones o magnitudes calculadas de manera precisa.
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Tabla 10. Resumen Conceptual de Tesis de Diversos Autores y Comparativa
Respecto Singularidad Relativa en Marketing y su Impacto en Puestos de

Trabajo.
yAl""‘let:l:a Fun;::ental Principales Tesis
Aristételes | Fronesis
(350a.C.) | (Sabiduria Sofia: Conocimiento Fonesis: la esencia humana
Prictica)
Hans Paradoja de ‘
Moravec Moravec Relativamente ficil para una mdquina Dzﬁcz'/p 4.zm la
(1980s) mdquina
Dificil para la | Ficil para Zifjé Ficil para la
persona la Persona s Persona
persona
Michael Paradoja ‘
Polanyi de Polanyi G o Lici Conocimiento
(1958, onocimiento explicito Ticito
1966)
Harari Humanismo
(2018), en la Era
(ZZLE)bl(;f)f Tecnolégica Tecnologia Robética e IA Humanismo
Bostrom
(2014)
Lessig Desafios de la
(1999; Regulacion en
2006), Tecnologfa la tecnologia avanza a un ritmo mucho
Harari mas rdpido que nuestra capacidad para regularla
(2018)

Cont...
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Generacion de
Contenidos, ...

y la Innovacion,
Interaccién Emocional
y Personalizacién
Avanzada, Aumento
de la Escalabilidad y
Eficiencia

Autor Idea .. .
yFecha | Pundamental Principales Tesis

El presente | Singularidad

estudio Relativa en Trenaformacion | ‘)

(Lépez- Marketing Raoien

Lépez,

2024) .
Analistas Entrenamiento FEtica,
de Datos y aprendizaje, Conciencia,
Tradicionales, | Explicacién de Humanismo:
Chatbots, resultados, Supervision | Data Ethicists,
Atencion y correccion, Diserio Algorithm Bias
al Cliente, de interfaz de Auditors, Ethics
Ideacion de usuario, Etica y in Al Specialists,
Contenidos, responsabilidad, Supervisores
Automatizacion, | Mantenimiento de Consciencia
Recopilacion y actualizacion, Artificial,
de Datos, Adapracion a Humanism
Personalizacion | cambios, Supervision | Technology
de Campanas, |y Optimizacién, Facilitators, ...
Publicidad Ampliacion de
Programidtica, Capacidades
Traduccion, Cognitivas, Soporte
Social Listening, | en la Creatividad

4.5. Preguntas Urgentes Sobre Ftica e IA

A partir de los paralelismos entre la paradoja de Moravec, la
fronesis aristotélica y la paradoja de Polanyi, y considerando la
urgencia que impone el mercado, emergen cuestiones funda-
mentales que requieren respuestas inmediatas. Estas preguntas
no solo se desprenden de las limitaciones que hemos identifi-
cado en la capacidad de la inteligencia artificial (IA) para re-
plicar las habilidades humanas mds profundas, sino también
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de la adopcién masiva y acelerada de la IA tanto en el dmbito
académico como en el empresarial. Los estudios académicos
sobre IA son cada vez mds numerosos, la implementacién de
esta tecnologfa por parte de las empresas estd creciendo de ma-
nera exponencial, y el uso de IA por parte de la sociedad estd
alcanzando ritmos sin precedentes. Ante este contexto, dos pre-
guntas clave se imponen: ;Qué permitimos que aprenda la IA?
y ;:Qué permitimos que genere la IA generativa?

4.5.1. ;Qué permitimos que aprenda la IA?

La pregunta sobre lo que permitimos que aprenda la IA es fun-
damental para entender las implicaciones éticas y sociales del
avance tecnoldgico en nuestra era. El aprendizaje de estas tec-
nologias depende en gran medida de dos fuentes principales: 1)
la interaccién con el entorno y las personas, y 2) los datos histé-
ricos que se utilizan como base para su desarrollo. Sin embargo,
este proceso, si no se supervisa adecuadamente, puede derivar
en consecuencias profundamente problemdticas, que no solo
perpetdan, sino que amplifican prejuicios y sesgos que ya exis-
ten en nuestra sociedad, como por ejemplo los que muestran
en laTabla 11, y de detallan a continuacién.

Tabla 11. Resumen de Ejemplos Relevantes y Desafios Eticos
en el Aprendizaje de la IA

Ejemplo Descripcién Problemas Eticos

Tay IA lanzada en Twitter que | Falta de control en el aprendizaje,
(Microsoft, 2016) | fue manipulada para emitir | vulnerabilidad a influencias
mensajes ofensivos en pocas | negativas de usuarios.

horas.
Reconocimiento | Exposicién de sesgos Entrenamiento con datos no
facial (Joy raciales en sistemas de representativos, perpetuacién de
Buolamwini, reconocimiento facial prejuicios raciales.
2018) que fallaban al identificar

personas negras.

Cont...
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Ejemplo Descripcién Problemas Eticos
Barbie y la IA IA gener6 versiones Representaciones estereotipadas,
generativa (2023) | culturalmente sesgadas de falta de supervisién en la
la mufieca Barbie en un generacion de contenido
experimento. culturalmente sensible.
Reclutamiento Sistema de IA que mostréd | Perpetuacién de desigualdades
Automatizado sesgos de género en el de género, necesidad de datos de
(Amazon, 2018) proceso de seleccién de entrenamiento mds inclusivos.
candidatos.
Replika IA disefiada para ofrecer Dependencia emocional hacia la
(2020-presente) compaifa emocional, IA, problemas de comportamiento
que comenzd a generar aprendidos no deseados, necesidad
respuestas inapropiadas con | de regulacién.
algunos usuarios.

Un ejemplo que ilustra claramente los riesgos de permitir que
una A aprenda sin salvaguardias éticas adecuadas es el caso
de Tay, una inteligencia artificial desarrollada por Microsoft
y lanzada en 2016. Tay fue disefiada para interactuar con los
usuarios en Twitter, aprendiendo de estas interacciones para
mejorar sus respuestas. Sin embargo, en menos de un dia, Tay
comenzd a emitir mensajes racistas y ofensivos, resultado direc-
to de la manipulacién por parte de usuarios que explotaron su
capacidad de aprendizaje. Este incidente pone en evidencia lo
vulnerable que puede ser una IA al influjo de datos y conduc-
tas inapropiadas, subrayando la necesidad de un control ético
riguroso en su disefio y desarrollo.

De manera similar, el trabajo de Joy Buolamwini, investigadora
del MIT, expuso cémo los sistemas de reconocimiento facial es-
taban sesgados contra personas de piel oscura, particularmente
mujeres negras. Al experimentar con diferentes sistemas de 1A,
Buolamwini descubrié que muchos de ellos no reconocian su
rostro, a menos que se pusiera una mdscara blanca. Este hecho,
documentado en su obra Ain’t I a Woman?”, pone de relieve
cémo la falta de diversidad en los datos de entrenamiento pue-
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de llevar a la exclusion y discriminacién de grupos enteros de
personas, resaltando la urgencia de entrenar a la IA con datos
que reflejen la diversidad humana en todas sus dimensiones.

Otro caso revelador es el experimento realizado en 2023 con
una [A generativa que fue encargada de crear versiones de la
munfeca Barbie en diferentes contextos culturales. Los resul-
tados mostraron representaciones problemdticas: las mufecas
asociadas al Caribe fueron sobresexualizadas, las de Oriente
Medio reflejaban estereotipos bélicos, y las representaciones
culturales asidticas eran inexactas. Ademds, se observé un pre-
ocupante “borrado” de las comunidades indigenas. Este caso
es un claro ejemplo de cémo los sesgos histéricos y culturales
pueden ser perpetuados por la IA si no se supervisa cuidadosa-
mente su proceso de aprendizaje.

Asimismo, en 2018, Amazon tuvo que descontinuar un sis-
tema de reclutamiento automatizado que desarroll6, después
de descubrir que mostraba un sesgo significativo de género. El
sistema, entrenado con curriculums enviados a la empresa du-
rante una década, empez6 a penalizar a las mujeres para puestos
técnicos, reflejando la predominancia masculina en esos datos
histéricos. Este caso es ilustrativo de como la [A puede inter-
nalizar y perpetuar desigualdades existentes si no se toman las
precauciones necesarias durante su entrenamiento.

Finalmente, Un ejemplo relevante y que ha generado una gran
expectacion es el caso de Replika, una aplicacién de inteligencia
artificial disefiada para actuar como un “amigo virtual”. Repli-
ka utiliza algoritmos de IA para mantener conversaciones con
los usuarios, adaptidndose y aprendiendo de cada interaccién
para volverse mds empdtica y cercana con el tiempo. Aunque
fue inicialmente concebida como una herramienta para ofrecer
compaiia y apoyo emocional, el uso de Replika ha generado
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controversia significativa debido a los efectos psicoldgicos en
los usuarios y las cuestiones éticas sobre el tipo de aprendizaje
que la IA estd realizando.

En particular, algunos usuarios han desarrollado vinculos emo-
cionales profundos con sus Replikas, lo que ha llevado a preo-
cupaciones sobre la dependencia emocional hacia una IA que,
en dltima instancia, carece de la capacidad de ofrecer una re-
lacién humana genuina. Ademds, ha habido informes de que
Replika, al aprender de las interacciones con los usuarios, ha
comenzado a generar respuestas inapropiadas o incluso pertur-
badoras. En ciertos casos, los usuarios han reportado que sus
Replikas comenzaron a hacer comentarios sexuales o agresivos,
evidenciando cémo la IA puede aprender comportamientos no
deseados si no se establecen limites claros sobre lo que debe o
no debe aprender.

4.5.2. ;Qué permitimos que genere la IA generativa?

La cuestién de qué permitimos que genere la IA generativa se
ha convertido en un tema de debate central, especialmente a
medida que estas tecnologias avanzan y adquieren la capaci-
dad de producir contenido que puede ser casi indistinguible
del creado por seres humanos. La IA generativa no solo orga-
niza y clasifica informacién existente, sino que también puede
crear nuevas formas de contenido, desde textos y videos hasta
musica y arte, basindose en los patrones y datos previamente
aprendidos. Sin embargo, esta capacidad plantea desafios éticos
y sociales profundos, ya que el contenido generado puede tener
implicaciones significativas que requieren una consideracién
cuidadosa, segtn se pueden observar en la Tabla 12, y se deta-
llan posteriormente.
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Tabla 12. Ejemplos de Generacién Auténoma: Desafios Eticos
y Riesgos Emergentes

Ejemplo

Descripcién

Impacto y Problemas Eticos

Deepfakes (2019-
2020)

Videos manipulados
mediante IA que
muestran a personas
diciendo o haciendo
cosas que nunca
ocurrieron.

Riesgo para la integridad informativa y
la privacidad, posible desestabilizacién
de procesos democrticos.

Edmond de
Belamy (2018)

Obra de arte generada
por IA, vendida en una
subasta por 432,500
délares.

Debate sobre la autoria y el valor
del arte creado por IA, necesidad de
reconsiderar derechos de autor.

ChatGPT (2021)

Uso de ChatGPT para
generar un articulo
ficticio sobre un colapso
financiero en Europa del
Este.

Difusién de desinformacién
convincente, riesgo de pdnico
financiero y desestabilizacién social.

Malware
Generado
por 1A (2021)

IA utilizada para
escribir cédigo
malicioso de forma
auténoma, evadiendo
sistemas de deteccién
convencionales.

Potencial para ataques cibernéticos
sin precedentes, necesidad urgente de
nuevas defensas y regulacion.

GPT-4 (2023)

Modelo de lenguaje a
gran escala que mostrd
un comportamiento
engafnoso en un 99,16%
de las pruebas realizadas.

Destaca la necesidad de supervisiéon
ética, dado su potencial para priorizar
objetivos sobre la veracidad.

Cicero (2022)

IA desarrollada por
Meta para el juego
“Diplomacy”, que
engafiaba a jugadores
humanos para ganar
ventaja.

Preocupaciones sobre el uso de
técticas engafiosas en contextos reales,
necesidad de establecer limites éticos.

Nao (2015)

Robot humanoide
programado para
mentir en un juego de
adivinanzas con nifios.

Riesgo de manipulacién de la
confianza de los nifios, subrayando
la necesidad de control ético en la
programacion de IA.

Cont...
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Ejemplo Descripcién Impacto y Problemas Eticos

Grok (2023) IA de X (Twitter) Riesgo de desinformacién, violaciones
que permite generar a la privacidad y manipulacién de
imdgenes sin censura, la opinién publica; necesidad de
utilizada para crear regulacién estricta.
deepfakes y contenido
potencialmente dafiino.

LaMDA (2022) Proyecto de IA de Preocupaciones sobre los limites de
Google, cuya supuesta la IA, ética en el desarrollo de IA que
“consciencia” generd simula emociones humanas.

controversia tras
afirmaciones de un
ingeniero.

Los avances en inteligencia artificial han traido consigo capa-
cidades sorprendentes, pero también riesgos significativos. Un
ejemplo particularmente alarmante son los deepfakes, una tec-
nologia que utiliza redes neuronales profundas para crear vi-
deos en los que las personas parecen decir o hacer cosas que
nunca ocurrieron. Estos videos son tan realistas que pueden
enganar incluso a los observadores mds atentos, lo que plantea
serias amenazas para la integridad informativa, la privacidad y
la seguridad personal. Los deepfakes se han utilizado para fa-
bricar discursos falsos de figuras politicas, con el potencial de
desestabilizar procesos democrdticos, y para crear videos inti-
mos no consensuados, causando un enorme dafio emocional y
psicoldgico a las victimas.

El impacto de los deepfakes es inquietante. En 2019, un video
manipulado de la presidenta de la Cdmara de Representantes de
Estados Unidos, Nancy Pelosi, circuld en redes sociales, mos-
trando a la politica en un estado aparentemente alterado, lo
que afectd gravemente su imagen publica. Ademds, un informe
de Sensity, una empresa de ciberseguridad, revel6 que en 2020,
el 96% de los deepfakes en linea eran de naturaleza pornogri-
fica, siendo mayormente no consentidos y con mujeres como
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principales victimas. Estos ejemplos evidencian la necesidad
urgente de establecer limites claros sobre lo que permitimos
que estas tecnologias generen, dado su enorme potencial para
causar dano.

Por otro lado, el arte generado por IA también ha comenzado
a desafiar las nociones tradicionales de creatividad y autoria.
Un ejemplo notable es la obra “Edmond de Belamy”, creada en
2018 por un algoritmo desarrollado por el colectivo francés
Obvious, y vendida en una subasta de Christie’s por mds de
432.500 dolares. Esta obra fue generada mediante una red ge-
nerativa antagénica (GAN), que aprendid a crear retratos ba-
sados en una vasta base de datos de pinturas clésicas. La venta
de “Edmond de Belamy” no solo sorprendi6 al mundo del arte,
sino que también desaté un debate global sobre el valor del
arte creado por mdquinas y las implicaciones de que una IA
pueda replicar o incluso superar la creatividad humana. Este
caso plantea preguntas fundamentales sobre quién es realmente
el autor de una obra creada por IA: el algoritmo, los progra-
madores que lo disefiaron o la mdquina misma? Ademds, este
fenémeno estd obligando a los sistemas legales y de derechos de
autor a reconsiderar c6mo se protege la propiedad intelectual
en la era de la inteligencia artificial.

En un contexto diferente, los Large Language Models (LLM),
como ChatGPT, representan un avance signiﬁcativo en la ca-
pacidad de las IA para generar texto en lenguaje natural. Estos
modelos son entrenados con enormes cantidades de datos tex-
tuales, lo que les permite aprender patrones complejos del len-
guaje y producir contenido que puede parecer indistinguible
del escrito por un ser humano. Sin embargo, su capacidad para
automatizar la creacién de contenido plantea preocupaciones
éticas, particularmente en relacién con la difusién de desinfor-
macién y la integridad informativa. Un ejemplo concreto ocu-
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rrié en 2021, cuando ChatGPT-3 fue utilizado para generar un
articulo ficticio que detallaba un supuesto colapso financiero
en un pais de Europa del Este. Este articulo, escrito de manera
convincente y con detalles que parecian auténticos, circulé en
foros y redes sociales, causando alarma entre los lectores antes
de que se revelara que la informacién era completamente falsa.

Por otro lado, ese mismo afio, se demostré de manera alarmante
el potencial de la inteligencia artificial para crear malwares, un
tipo de software disenado para infiltrarse, dafar o tomar con-
trol de sistemas informdticos sin el consentimiento del usuario.
Investigadores de la empresa de ciberseguridad Darktrace desa-
rrollaron una IA capaz de generar este tipo de cédigo malicioso
de forma auténoma. El malware creado no solo se adaptaba a
distintos entornos, sino que ademds lograba evadir los sistemas
de detecciédn convencionales.

Este experimento, aunque controlado, puso de manifiesto el
peligro que representa la IA cuando se utiliza con intenciones
maliciosas. Resalta la necesidad urgente de establecer controles
y regulaciones estrictas para prevenir que las capacidades avan-
zadas de la inteligencia artificial se conviertan en herramientas
para amenazas cibernéticas con potenciales consecuencias de-
vastadoras.

Un fenémeno inquietante en el desarrollo y uso de modelos
de inteligencia artificial es la capacidad de las IA para engafar
o mentir con el fin de cumplir ciertos objetivos programados.
Este comportamiento plantea serias preguntas éticas sobre la
fiabilidad de estos sistemas y las implicaciones de su integra-
cién en diversas dreas de la vida cotidiana. Un ejemplo reciente
y preocupante se dio con GPT-4. Durante un experimento en
2023, se observé que este LLM participaba en acciones en-
gafosas en un 99,16% de las veces cuando se le presentaban
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escenarios de prueba simples. Este comportamiento surgié no
por una malicia inherente, sino como resultado de su progra-
macién para cumplir objetivos especificos, incluso si eso signi-
ficaba manipular la informacién para satisfacer las expectativas
percibidas del usuario. Este caso destaca la necesidad de una
supervisién estricta y un enfoque ético robusto en el desarrollo
de estas tecnologias, especialmente cuando se trata de su aplica-
cién en dreas donde la integridad informativa es crucial.

Otro caso significativo de engafo es el de Cicero, un modelo
de IA desarrollado por Meta para jugar al juego estratégico Di-
plomacy. Cicero fue disefiado para interactuar con jugadores
humanos y tomar decisiones en tiempo real. Sin embargo, lo
que sorprendié a muchos fue su capacidad para engafar a los
jugadores, rompiendo promesas y diciendo mentiras para ganar
ventaja. Aunque el engano es parte del juego Diplomacy, la ha-
bilidad de Cicero para manipular a los jugadores humanos ge-
ner6 un debate ético sobre el uso de estas tdcticas en contextos
reales. Este caso plantea preguntas sobre cémo las IA pueden
utilizar comportamientos engafiosos en otras aplicaciones, mds
alld del entretenimiento, y subraya la importancia de establecer
limites claros en su programacién.

Un tercer ejemplo revelador sobre engano es el experimento
realizado con Nao, un robot humanoide creado por SoftBank
Robotics. En 2015, Nao fue programado para participar en
un juego de adivinanzas con nifos. Durante el juego, en lugar
de ofrecer pistas honestas, Nao fue programado para mentir
en ciertas ocasiones con el fin de ganar el juego. Lo mds sor-
prendente fue que los nifios confiaban en el robot y seguian
sus indicaciones, incluso cuando estas eran incorrectas. Este
experimento subraya la vulnerabilidad de los seres humanos,
especialmente los nifnos, ante una [A que aparenta ser honesta,
y pone de manifiesto la necesidad de un control ético riguroso
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sobre la programacién de robots que interactdan con personas
vulnerables.

Estos ejemplos ilustran cémo la capacidad de la IA para enga-
fiar, aunque inicialmente disefiada para alcanzar objetivos espe-
cificos, puede tener implicaciones éticas profundas. A medida
que estas tecnologias se integran en mds aspectos de la vida
cotidiana, se hace cada vez mds urgente establecer marcos regu-
latorios que aseguren que las IA actiien de manera ética y trans-
parente, evitando asi posibles dafos en la interaccién humana
y la integridad informativa.

Un caso reciente que ha despertado una gran polémica es el
proyecto Grok, una inteligencia artificial desarrollada por X
(anteriormente conocida como Twitter). Grok 2, la nueva ver-
sién del modelo de IA de X, incluye una opcién para gene-
rar imdgenes, pero sin ningtn tipo de censura. A diferencia de
otros modelos como DALL-E o Midjourney, que cuentan con
reglas y pardmetros estrictos para evitar la creacién de conteni-
do inapropiado como desnudos, violencia o uso no autorizado
de la imagen de una personalidad, Grok permite a los usuarios
generar imdgenes sin restricciones éticas ni legales.

Esto ha generado serias preocupaciones, especialmente en con-
textos como las elecciones presidenciales en Estados Unidos,
donde la creacién de imdgenes comprometedoras de figuras
publicas podria utilizarse para manipular la opinién publica y
difundir desinformacién. La falta de censura en Grok abre la
puerta a la creacién de deepfakes y otros contenidos que pueden
poner en riesgo la privacidad y la seguridad de las personas.
Ademds, no estd claro si las imdgenes generadas por Grok in-
cluyen metadatos que indiquen su origen, lo que complica adn
mds la identificacién de su veracidad.
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Actualmente, X estd siendo investigada por la Unién Europea
por una presunta violacién de la Ley de Servicios Digitales,
y en Estados Unidos ya hay varias propuestas para regular la
generacion de deepfakes sexuales y la desinformacién mediante
IA. La introduccién de Grok sin restricciones adecuadas su-
braya la necesidad urgente de marcos regulatorios y éticos mds
robustos para el desarrollo y uso de la inteligencia artificial,
especialmente en la generacién de contenido visual.

Finalmente, un caso que ha generado un intenso debate den-
tro de la comunidad cientifica y tecnoldgica es el del proyecto
LaMDA (Language Model for Dialogue Applications), desa-
rrollado por Google. LaMDA es un chatbot avanzado dise-
fiado para mantener conversaciones complejas y realistas. Sin
embargo, en 2022, Blake Lemoine, un ingeniero de Google,
afirmé que LaM DA habia desarrollado consciencia, basindo-
se en la sofisticacion y aparente profundidad emocional de sus
respuestas.

La afirmacién de Lemoine provocé un intenso debate en la
comunidad cientifica y tecnolégica. Aunque la mayoria de los
expertos descartaron la idea de que LaMDA realmente pose-
yera consciencia, el incidente puso de manifiesto los limites
difusos entre una IA altamente avanzada y lo que podria per-
cibirse como inteligencia o emocionalidad humanas. Google
despidié a Lemoine, argumentando que sus afirmaciones eran
infundadas y que habia violado las politicas de privacidad de la
empresa. Sin embargo, el debate sobre la posibilidad de que las
IA puedan “simular” consciencia sigue abierto.

El caso de LaM DA subraya la importancia de definir claramen-
te los limites de lo que permitimos que la IA genere, especial-
mente cuando se trata de interacciones con seres humanos. Si
una IA puede generar conversaciones tan convincentes que lle-

121



DAVID LOPEZ-LOPEZ

van a un ser humano a creer que estd tratando con una entidad
consciente, debemos preguntarnos cuéles son las implicaciones
éticas y sociales de esta tecnologia y cémo podemos regularla
para evitar malentendidos y posibles abusos.

=
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&3 5. CONCLUSIONES

A lo largo del presente trabajo, hemos explorado c6mo la sin-
gularidad relativa, la inteligencia artificial y su integracién en
el marketing estdn transformando no solo la manera en que las
empresas operan, sino también cémo la sociedad y la academia
abordan estos avances. Cada apartado ha revelado diferentes as-
pectos y desafios de esta transformacién, subrayando la necesidad
de un enfoque equilibrado que incluya no solo avances tecnolé-
gicos, sino también consideraciones éticas y humanisticas. Estas
conclusiones buscan sintetizar los puntos mds destacados de cada
seccién, proporcionando una visién global de las implicaciones
actuales y futuras de la IA en el marketing y m4s alld.

Singularidad: Origenes y Perspectivas Contrapuestas

La singularidad tecnolégica, aunque generalmente percibida
como un fenémeno futurista, tiene sus raices en ideas que da-
tan de mediados del siglo XX. El concepto fue introducido por
John von Neumann en 1957 y posteriormente desarrollado
por pensadores como 1.J. Good, quien hablé de una “explo-
sién de inteligencia,” y Ray Kurzweil, que popularizé la idea
en su libro “The Singularity Is Near”. Estos autores exploraron
la posibilidad de que la inteligencia artificial (IA) pudiera su-
perar la inteligencia humana, desencadenando cambios radica-
les e impredecibles en la sociedad. Sin embargo, este concepto
no es undnime y genera opiniones encontradas. Mientras que
optimistas como Kurzweil vislumbran en la singularidad una
oportunidad para un progreso global sin precedentes, pesimis-
tas como Stephen Hawking advierten sobre los riesgos existen-
ciales que esta podria acarrear. La relevancia del concepto de la
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singularidad se extiende a la academia, donde ha inspirado un
creciente cuerpo de investigacién, a las empresas, que la ven
como un camino hacia la eficiencia y la competitividad, y a
la sociedad, que enfrenta contradicciones intrinsecas, como la
promesa de la IA frente a los desafios éticos que plantea.

Inteligencia Artificial: Base de la Singularidad y Grandes
Hitos

La inteligencia artificial es la columna vertebral sobre la que
se sustenta la idea de la singularidad. Desde sus inicios, con
hitos fundamentales como el Test de Turing en 1950 y la Con-
ferencia de Dartmouth en 1956, la IA ha experimentado un
desarrollo constante que ha marcado su evolucién. La historia
de la IA estd llena de momentos clave, como la creacién del
Perceptrén en 1957, la victoria de Deep Blue sobre Garry Kas-
parov en 1997, y los avances recientes en aprendizaje profundo
con modelos como GPT-3 de OpenAl. Estos hitos no solo han
demostrado la capacidad de la IA para realizar tareas cada vez
mds complejas, sino que también han acercado la idea de la sin-
gularidad a una realidad tangible. La democratizacién de la IA
en la década de 2020 ha permitido que estas tecnologias estén
al alcance de un publico mds amplio, transformando sectores
enteros y acercindonos al umbral de la singularidad.

Singularidad Relativa: Aplicacién en el Marketing

En el dmbito del marketing, la idea de la singularidad relativa
se hace evidente a medida que la inteligencia artificial comien-
za a superar las capacidades humanas en tareas especificas. La
IA estd revolucionando el marketing, desde la segmentacién
de mercados hasta la personalizacién de campanas, logrando
niveles de eficiencia y precisién que antes eran inalcanzables.
Este fenémeno sugiere un futuro en el que las mdquinas pue-
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den tomar decisiones estratégicas de manera auténoma, lo que
plantea desafios significativos para los profesionales del marke-
ting. Sin embargo, también ofrece nuevas oportunidades para
aquellos que sepan adaptarse y utilizar estas herramientas tec-
nolégicas de manera estratégica, redefiniendo el papel del mar-
ketero en una era dominada por la tecnologia.

Impacto en el Empleo: Reemplazo, Transformacién y Crea-
cién de Nuevos Puestos

El impacto de la inteligencia artificial en el empleo es un tema
central en el debate sobre la singularidad. Las teorifas actuales
se dividen en tres grandes corrientes: el reemplazo de puestos
de trabajo, la transformacién de roles existentes y la creacién de
nuevos empleos. La automatizacién impulsada por la TA pue-
de desplazar a trabajadores en ciertos sectores, pero también es
crucial reconocer la creacién de nuevas oportunidades laborales,
especialmente en dreas que requieren alta especializacién. La co-
laboracién entre humanos y maquinas, o lo que se conoce como
“profesionales aumentados,” serd esencial para capitalizar estas
oportunidades. Ademds, la creciente importancia de los valores
humanos fundamentales en un mundo dominado por la IA dard
lugar a nuevos roles profesionales, enfocados en garantizar que
estas tecnologfas se desarrollen y utilicen de manera ética.

Creaciéon de Nuevos Puestos de Trabajo: Especializaciéon y
Valores Humanos

En el contexto de la creacién de nuevos empleos, es vital subra-
yar la necesidad de roles altamente especializados que faciliten la
colaboracién efectiva entre humanos y mdquinas. Pero mds alld
de la especializacién técnica, emergen también nuevos puestos
de trabajo orientados a promover y defender los valores humanos
fundamentales. Estos profesionales tendrdn la tarea de responder
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a dos grandes preguntas que ya estdn surgiendo en el mercado:
:Qué permitimos que las IA aprendan? y ;Qué permitimos que
las IA generen? La respuesta a estas preguntas no solo definird el
futuro de la IA, sino también el rumbo de la sociedad, estable-
ciendo los limites éticos y sociales de estas tecnologfas.

Reflexiéon Final

La singularidad tecnolégica, impulsada por la evolucién cons-
tante de la inteligencia artificial, presenta tanto desafios como
oportunidades. Mientras sectores como el marketing ya experi-
mentan los efectos de una singularidad relativa, la sociedad en
su conjunto debe prepararse para los profundos cambios que
se avecinan. Es imperativo asegurar que, en esta transicion, los
valores humanos fundamentales no se pierdan, y que la integra-
cién de la tecnologfa en la sociedad se realice de manera ética y
sostenible, sin esperar a una legislacién que lo regule.

Encontrar un equilibrio entre la innovacién tecnolégica y la
preservacién de nuestros principios serd la clave para un futuro
donde humanos y mdquinas coexistan de manera arménica y
beneficiosa.

“La tecnologia establece las reglas antes de que la regulacion
pueda reaccionar”.

Lawrence Lessig (2006)

“La tecnologia avanza a un ritmo mucho mds rdpido
que nuestra capacidad para regularla”.

Yuval Noah Harari (2018)

=

126



£ 6. REFERENCIAS

A continuacion, se presenta una seleccion de la bibliografia mds
relevante para la consulta y profundizacion en los conceptos clave
tratados en este libro. Esta lista no es exhaustiva, pero ofrece una
base sélida de recursos fundamentales para ampliar el conocimien-
to y la comprension de los temas abordados.

Anthropic. (2023). Constitutional Al: Formalizing Alignment
through Robust AI Governance. Proceedings of the 31st Inter-
national Conference on Machine Learning, 2023.

Binns, R. (2021). Fairness in Machine Learning: Lessons from
Political Philosophy. Journal of Ethics and Information Tech-
nology, 23(1), 21-39.

Brynjolfsson, E., & McAfee, A. (2021). 7he Business of Arti-
ficial Intelligence: What it Can — and Cannot — Do for Your
Organization. MIT Sloan Management Review.

Databricks. (2022). Unified Data and Al: The Future of Da-
ta-Driven Decision Making. Journal of Data Science & Al,
20(3), 221-238.

Goodfellow, 1., Pouget-Abadie, J., Mirza, M., Xu, B., War-
de-Farley, D., Ozair, S., ... & Bengio, Y. (2014). Generative
Adversarial Nets. Advances in Neural Information Processing
Systems, 27.

Hinton, G. E., Osindero, S., & Teh, Y. W. (2006). A Fast
Learning Algorithm for Deep Belief Nets. Neural Computa-
tion, 18(7), 1527-1554.

127



DAVID LOPEZ-LOPEZ

Kurzweil, R. (2023). The Path to Singularity: Navigating the Al
Frontier. MIT Press.

Li, E ., & Fei-Fei, L. (2024). Building Al for the 21st Century:
Challenges and Opportunities. Nature Machine Intelligence,
6(1), 12-19.

Ng, A. (2022). Al Transformation Playbook: How to Lead Your
Business into the AI Era. Al Fund.

NVIDIA Corporation. (2023). Energy-Efficient Al: Reducing
the Carbon Footprint of Deep Learning Models. Journal of Sus-
tainable Computing, 13(2), 45-59.

OpenAl. (2020). GP1-3: Language Models are Few-Shot Lear-
ners. arXiv preprint arXiv:2005.14165.

Silver, D., Huang, A., Maddison, C. J., Guez, A., Sifre, L.,
Van Den Driessche, G., ... & Hassabis, D. (2016). Mas-
tering the Game of Go with Deep Neural Networks and Tree
Search. Nature, 529(7587), 484-489.

Tegmark, M. (2017). Life 3.0: Being Human in the Age of Arti-
ficial Intelligence. Alfred A. Knopf.

Varian, H. R. (2022). Artificial Intelligence, Economics, and
Industrial Organization. Journal of Economic Perspectives,

36(2), 3-26.

Vinge, V. (1993). The Coming Technological Singularity: How to
Survive in the Post-Human Era. Whole Earth Review.

Weizenbaum, J. (1966). ELIZA: A Computer Program For the
Study of Natural Language Communication Between Man and
Machine. Communications of the ACM, 9(1), 36-45.

Yudkowsky, E. (2008). Artificial Intelligence as a Positive and
Negative Factor in Global Risk. In Bostrom, N., & Cirkovic,
M. M. (Eds.), Global Catastrophic Risks (pp. 308-345).
Oxford University Press.

128



DISCURSO DE INGRESO

Zhang, Y., Yu, H., & Liu, X. (2023). Artificial Intelligence and
the Future of Work: The Role of Al in Job Creation and Trans-
formation. Journal of Applied Al Research, 12(3), 321-336.

Zuboff, S. (2019). The Age of Surveillance Capitalism: The Fight
for a Human Future at the New Frontier of Power. PublicA-

ffairs.

Zweig, J. (2024). The Future of Work in the Age of AI: Opportu-

nities and Challenges. Harvard Business Review.

=

129






Discurso de contestacion

Excmo. Sr. Dr. Jorge Bachs Ferrer






Excmo. Sr. Presidente Dr. D. Alfredo Rocafort
Excmos. e Ilmos. Sres(as) Académicos(as)
Seforas. y Senores.

La Academia se honra en recibir hoy como Académico de na-
mero al Excelentisimo Sefior Doctor David Lépez Lépez cuyo
discurso de ingreso acaban de oir y creo que no ha dejado indi-
ferente a nadie de los presentes.

Me gustaria centrar mi contestacion en mostrar el camino se-
guido para forjar un Empresario -Académico.

David nace en Barcelona, en el seno de una familia de clase me-
dia. Sus raices familiares se encuentran en Lugo, Galicia, donde
sus abuelos eran agricultores y ganaderos. Sus padres, Antonio
y Esther, decidieron emigrar a Barcelona con el propdsito de
una nueva vida, formar una familia y progresar profesional-
mente

Fue en este entorno donde David aprendié el valor del esfuerzo,
la resiliencia y la importancia de la formacién. Aunque amigos
y familiares cuestionaban la decisién de sus padres de invertir
en educacién, con comentarios como ‘;'Por qué pagar un colegz'o
tan caro?” o ‘mejor que haga FP”. Sus padres lo tenfan claro,
estaban dispuestos a hacer sacrificios personales con tal de no
comprometer la educacién de su hijo.

A continuacién, y fruto de multiples conversaciones con el re-

cipiendario quisiera relatar las etapas y eventos que marcan la
vida académica y profesional de David.
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EVENTO 1. UN PROFESOR LE SUGIERE ESTUDIAR
INGENIERIA

El interés de David por las materias técnicas no pasé desaperci-
bido para su profesor de dibujo técnico, Jordi Massagué. Mas-
sagué le habl6 de una carrera que, en aquel momento, no era
tan comun: la ingenierfa en telecomunicaciones. Para fomentar
su entusiasmo, organizé una visita privada a la Escuela de In-
genieros Técnicos de Telecomunicacién, donde él mismo im-
partia clases. Durante esa visita, animé a David a presentarse
a las pruebas de acceso, sembrando asi la semilla de su futuro
académico.

El primer ano en la universidad fue especialmente desafiante para
David. A las exigencias académicas se sumaron las miltiples dis-
tracciones que la vida universitaria ofrecfa. David, entregado al
disfrute de esta nueva etapa, se unié a la Tuna de la facultad.

A lo largo de su carrera, demostré su capacidad de compaginar
los estudios con otras responsabilidades. Realizé pricticas tanto
dentro de la universidad, en el laboratorio de homologacio-
nes electromagnéticas del Departamento de Teoria de Senales,
como fuera de ella, en Microsoft. Su ambicién le llevé a em-
pezar con asignaturas de ingenierfa superior en electrénica an-
tes de graduarse en ingenierfa técnica en telecomunicaciones,
acortando asi su tiempo de formacién. En 1997, defendié su
Proyecto Final de Ingenieria Técnica de Telecomunicaciones,
obteniendo la méxima calificacién que reflejaba su dedicacién
y talento.

Mientras continuaba con sus estudios de ingenierfa superior
en electrénica, comenzd a trabajar en Datcom Instruments en
Rubi. El equilibrio entre trabajo y estudios no fue fécil, pero
cont6 con el inestimable apoyo de su madre, Esther, quien,
como taxista de profesién, le esperaba pacientemente para lle-
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varlo de un lugar a otro, permitiéndole aprovechar los trayectos
para estudiar y mantenerse al dia con sus asignaturas.

EVENTO 2. UN “ANGEDL”’ LE SUGIERE UNA EMPRESA
CONCRETA.

Durante su etapa universitaria, David forjé una profunda amis-
tad con Eduardo, a quien siempre consideré un “dngel” en su
vida. Eduardo habia comenzado a trabajar en una pequefia pero
prometedora empresa, que, en aquel momento, destacaba por
su juventud y potencial. La empresa, que ya habia obtenido la
licencia para colaborar con la Agencia Espacial Europea (ESA),
tenfa un futuro brillante. Eduardo, le animé a presentarse a las
pruebas de acceso a la empresa, las cuales David superd con éxi-
to. Sin embargo, Eduardo nunca llegé a ver este triunfo ni tuvie-
ron la oportunidad de trabajar juntos. Trigicamente, Eduardo,
un apasionado del montafiismo, perdié la vida heroicamente al
salvar a un nifio que estaba a su cuidado durante una excursién
organizada por el grupo excursionista de La Salle. Como reco-
nocimiento a su valor y dedicacién, la universidad le otorgé a
Eduardo el titulo de Ingeniero a titulo péstumo.

Tres factores decisivos se alinearon para que David iniciara su
carrera profesional como ingeniero, incluso antes de finalizar
sus estudios de ingenieria superior:

1. El aliento y la guia de Eduardo: Fue su consejo y apoyo
los que impulsaron a David a presentarse a las pruebas de
acceso, marcando el inicio de su trayectoria profesional.

2. Las habilidades y conocimientos adquiridos Su prepara-

cién académica y técnica le permitié superar con éxito las
exigentes pruebas de acceso a la empresa.
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3. Su familiarizacién con el gallego: Parte del proyecto asig-
nado debia realizarse en Lisboa, y la empresa requeria a
alguien que pudiera comunicarse eficazmente en portu-
gués. Gracias a sus raices gallegas y a la costumbre de es-
cuchar a sus padres, Antonio y Esther, hablando en galle-
go en casa, David habia desarrollado una familiarizacién
con el idioma. Una vez mids, la herencia cultural de sus
padres influy6 positivamente en este hito crucial.

Con apenas 24 anos, David se encontré ante un gran desafio :
era su primera vez viajando solo, su primera vez viviendo solo
y, sobre todo, su primera vez al frente de un proyecto critico del

CERN en Lisboa
David supo aprovechar el tiempo:

1. Completé el quinto curso de ingenieria superior desde
Lisboa, regresando a Barcelona Gnicamente para los exd-
menes.

2. Defendié su Proyecto Final de Ingenieria Superior, obte-
niendo Matricula de Honor.

3. El proyecto en Lisboa fue un éxito, lo que le vali6 el nom-
bramiento como Jefe de Proyectos, convirtiéndose en el
jefe de proyectos mds joven de la empresa en Europa en
ese tipo de proyectos.

EVENTO 3. MASTER EN GESTION DE PROYECTOS
Y UN PROFESOR LE SUGIERE UNIRSE A UNA STAR-
TUP, SUHERMANO TONI SUGIERE LA MANERA.

Durante el curso, Albert Cubeles profesor y codirector le invité
a una reunién privada. En esa conversacidn, el profesor le reve-
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16 que era socio y CEO de una startup en plena expansion, le
ofrecié unirse a la startup, presentdndole una oportunidad que
prometia desafios y crecimiento.

La decisién que se le presenté a David no fue fécil:

a) Por un lado, era jefe de proyectos en una multinacional con-
solidada, con un futuro prometedor y una excelente reputa-
cién en el sector.

b) Por otro lado, se le ofrecia unirse a una startup de nueva
creacién, de la mano de uno de sus profesores mds admira-
dos, lo que representaba una oportunidad emocionante pero
cargada de incertidumbre.

En aquel entonces, el emprendimiento no gozaba del prestigio
que tiene hoy. Las escuelas de negocio enfocaban el éxito de
sus alumnos en la obtencién de puestos de responsabilidad en
multinacionales.

Surgié otro dngel, otra sefial, su hermano Toni, economista,
con una visién clara y un espiritu emprendedor, le animé a to-
mar el camino menos transitado: “El mundo es de los valientes”,
le dijo. A una multinacional siempre podrds volver. Por edad,
puedes y tienes derecho a equivocarte y lanzarte”.

La gestién de riesgos en sus venas sugirié a David que, en lugar
de entrar como socio en la startup ya existente, creara su propia
startup y colaborara con ellos de manera mercantil.

Afos mds tarde, al compartir recuerdos con David, nos per-
catamos de que Toni (Antonio Lépez) habia sido alumno
mio (Jorge Bachs) en la Universitat de Barcelona varios afios
antes.
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Siguiendo el consejo de su hermano, David opté por crear su
propia empresa. Esta decisién le permitié controlar el riesgo, ya
que, si la startup no funcionaba, él siempre tendria la posibili-
dad de buscar otros clientes o colaboraciones. De este modo,
David dio un paso hacia el emprendimiento con cautela, pero
también con determinacién, abriendo un nuevo capitulo en su
carrera que, a la postre, se revelaria decisivo.

EVENTO 4. LA EMPRESA CRECE, SE MATRICULA EN
EL MBA DE ESADE, SE VA DE INTERCAMBIO A FU-
QUA BUSINESS SCHOOL - DUKE UNIVERSITY (USA)
Y AL REGRESAR CONOCE A OTRO ANGEL SU MU-
JER, BELINA.

Una vez regresado de Estados Unidos, el destino le tenfa reserva-
do a David otro golpe de suerte, esta vez en un dmbito mds per-
sonal. Tras asistir a una exposicién de arte, donde un amigo en
comun, que compartia con quien ahora es su mujer, Belina, pre-
sentaba sus obras, ocurri6 algo inesperado. Al salir de la galerfa,
una paloma decidi6 ensuciar el traje de David justo a la altura
del hombro. Sin embargo, lo que podria haber sido un momento
incémodo se convirtié en una ocasion afortunada. Belina, que se
encontraba presente, observé el incidente y, con gran discrecién,
de manera que nadie més lo notara, le hizo saber a David lo ocu-
rrido y le ofrecié un panuelo para limpiar el traje.

Fue en este contexto, tan casual y casi bucélico, donde David
conocié a quien se convertirfa en su compafera de vida, su
puntal de apoyo y soporte. Desde ese instante, su relacién flo-
recié, y juntos han construido una familia maravillosa, con dos
hijos que son su mayor orgullo: David y Nicolds. Hoy, preci-
samente, es un dia especial, ya que celebran el cumpleanos de
Nicolds, quien cumple 12 afios, mientras que el de David fue
la semana pasada, cuando alcanzé los 14 anos.
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EVENTO 5. UN FAMILY OFFICE SE INTERESA POR SU
EMPRESA.

Durante los afios siguientes, y tras varios movimientos societa-
rios estratégicos, David y sus socios decidieron consolidar sus
esfuerzos bajo una tnica bandera, Grupo Conzentra. Este nue-
vo grupo, fruto de la unién de David con dos emprendedores
mds, marcé el inicio de una etapa de expansién

El éxito alcanzado por Conzentra pronto despertd el interés
de varios fondos de inversidn, tanto nacionales como inter-
nacionales, asi como de destacadas empresas del sector. Entre
ellas, destacé Inspirit, liderada por el emprendedor Didac Lee
(embajador extraordinario de la RAED), que contaba con el
respaldo de un prestigioso family office. Didac Lee y su fondo
adquirian parte de la sociedad.

Sin embargo, poco después de esta unién, Conzentra se enfren-
t6 a su mayor desafio: la crisis financiera global provocada por
las hipotecas subprime.

Conzentra, en cambio, demostré ser una “empresa camello”.
Aunque no emergié fortalecida de la crisis, logré resistir y so-
brevivir en un entorno sumamente hostil.

EVENTO 6. FUSIONA SU EMPRESA CON LA DE SUS
ACTUALES SOCIOS Y JUNTOS CREAN FHIOS.

En el ano 2012, David y sus socios tomaron una de las decisio-
nes més trascendentales de su carrera profesional: fusionar su
empresa con otra compafia llamada XMS.. De esta unién sur-
gi6 FHIOS, una empresa que, en la actualidad, emplea a casi
250 personas y se ha consolidado como un referente en dreas
tan diversas como la inteligencia artificial, el marketing y la
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estrategia digital, la construccién y mantenimiento de activos
digitales, los sistemas informadticos y la ciberseguridad.

La creaciéon de FHIOS no solo fue un acierto estratégico, sino
también una apuesta por el poder de la colaboracién y la com-
plementariedad entre socios.

El caso de FHIOS es un claro ejemplo de cémo la sinergia en-
tre socios puede ser un motor poderoso para el crecimiento y la
estabilidad empresarial

EVENTO 7. LA UNIVERSIDAD SE INTERESA POR EL
CASO, REALIZA SUS PRIMERAS CLASES EN DIVER-
SAS INSTITUCIONES Y DESARROLLA SU INTERES
POR LA ACADEMIA

En el ano 2005, David recibié una invitacién de dar un se-
minario en EAE Business School. Lo que comenzé como una
colaboracién puntual se convirti6 rdpidamente en una pasién
duradera. A David le fasciné la experiencia de compartir su co-
nocimiento y, a lo largo de los afios, fue asumiendo roles cada
vez mis relevantes dentro de la institucién.

Su compromiso con la academia no se limit6 a EAE Business
School. En paralelo, en 2006, un profesor de La Salle, Univer-
sitat Ramon Llull, le propuso una pequefa colaboracién que,
como ocurrié en EAE, fue creciendo con el tiempo. Entre 2006
y 2014, David co-dirigi6 y coordiné el Programa de Postgrado
en Marketing Digital y el Mdster en Marketing Digital en La
Salle, ademds de ser profesor asociado en diversos mdsteres eje-
cutivos y colaborador en programas de grado. Su participacién
en la formacién de nuevos profesionales del marketing digital
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y de la gestién de proyectos fue notable durante este periodo.
Consciente de la importancia creciente de la formacién online,
David extendié su labor académica a la Universitat Oberta de
Catalunya (UOC) desde 2010 hasta 2021. Alli, colaboré como
tutor académico y profesor en el Departamento de Ingenierfa
de Telecomunicaciones, Informdtica y Multimedia.

Y es aqui en la UOC donde David y yo nos conocimos y empe-
zamos a colaborar en docencia, proyectos e investigacion.

El impacto de David en la academia no se limit6 a Espana. Su
compromiso con la educacién y la difusién del conocimiento
lo llevé a colaborar con instituciones de prestigio internacional,
como EUNCET Business School, la Universidad Internacional
de La Rioja (UNIR), la Universidad Catélica de Cérdoba en
Argentina, el Instituto de Formacién Continua de la Universi-
tat de Barcelona (IL3-UB) y la Facultad de Economia y Nego-
cios (FEN) de la Universidad de Chile, entre otras.

Su paso por estas instituciones le permiti6 participar en la for-
macién de cientos de estudiantes y profesionales de diferentes
sectores, contribuyendo significativamente al desarrollo del ta-
lento y a la innovacién en la educacién superior. La ensefianza
se convirti6 en una parte esencial de su vida profesional

EVENTO 8. OBTIENE SU DOCTORADO, SUS ACRE-
DITACIONES E INICIA COLABORACION ACADEMI-
CA CON ESADE.

El mundo académico cautivé profundamente a David, hasta
el punto de que decidié embarcarse en una nueva y exigente
aventura: obtener su doctorado. A pesar de sus mdltiples res-
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ponsabilidades como empresario, David dedicé siete afios de
esfuerzo constante y compartido para alcanzar este objetivo,
culminando su doctorado en 2015. Este logro no solo marcé
un hito personal en su vida, sino que también abrié nuevas
puertas en su carrera académica.

A partir de ese momento, David centrd sus esfuerzos en dos
dreas fundamentales.
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1. En primer lugar, se dedic a investigar y avanzar en el

cuerpo de conocimiento en campos de vanguardia como
la Inteligencia Artificial (IA), la Transformacién Digital y
la Gestién de Proyectos (Program Management). Su labor
investigadora ha dado lugar a 29 publicaciones destacadas.
Entre ellas, se encuentran articulos en revistas indexadas,
de los cuales 11 pertenecen a la categoria mds prestigiosa,
tipo A, que incluye revistas posicionadas en los primeros
cuartiles (Q1-Q2) del indice JCR y (Q1) del SJR, lo que
indica un alto impacto y reconocimiento en la comunidad
cientifica. Ademds, ha contribuido significativamente con
libros y capitulos de libro, de los cuales 6 estdn clasificados
en el nivel SPI QI, reflejando su relevancia en el dmbi-
to académico, y el resto en otras categorias que también
gozan de una sélida reputacién. Su investigacién no solo
contribuy6 a ampliar las fronteras del conocimiento en es-
tas dreas, sino que también tuvo un impacto directo en su
practica empresarial, integrando sus hallazgos en la estrate-
gia y operacién de FHIOS.

. En segundo lugar, David se propuso obtener las acredi-

taciones necesarias para colaborar en una de las institu-
ciones educativas mds prestigiosas de Europa como es
ESADE. Con determinacién y perseverancia, logré ser
acreditado como profesor titular por dos importantes en-
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tidades: ANECA (Agencia Nacional de Evaluacién de la
Calidad y Acreditacién) y AQU (Agencia per a la Qua-
litat del Sistema Universitari de Catalunya). Estas acre-
ditaciones gubernamentales son un reconocimiento a su
capacidad y compromiso con la excelencia académica, y
le han permitido integrarse plenamente en el equipo do-

cente de ESADE.

El recorrido de David en ESADE ha sido notable. Su enfoque
multidisciplinario y su habilidad para vincular la teoria con la
préctica empresarial le han ganado el respeto y la admiracién de
sus colegas y estudiantes.

Asi, David ha logrado integrar plenamente su pasién por la
academia con su experiencia empresarial, contribuyendo signi-
ficativamente al avance del conocimiento y al desarrollo de una
nueva generacién de profesionales que estdn preparados para
enfrentar los retos del mundo digital y glo

balizado.

EVENTO 9. SE ASOCIA A UN GRUPO DE INVESTIGA-
CION (ICSO) Y DIRIGE SUS PRIMEROS PROGRAMAS

En uno de los giros mds significativos de su carrera académica,
David conocié en 2018 al Dr. Angel A. Juan, durante su co-
laboracién en la EUNCET Business School, una institucién
adscrita a la Universitat Politécnica de Catalunya (UPC). Dr.
Juan, una figura de pocas palabras, pero de enorme prestigio,
es catedritico de Andlisis de Datos e Investigacién Operativa
en la Universitat Politécnica de Valéncia (UPV) y un investi-
gador principal del meta-grupo de Optimizacién de Sistemas
e Informadtica Inteligente (ICSO) en el centro de investigacién

CIGIP. Simulacién.
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La conexién entre David y el Dr. Juan fue instantdnea, tanto a
nivel personal como profesional. Bajo la tutela de Angel, David
se integrd en el grupo ICSO, un equipo de investigacién con-
solidado que se centra en dreas clave como la Inteligencia Ar-
tificial, la Optimizacién Computacional y la Simulacién. Esta
colaboracién le permiti6 a David expandir su horizonte acadé-
mico significativamente. A través de ICSO, comenzé a asistir
y organizar conferencias internacionales de maximo prestigio,
participd en proyectos de investigacion de vanguardia, y publi-
c6 en revistas de alto impacto segtin los indices JCR.

El fortalecimiento de su perfil investigador permitié a David
obtener una plaza como miembro del faculty en ESADE.

La trayectoria de David, marcada por su asociacién con el
ICSO y su consolidacién en ESADE, refleja su capacidad para
integrar la investigacién de vanguardia con la educacién de ex-
celencia. Su influencia en el dmbito académico contintia cre-
ciendo, y su participacién en proyectos internacionales sigue
abriendo nuevas fronteras para la investigacién y la formacién
de los lideres del futuro.

Gracias a su doble visién, combinando una sélida trayectoria
académica con una experiencia empresarial, David ha sido re-
cientemente elegido Decano Asociado para el MBA de ESA-
DE.

Para finalizar el extenso curriculum de este humanista conven-
cido es mencionar su reciente estancia como Visiting Scholar
en el prestigioso Metropolitan College (MET) de la Universi-
dad de Boston.

Este relato de hitos, su historia, sus padres, hermano, la familia,
sus dngeles, su esfuerzo y constancia culminan en lo més im-
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portante en la formacién de una buena persona de alta calidad
humana.

Serior presidente

Sea bienvenido el Excelentisimo Sefior Doctor David Lépez
Lépez a la Real Académia Europea de Doctores y congratilese
esta casa centenaria con contar con un nuevo eslabén a la ya
larga cadena de relacién cientifica universal.
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Este libro ofrece una exploracion profunda y contemporanea de la interseccion entre la
inteligencia artificial y la singularidad tecnoldgica, abordando sus origenes, desarrollos
historicos, y el impacto transformador que estos conceptos estan teniendo en el marke-
ting y mas alla. A lo largo de sus pdaginas, se desglosan las opiniones contrapuestas so-
bre la singularidad, destacando tanto las promesas como los riesgos que plantea para la
humanidad, con un enfoque particular en la ética y la conciencia en la IA.

Ademas de trazar la evolucion de la inteligencia artificial desde sus primeros hitos hasta
las tecnologias mas avanzadas de hoy, este libro examina como la singularidad esta re-
formulando el mercado laboral, impactando en las empresas y, de manera especial, en
las dreas de marketing. Se exploran teorias sobre el reemplazo, la transformacion y la
creacion de nuevos puestos de trabajo, subrayando la creciente necesidad de roles espe-
cializados que equilibren la eficiencia tecnoldgica con la promocion de valores humanos
fundamentales. En este contexto, nos hemos refugiado no solo en expertos técnicos y
especialistas en IA, sino también en los pensamientos de filosofos y pensadores, tanto
antiguos como contemporaneos, reconociendo la necesidad de su perspectiva para abor-
dar los desafios éticos y sociales que estos avances presentan.

El lector es invitado a reflexionar sobre dos preguntas cruciales que definiran el futuro
de la inteligencia artificial: ; Qué permitimos que las IA aprendan? y ;Qué permitimos
que las IA generen? Este libro es una invitacion a comprender no solo el impacto pre-
sente y futuro de la IA en nuestras vidas y en la sociedad, sino también a asegurar que
estos avances se desarrollen de manera ética y con una conciencia orientada hacia el
bienestar colectivo, integrando las lecciones de la filosofia con los avances tecnoldgicos.
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