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Inteligencia Artificial, Big Data, Blockchain, realidad vir-
tual, smart cities, vehículos autónomos, Internet de las 
cosas…

Son todos términos que han pasado a formar parte de 
nuestra realidad y nuestro vocabulario cotidiano y que, 
paulatinamente, están revolucionando nuestra forma de 
trabajar, de relacionarnos y, en definitiva, nuestra vida.

LA TECNOLOGÍAS DISRUPTIVAS 
ESTÁN CAMBIANDO Y VAN A CAMBIAR EL 

MUNDO EMPRESARIAL Y DEL TRABAJO TAL 
Y COMO LO CONOCÍAMOS HASTA HACE 

UNOS POCOS AÑOS

Son todas ellas lo que conocemos como tecnologías dis-
ruptivas. Una revolución que ya está entre nosotros y que va 
a continuar, con nuevos avances de los que aún hoy no co-
nocemos todo su alcance. Pero que, sin duda, están cam-
biando y van a cambiar el mundo empresarial y del trabajo 
tal y como lo conocíamos hasta hace unos pocos años. 

Estos últimos meses, desde la irrupción de la pandemia, 
se ha puesto de relieve la importancia de la transforma-
ción digital de las empresas, especialmente para las py-
mes, muchas de las cuales no se habían planteado dar 
este paso hace poco más de un año. 

DESDE LA IRRUPCIÓN DE LA PANDEMIA, 
SE HA PUESTO DE RELIEVE LA 

IMPORTANCIA DE LA TRANSFORMACIÓN 
DIGITAL DE LAS EMPRESAS, 

ESPECIALMENTE PARA LAS PYMES

La transformación digital es hoy más que nunca impres-
cindible para las empresas y clave para su propia supervi-
vencia y su desarrollo, con independencia del sector en el 
que desempeñan su actividad. La digitalización y la incor-
poración de las nuevas tecnologías ya no es una opción 
para las empresas, es una obligación ineludible para po-
der seguir adelante y mejorar la competitividad.

G E R A R D O  C U E R V A
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LA TRANSFORMACIÓN DIGITAL ES HOY 
MÁS QUE NUNCA IMPRESCINDIBLE PARA 

LAS EMPRESAS Y CLAVE PARA SU PROPIA 
SUPERVIVENCIA Y SU DESARROLLO, CON 
INDEPENDENCIA DEL SECTOR EN EL QUE 

DESEMPEÑAN SU ACTIVIDAD

España es el país de la OCDE con mayor caída del PIB 
como consecuencia de la crisis provocada por la pande-
mia y en estos momentos, el principal objetivo de muchas 
empresas, especialmente pymes, no es otro que sobrevi-
vir. La rapidez e intensidad de la recuperación de nuestra 
economía va a depender básicamente de la fortaleza de 
nuestro tejido empresarial y de su capacidad de aprove-
char el cambio de ciclo cuando este se produzca.

Por eso, es esencial que las empresas españolas estén 
preparadas y sean competitivas y, para ello, es clave la 
tecnología y la digitalización.

El Plan de Recuperación, Transformación y Resiliencia 
prevé que el 23% de los fondos europeos de ayuda para 
la recuperación se destinen a la transición digital. En este 
sentido, es imprescindible que estos fondos lleguen de 
manera efectiva a las pymes, que son la base de nuestro 
tejido empresarial, sobre el que debe sustentarse la re-
cuperación y quienes más necesitan este tipo de ayudas 
para no perder el tren de la revolución digital.

EL PLAN DE RECUPERACIÓN, 
TRANSFORMACIÓN Y RESILIENCIA PREVÉ 
QUE EL 23% DE LOS FONDOS EUROPEOS 

DE AYUDA PARA LA RECUPERACIÓN SE 
DESTINEN A LA TRANSICIÓN DIGITAL

Es mucho lo que nos estamos jugando y las pymes no  
pueden quedarse al margen de la recuperación. De lo 
contrario, veríamos seriamente comprometido nuestra 
competitividad y el progreso económico y social futuro de 
nuestro país.
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Esa situación ha promovido la generación de un Customer 
Journey 100% digital, que ya estaba en auge antes de la 
pandemia. Con el confinamiento, el distanciamiento social 
y los cierres de muchos negocios se produjo una migración 
hacia los canales online. En este contexto, los touchpoints 
obsoletos pueden resultar frustrantes para el consumidor 
y convertirse en la mayor debilidad de una empresa. 

TRAS EL COVID-19, LOS PUNTOS DE 
CONTACTO FÍSICO SE MINIMIZARÁN A 

FAVOR DE LOS DIGITALES Y SURGIRÁN 
NUEVAS FORMAS DE INTERACTUAR

Las interacciones empresa-cliente se han expandido y 
están en continuo cambio. Rastrear cada touchpoint es 
clave, y la tecnología puede ser de gran ayuda. Además, 
las empresas deben asegurarse de que proporcionan a 
los clientes formas de interactuar a través de diferentes 
canales y tecnologías. 

Tras el COVID-19, los puntos de contacto físico se mini-
mizarán a favor de los digitales y surgirán nuevas formas 
de interactuar.  Todas las compañías (principalmente las 
que tenían un modelo High Touch) deben de adecuar su 
modelo de negocio y operativo a la nueva realidad eco-
nómica Low Touch. En este contexto, las empresas deben 
interactuar con el cliente digitalmente en todos los puntos  
de contacto, de forma diferencial y a la vez integrada.

La pandemia ha impactado en la cadena de valor empresa-
rial, dejando ver tanto las fortalezas como las debilidades a 
nivel global. De hecho, en España, se estima que la pérdida 
provocada por la crisis de la COVID-19 llegue a los 352.000 
millones de euros en las cadenas de suministro tradiciona-
les. Ante la crisis, la respuesta empresarial ha pasado nece-
sariamente por la digitalización. Analizamos las tendencias 
digitales que marcarán el 2021.

THE NEW DIGITAL JOURNEY
El COVID-19 ha cambiado a nivel global la forma en la que 
vivimos, no solo a nivel individual, sino también a nivel em-
presarial y gubernamental. Se ha provocado una recesión 
sincronizada en todo el mundo e interrupciones simultá-
neas en la oferta y la demanda. Este impacto ha hecho 
que la cadena de valor de las empresas también se haya 
visto muy afectada.

Ante las precauciones por la salud, las empresas que ope-
raban internacionalmente dejaron de iproducir y las redes 
de transporte se vieron interrumpidas, provocando un im-
pacto en la cadena de suministro de las empresas. Por 
otro lado, la demanda se redujo debido a la desaceleración 
económica, pero paralelamente aumentó repentinamente 
en productos clave para frenar el virus. Todo esto disparo 
el riesgo de las políticas comerciales y de inversión.

Para adaptarse a esta situación las empresas comenza-
ron a adoptar ciertas medidas que asegurasen la conti-
nuidad de su negocio, empezando por la reorganización 
de las cadenas de suministro en busca de resiliencia. La 
diversificación surgió como la principal alternativa, junto 
con las estrategias de gestión de riesgos. Para ello, garan-
tizar la transparencia ha sido clave.

La respuesta empresarial ha pasado necesariamente por 
la digitalización, y las empresas han visto en la tecnología 
a su aliado clave, no solo para mantener la continuidad 
del negocio, sino también para mantener el contacto con 
el cliente.

El distanciamiento social empujó a los usuarios a inte-
ractuar de forma digital, incluso llevándolos a demandar 
esa digitalización en las empresas para poder satisfacer  
sus necesidades; transformando todas las fases del  
Customer Journey.
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El consumidor, dada la necesidad de adaptarse a la situa-
ción, ha experimentado la modificación de su comporta-
miento: una mayor atención a las relaciones personales; 
preocupación por la salud, el cuidado y la sostenibilidad; 
cambios en la forma en la que se desplaza; reducción del 
tiempo que se dedica al ocio en espacios cerrados; cam-
bios en los canales de compra y los puntos de venta; y la 
migración de la formación y el trabajo - a distancia y de 
forma online.

LOS CLIENTES ESTÁN MÁS DISPUESTOS 
A ADOPTAR Y EXPLORAR NUEVAS 

EXPERIENCIAS DIGITALES, 
PRODUCIÉNDOSE UNA EXTENSIÓN DEL 

PERFIL DEL CONSUMIDOR DIGITAL 

DIGITAL BUYERS
THE NEW STANDARD
La pandemia ha puesto sobre la mesa la importancia y la 
necesidad de estar vinculados al cliente estando presen-
te en todos los potenciales touchpoints. Esto ha afectado 
principalmente las PYMEs, ya que sus niveles de digitali-
zación eran bajos y han tenido dificultades para acceder y 
adoptar nuevas tecnologías.

Con el confinamiento y las restricciones se alteraron las 
rutinas de consumo, dando paso a una migración de lo 
físico a lo virtual, creándose nuevos hábitos de compra. 
Los clientes están más dispuestos a adoptar y explorar 
nuevas experiencias digitales, producIéndose una exten-
sión del perfil del consumidor digital, incluyendo a los más 
reticentes y a las personas de mayor edad.
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Con un comprador volcado en los canales digitales, se 
están produciendo esfuerzos en optimizar la operativa de 
compra online con tendencias como el a-commerce, que 
permite automatizar tareas, procesos y campañas de 
manera inteligente, optimizando aspectos financieros, de 
marketing y logística; o el Headless Tech, tecnología que 
separa la capa Front-End del Back-End para crear expe-
riencias de compra personalizadas.

TECHNOLOGY DISCOVERS 
EMOTIONS
Ahora más que nunca las interacciones empresa-cliente 
se realizan a través de canales digitales, sin embargo, el 
ser humano es un ser social, y necesita encontrar facto-
res emocionales y sociales a lo largo de los diferentes tou-
chpoints presentes en el Customer Journey digital.

Las compañías deben ser capaces de emocionar al con-
sumidor a través de la tecnología, siendo esta la que debe 
adaptarse al ser humano y no al revés, y así conseguir co-
nexiones duraderas y verdaderamente humanas.

POR OTRO LADO, PARA LAS EMPRESAS 
CON MENOS EXPERIENCIA ONLINE Y 

MENOS DIGITALIZADAS, HAN GANADO 
POPULARIDAD LAS SOLUCIONES COMO 

E-COMMERCE AS A SERVICE

En la era digital, las marcas deben tener la capacidad de 
conectar con los consumidores en el ámbito personal y 
para ello, sobre todo las que tengan un fuerte componen-
te tecnológico, deben buscar dar un carácter humano a 
sus interacciones. Para conseguir una conexión emocio-
nal cuando el cliente interactúa con la compañía no basta  
con tener canales digitales.

En este sentido, combinar tecnología con un toque huma-
no es clave, y para ello pueden ayudar ramas como la Com-
putación Afectiva, Multimodal Emotion IA, reconocimiento 
de gestos o tendencias como Internet of Behaviors.

La crisis y la incertidumbre ha hecho que el gasto prome-
dio se reduzca, primando las marcas blancas y los comer-
cios de proximidad. El nuevo shopper compra menos ces-
tas, pero más completas. Además, destaca un aumento 
por la preferencia de productos sostenibles.

Aunque en conjunto se redujo el gasto,  las compras on-
line aumentaron y también el ticket promedio destinado 
a ellas. Esto se ha debido a la conveniencia, el precio y la 
confianza, principales drivers que llevan a la preferencia 
del on ante el off. Además, el consumidor ve en la digita-
lización una forma de mantener las medidas de higiene 
y prevención, y a la vez seguir conectado con su entorno.

En este contexto, la agilidad en la adaptación competitiva 
no es opcional. Un ejemplo para mantener la continuidad 
del negocio es la transformación de los entornos B2B, dan-
do paso a modelos B2B2C. Por otro lado, para las empre-
sas con menos experiencia online y menos digitalizadas, 
han ganado popularidad las soluciones como e-commer-
ce as a Service, dando la oportunidad de externalizar de 
forma sencilla diferentes áreas del comercio electrónico.

T E N D E N C I A S  D I G I T A L E S  Q U E  M A R C A R Á N  E L  2 0 2 1
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popularizado y donde existen pocas personas que cuenten 
con la experiencia necesaria en IA.

Esta democratización se ha dado de manera progresiva 
a medida que aumentan las herramientas que automa-
tizan los procesos más complejos de la IA y se reducen 
los  costes para construirlas, incluso  mediante soluciones 
Plug & Play.

Para poder seguir realizando avances en el campo de la IA, 
es necesario mejorar el conocimiento y la comprensión 
de su funcionamiento y sus capacidades, siendo crítico 
conocer su proceso de toma de decisiones antes de que 
estas sean tomadas, sobre todo cuando afectan a la vida 
de los seres humanos. Es por ello por lo que la IA Explica-
ble está cobrando cada vez más importancia. Esta busca 
que la lógica interna y los algoritmos sean transparentes 
e interpretables, lo que hace que los procesos sean com-
prensibles y auditables. Además, ayuda a abordar el sesgo 
en la toma de decisiones automatizada.

Para poder simular emociones humanas, primero estas se 
deberán reconocer, interpretar y procesar. Esto es posible 
gracias a la Computación Afectiva, que puede identificar 
emociones a través de expresiones faciales y reconoci-
miento de voz. así como detectar patrones, analizarlos, 
clasificarlos y con ellos poder anticiparse a posibles reac-
ciones emocionales.

Sin embargo, en muchas ocasiones las personas ocultan 
involuntaria o deliberadamente sus verdaderos sentimien-
tos, esto hace que el reconocimiento de emociones me-
diante señales fisiológicas sea más fiable y objetivo. Aquí 
entra en juego el Reconocimiento Multimodal de Emocio-
nes, que no solo extrae señales verbales y no verbales, 
sino también características espaciales y temporales.

PARA PODER SIMULAR EMOCIONES 
HUMANAS, PRIMERO ESTAS SE DEBERÁN 
RECONOCER, INTERPRETAR Y PROCESAR

Estas tecnologías se basan en el reconocimiento inteli-
gente de gestos, tanto estáticos como dinámicos, cuyo 
uso se ha reforzado con la pandemia  para permitir llevar 
a cabo interacciones de bajo contacto.

Por otro lado, para comprender mejor a los usuarios tam-
bién es necesario obtener información sobre su comporta-
miento, intereses y preferencias. Todos estos datos cobran 
sentido con Internet of Behaviors, que combina tecnolo-
gías que se centran directamente en el individuo y conec-
ta los datos con eventos de comportamiento asociados, 
como el uso de dispositivos. Todo esto requiere respon-
sabilidad ética, ya que con las conclusiones extraídas se 
pueden generar acciones efectivas destinadas a modular 
el comportamiento del consumidor de forma inconsciente.

DEMOCRATIC ARTIFICIAL 
INTELLIGENCE
Las plataformas de IA cada vez son más seguras, reutili-
zables y escalables, haciendo que la IA y sus aplicaciones 
cada vez estén más democratizadas. Esto es una ventaja 
en una sociedad en la que los códigos abiertos se han 

T E N D E N C I A S  D I G I T A L E S  Q U E  M A R C A R Á N  E L  2 0 2 1
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que pueden agregarse en torno a una identidad online, 
que se ha convertido en una representación vívida de 
nuestros deseos, necesidades y motivaciones.

En este paradigma entran en juego diferentes formas de 
agrupar, gestionar o utilizar la identidad digital, abordan-
do aspectos como la creación de un Digital ID (incluso un 
Digital Health Passport) y conceptos como Digital Twins o 
BYOI.

El concepto de Digital ID, agrupa cualquier dato personal 
existente online que pueda rastrearse para dirigirse hasta 
el “yo real”. De esta forma un usuario puede demostrar su 
identidad real en el ámbito digital de forma simple, rápida 
y segura. La creación y la gestión de identidades digitales 
ayudará tanto a entidades de diversos sectores como a 
consumidores. Por otro lado, ante esto, existe una crecien-
te demanda de los usuarios de mantener el control sobre 
sus datos personales y gestionarlos ellos mismos, surg-
do soluciones como Self-Sovereign Identity (SSI), que les 
ofrece el control sobre todos sus datos y la capacidad para 
concentrarlos en una sola identidad digital y almacenarlos 
en sus dispositivos personales.

Por otro lado, para ofrecer mejores soluciones se debe me-
jorar la forma en la que la IA aprende, dado que, si es más 
eficiente, su capacidad de respuesta también lo será. En 
este sentido aumenta el interés por la Composite AI, que 
mediante la combinación de diferentes técnicas de IA me-
jora la eficacia del aprendizaje, aumenta el nivel de “senti-
do común” y resuelve de manera mucho más eficiente un 
mayor número de problemas. Su enfoque multimodal le 
permite generar una toma de decisiones más similar a 
la humana, y además es más eficaz cuando está integra-
da en una plataforma de software empresarial completa. 
Por otra parte, gracias a la IA Generativa se puede pro-
ducir contenido completamente nuevo y original utilizando  
Machine Learning.

¿POR QUÉ NO ES POSIBLE REALIZAR 
DIGITALMENTE TODO LO QUE PODEMOS 

HACER DE FORMA FÍSICA?

Por último, el factor tiempo es clave, por lo que se busca 
mejorar el tiempo en el que la IA se desarrolla. Es igual de 
importante tomar la mejor decisión que tomarla en el mo-
mento adecuado. Aquí entra en juego el papel de la Inteli-
gencia Continua, que consigue analizar todo tipo de datos 
(de diversas fuentes, estructurados y no estructurados) en 
tiempo real, permitiendo tomar mejores decisiones, más 
precisas e informadas, a medida que ocurren los eventos. 
Sin embargo, todavía existen muchos datos a los que no 
se puede acceder ya que no están o pueden alojarse en la 
nube. Aquí entra en juego el Edge AI, sistema que a través 
de algoritmos de ML procesa datos generados por un dis-
positivo de hardware a nivel local, ayudando a reducir los 
costes y los tiempos de latencia.

MY DIGITAL SELF
En la nueva era digital se plantea un dilema: si el mundo 
digital ofrece mayor disponibilidad, portabilidad y comodi-
dad, ¿por qué no es posible realizar digitalmente todo lo                           
que podemos hacer de forma física?

A medida que en la vida cotidiana se integran las tecno-
logías digitales, se va creando una versión digital de las 
personas. Este “yo digital” representa el conjunto de datos 

T E N D E N C I A S  D I G I T A L E S  Q U E  M A R C A R Á N  E L  2 0 2 1
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representar el mundo físico, además de proporcionar una 
relación en tiempo real entre el mundo físico y digital, pu-
diendo compartir, analizar y fusionar información.

La privacidad se ha convertido en un aspecto  fundamen-
tal. Por ello se desarrollan modelos formales de privacidad 
como Differential Privacy, rama de investigación de la IA 
que trabaja con datos de usuarios agregados para extraer 
la información a la vez que mantiene los datos de usuarios 
individuales completamente privados para la compañía. Al 
anonimizar los datos mediante la agregación, se aporta a 
las empresas una mayor libertad de procesamiento.

DIGITAL ENTERPRISE 
ARCHITECTURE
La necesidad de ser competitivo en este nuevo contexto, 
está generando que muchas compañías se planteen defi-
nir una arquitectura corporativa 100% digital. Digitalizar 
todos los procesos operativos de una empresa es posible 
mediante la arquitectura de software adecuada, propor-
cionando máximo control, escalabilidad, elasticidad y 
reducción de costes. Paralelamente se está buscando la 
autonomía para facilitar la toma de decisiones sobre los 
procesos.

Pero para todo ello, las empresas deben reunir el cono-
cimiento para determinar la forma óptima de modernizar 
su arquitectura, y habilitar su negocio en lugar de simple-
mente cambiar la tecnología. El objetivo de una Digital 
Enterprise Architecture es ofrecer las mejores prácticas, 
procesos y sistemas de gobierno de la arquitectura em-
presarial, estableciéndose como pieza fundamental para 
impulsar la transformación digital.

Con la llegada de la pandemia se vio como negocios que 
antes eran eficientes dejaron de serlo ante la falta de fle-
xibilidad y adaptación. Sin embargo, afectó en menor me-
dida a las empresas que poseían una configuración más 
modular, lo que se conoce como Composable Enterprise. 
Estas utilizan Packaged Business Capabilities (PBC), lo 
que aporta resistencia y agilidad al negocio mediante una 
arquitectura adaptable, flexible y resiliente.

La organización modular permite a las empresas reorga-
nizarse y reorientarse según es necesario en función de 

En este sentido, una forma segura de acceder a múltiples 
servicios digitales es BYOI, que permite que los usuarios 
puedan utilizar una única credencial para acceder a las 
cuentas, gestionada por un proveedor que no transmite la 
información de la contraseña, sino atributos de la identi-
dad, haciéndolo más seguro. Además, permite mejorar la 
experiencia del usuario.

LA CREACIÓN Y LA GESTIÓN DE 
IDENTIDADES DIGITALES AYUDARÁ TANTO 

A ENTIDADES DE DIVERSOS SECTORES 
COMO A CONSUMIDORES

En línea con la identidad digital se encuentra el concep-
to Digital Twins, que se refiere a la representación digital 
de una entidad, producto o sistema del mundo real. Esta 
es una de las grandes tendencias de la Industria 4.0, ya 
que permite generar simulaciones, realizar análisis y con-
troles. El objetivo es poder capturar y utilizar datos para 
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a través del análisis predictivo y el ML para resolver pro-
blemas y mejorar las operaciones. El proceso consiste en 
la monitorización, recopilación y dispersión de datos y, fi-
nalmente, la actuación sobre los hallazgos mediante pro-
cesos automatizados.

CON LA LLEGADA DE LA PANDEMIA SE 
VIO COMO NEGOCIOS QUE ANTES ERAN 

EFICIENTES DEJARON DE SERLO ANTE LA 
FALTA DE FLEXIBILIDAD Y ADAPTACIÓN

CONCLUSIÓN A lo largo de este año tan convulso y de 
cara al 2021 entramos en una etapa de aceleración digital 
continua donde la necesidad de innovar y la de digitalizar 
todas las interacciones se hace cada vez más exigente 
en un entorno altamente competitivo que requiere de 
agilidad, rapidez y audacia para satisfacer las necesidades, 
expectativas y retos de un cliente completamente digital. 
La agilidad en la adaptación competitiva en un contexto 
en el que los hábitos de consumo han cambiado obliga 
a reinventar toda la cadena de valor para adaptarse de 
manera eficiente al nuevo canal digital y las nuevas reglas 
impuestas.

En el futuro más cercano, los clientes no solo demandarán 
más tecnología en los productos y servicios, sino que re-
querirán una tecnología más humana, más personalizada, 
más social y que genere interacciones únicas y dotadas de 
emociones. Será de vital importancia incorporar la poten-
cia de la analítica de datos, el análisis predictivo, la com-
putación afectiva, el reconocimiento emocional y todas las 
capacidades que nos ofrece la Inteligencia Artificial en la 
simulación del comportamiento humano. La tecnología 
debe actuar como un aliado en la humanización de las 
interacciones digitales.

diferentes factores, tanto externos como internos. Al no 
depender de ninguna tecnología de base, la arquitectura 
es distribuida y altamente colaborativa.

Dentro de esta estrategia, resulta clave implementar  
DigitalOps, que permite una rápida transformación y re-
composición de modelos y componentes operativos al 
vincularlos directamente con la estrategia y los resultados 
comerciales. Se orienta hacia la combinación de la monito-
rización de procesos, su modelado y la ejecución de tareas, 
en lugar de tratarlos por separado. Destaca por mejorar la 
eficiencia operativa, la visibilidad y el control del trabajo, 
dando como resultado organizaciones que actúan de for-
ma proactiva para abordar problemas y responden adecua-
damente a los cambios. A largo plazo, esta tendencia po-
dría evolucionar hacia organizaciones hiperautomatizadas.

En línea con la digitalización de las operaciones, cobra 
relevancia AIOps, plataformas tecnológicas de múltiples 
capas que automatizan y mejoran las operaciones de IT 
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T E N D E N C I A S  D I G I T A L E S

LA REALIDAD AUMENTADA Y SU 
DESARROLLO EN ENTORNOS INDUSTRIALES 

Y CORPORATIVOS VAN A EXPERIMENTAR 
UN CRECIMIENTO EXPONENCIAL A LO 

LARGO DEL PRÓXIMO AÑO

valor añadido”,  explica  Hendrik  Witt Vicepresidente Eje-
cutivo de Soluciones de Realidad Aumentada en Team-
Viewer. “Las soluciones basadas en la RA, como son las 
gafas inteligentes, se consideraban experimentales entre 
la opinión pública, sin embargo, las empresas más madu-
ras y con mayor nivel de desarrollo ya reconocen su poten-
cial. Durante el período de confinamiento, las empresas 
medianas comenzaron a darse cuenta del verdadero po-
tencial que la RA supone a la hora de ayudar a sus traba-
jadores a llevar a cabo sus tareas de forma más eficiente”, 
comenta Witt. Esta situación también está presente en los 
clientes finales, quienes se están familiarizando con estas 
herramientas, que les pueden ser de gran ayuda para si-
tuaciones como, por ejemplo: reparar dispositivos desde 
su propio domicilio. El año 2021 seguirá abriendo nuevos 
horizontes para que la tecnología de RA se implemente en 
más industrias.

Durante el 2020 se han producido inmumerables cambios 
a nivel social, laboral y empresarial, generando unas ten-
dencias claras para el año que viene.

TeamViewer ha analizado cuáles han sido las principales 
transformaciones  que la pandemia ha provocado en el 
entorno digital y ha adelantado cuáles serán las tenden-
cias para durante el 2021 en el sector de la tecnologías 
de la información.

Así pues, las nuevas formas de entender el trabajo a dis-
tancia, la colaboración entre los empleados y la llegada de 
nuevas tecnologías que transformarán ciertas industrias, 
son sólo algunos de los cambios más significativos que 
presenciaremos a lo largo del próximo año.

1. ÚLTIMO IMPULSO HACIA 
LA DIGITALIZACIÓN TOTAL
La transformación digital ha estado muy presente du-
rante los últimos años, sin embargo, será en el entorno 
post COVID de 2021 cuando podremos observar cómo las 
empresas, especialmente las más pequeñas, darán su 
empujón final hacia la digitalización. Mientras que, en la 
era previa a la COVID, las empresas podían permitirse du-
dar a la hora de adoptar nuevas tecnologías, y dedicaban 
mucho tiempo a buscar la solución perfecta, las nuevas y 
urgentes necesidades que surgieron durante la pandemia 
les hicieron darse cuenta de que los sistemas ya están 
suficientemente maduros, que la tecnología ya está aquí y 
que adoptarla es más fácil de lo que pensaban.

2. CRECIMIENTO 
EXPONENCIAL DE LA 
REALIDAD AUMENTADA
La Realidad Aumentada y su desarrollo en entornos indus-
triales y corporativos van a experimentar un crecimiento ex-
ponencial a lo largo del próximo año. “La RA es un área en 
la que los profesionales están descubriendo su verdadero 

https://www.teamviewer.com/es/
https://cepymenews.es/presidente-cepyme-destaca-digitalizacion-factor-decisivo-ayudar-pymes-superar-retos-actuales/
https://cepymenews.es/eshoppers-ecommerce-productos-realidad-aumentada/
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3. CAMBIOS EN LOS 
PROCESOS DE ADAPTACIÓN 
DE UN EMPLEADO
El teletrabajo ha cambiado radicalmente muchos proce-
sos laborales, y la incorporación de un nuevo empleado 
a una empresa en un contexto de trabajo en remoto, es 
uno de ellos.    Al comienzo de la pandemia observamos 
cómo industrias como la logística necesitaban acelerar los 
procesos de contratación, introducción y adaptación de 
sus nuevos empleados para ser capaces de cumplir con 
la demanda. Gracias a la conectividad remota, a los dis-
positivos portátiles y a las soluciones de IoT, es más sen-
cillo para los empleados completar su formación, incluso 
cuando no pueden tener a alguien físicamente a su lado. 
Esta nueva posibilidad transformará la forma en que las 
empresas contraten y formen a su personal y la manera 
en que los empleados interactúan entre sí incluso cuando 
no comparten el mismo lugar.

AL COMIENZO DE LA PANDEMIA 
OBSERVAMOS CÓMO INDUSTRIAS COMO 
LA LOGÍSTICA NECESITABAN ACELERAR 

LOS PROCESOS DE CONTRATACIÓN, 
INTRODUCCIÓN Y ADAPTACIÓN DE SUS 

NUEVOS EMPLEADOS PARA SER CAPACES 
DE CUMPLIR CON LA DEMANDA

4. EL REMOTO ES LA NUEVA 
NORMALIDAD
“Cualquier espacio y proceso, se va a desarrollar teniendo 
presente la manera en remoto”, afirma Mike Eissele, Jefe 
de Tecnología en Teamviewer. El remoto es ahora la nue-
va normalidad y aunque es posible que los trabajadores 
regresen gradualmente a sus oficinas durante el próximo 
año, seguiremos viendo que un ambiente híbrido sería el 
escenario más probable, es decir, la mitad de la plantilla 
trabajando en remoto y la otra mitad desde las oficinas. 

Hoy en día, cualquier profesional que realice su trabajo 
desde una oficina y con un ordenador, puede comenzar 
a trabajar a distancia casi instantáneamente, y de hecho, 
las soluciones remotas que no eran comúnmente cono-
cidas antes de la pandemia se han vuelto muy familiares 
para la gran mayoría de los trabajadores. La cultura del 
trabajo ha cambiado completamente, y ese cambio ha lle-
gado para quedarse.

EL REMOTO ES AHORA LA NUEVA 
NORMALIDAD Y AUNQUE ES POSIBLE 
QUE LOS TRABAJADORES REGRESEN 

GRADUALMENTE A SUS OFICINAS 
DURANTE EL PRÓXIMO AÑO, SEGUIREMOS 

VIENDO QUE UN AMBIENTE HÍBRIDO SERÍA 
EL ESCENARIO MÁS PROBABLE

5. EL CUMPLIMIENTO DE LA 
RGPD Y LA PRIVACIDAD 
DEJARÁN DE SER NUESTRA 
PEOR PESADILLA
Los problemas relacionados con el  cumplimiento de la 
privacidad han sido uno de los principales contratiempos 
para que las empresas desplieguen soluciones de conec-
tividad remota o adopten otras herramientas digitales 
como la RA o el IoT.  El año 2020 ha significado un cambio 
de mentalidad para muchas empresas que se han dado 
cuenta de que las plataformas y tecnologías actuales son 
lo suficientemente seguras, eficientes y que cumplen ri-
gurosamente la normativa como para que sus negocios 
prosperen incluso en tiempos de crisis.
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Los asistentes de voz como Amazon Alexa, Google Assistant o Siri ya no son noveda-
des convenientes. A medida que la tecnología de voz comienza a madurar lentamente, 
representa una oportunidad emergente y cada vez más importante para aprovechar la 
voz como canal de marketing.

LA VOZ 
COMO 

CANAL DE 
MARKETING 



LA PROMESA DE LA VOZ
En pocas palabras, el marketing de voz es un conjunto de 
estrategias y tácticas que se utilizan para llegar a las au-
diencias mediante el uso de varios dispositivos habilita-
dos por voz que funcionan con asistentes de voz. La idea 
es aprovechar las personas que utilizan constantemente 
estos dispositivos controlados por voz a medida que se 
adoptan cada vez más casos de uso nuevos, y satisfacer 
sus necesidades y expectativas en evolución ajustando el 
contenido y el mensaje de marketing según el contexto. 
Por contexto, nos referimos a la forma en que las personas 
interactúan con las marcas, así como a cuándo y dónde.
 
La mención de dispositivos habilitados por voz proyecta 
inmediatamente una visión de altavoces inteligentes, y 
con razón. Estos dispositivos están a la vanguardia de la 
revolución del audio, responsables de poner la tecnología 
de voz en el mapa, por así decirlo. 

Como resultado, la ola de adopción se extendió a una am-
plia gama de dispositivos inteligentes como televisores, 
pantallas, relojes, auriculares, varios dispositivos domés-
ticos e incluso automóviles. Como puedes ver, el potencial 
del marketing por voz es enorme debido a su capacidad 
para estar en prácticamente todos los puntos de contacto 
del recorrido de tu cliente.

Hay tres elementos del marketing de voz:

•	 Marca sónica o sonic branding 
•	 Contenido de audio grabado como podcasts, sesio-

nes informativas flash, contenido narrado, etc.
•	 Optimización de búsqueda por voz (VSO)

La marca sónica o el sonido de marca, es un aspecto re-
lativamente nuevo e inexplorado del mundo del marketing 
que se refiere al uso estratégico de sonidos y música para 
reforzar el reconocimiento de la marca. Es el equivalente 
en audio de la marca visual: lo que el cliente escucha y 
asocia con la marca, como la melodía de Nokia, los soni-
dos de inicio de Windows, etc.

Debido a su gran éxito, el marketing de podcasts es un 
excelente ejemplo del potencial del marketing de voz. Los 
pronósticos apuntan a que los ingresos por publicidad de 
podcasts en los Estados Unidos (referencia mundial del 
podcast) superarán los mil millones de dólares en 2021, 

cifra que probablemente se verá afectada debido al co-
ronavirus, pero es un indicador, no obstante, de que el 
panorama de la publicidad de podcasts está creciendo 
considerablemente, lo que lo convierte en una opción con-
vincente para aumentar tu combinación de marketing.

EL 57% DE LA POBLACIÓN ESPAÑOLA 
UTILIZA ACTUALMENTE LA TECNOLOGÍA DE 

VOZ PARA REALIZAR ALGUNA ACCIÓN EN 
SUS ASISTENTES INTELIGENTES

Convertir el contenido del sitio web en audio abre una di-
mensión completamente nueva de marketing para audien-
cias que realizan múltiples tareas y no pueden consumir 
contenido sobre la marcha. Además, a medida que los 
motores de búsqueda comienzan a favorecer el conteni-
do de audio, proporcionar una experiencia de audio de tu 
contenido escrito prepara el escenario para la indexación.

A medida que la optimización para la búsqueda continúa evo-
lucionando, la voz es la próxima frontera lógica a conquistar. 
El futuro de la optimización de búsqueda se está moviendo 
hacia la voz e incorporando su propio conjunto de tácticas y 
matices que plantean la necesidad de un enfoque diferente. 
Gracias a los constantes avances en inteligencia artificial, 
aprendizaje automático y procesamiento del lenguaje natu-
ral, poder obtener una parte del valioso tráfico de búsqueda 
por voz será una gran ventaja en los próximos años.

POR QUÉ LAS EMPRESAS 
NECESITAN UNA ESTRATEGIA 
DE MARKETING POR VOZ
Esa naturaleza personal es una de las principales razones 
por las que el marketing debe amplificarse con voz para 
responder a la oportunidad de participación auditiva del 
cliente. Para visualizar el alcance de la oportunidad, aquí 
hay algunos datos interesantes: 

•	 El consumo de podcasts casi alcanza un millón de 
usuarios diarios en España. 
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y aprovechar al máximo la voz: hablar directamente a los 
clientes.

DONDE ENCAJA LA 
BÚSQUEDA POR VOZ
La voz es la forma más natural e intuitiva de comunicarnos 
y, como tal, tiene un impacto profundo en cómo las perso-
nas interactúan con la tecnología. Como interfaz, simplifi-
ca el uso de dispositivos inteligentes, así como el acceso 
a la web para categorías masivas de usuarios como, por 
ejemplo, personas con discapacidad visual. 

Si le das voz a tu marca o negocio, más personas podrán 
descubrirte y aprovechar tus productos o servicios. Esa es 
la forma más sencilla de describir el papel de la búsqueda 
por voz en la actualidad. Un ejemplo práctico es el comer-
cio. Si bien las compras a través de altavoces inteligentes 
aún no han alcanzado las cifras proyectadas, el número 
total de compradores por voz es cada vez mayor.

•	 El 57% de la población española utiliza actualmente 
la tecnología de voz para realizar alguna acción en sus 
asistentes inteligentes. Además, un 13% de los no usua-
rios se muestra abierto a su uso en un futuro próximo. 

•	 Cada vez son más los editores y las empresas de me-
dios que ofrecen versiones de audio de su contenido 
en sus ediciones digitales.

Además, la pandemia de la COVID-19 no ha frenado esta 
corriente. Por el contrario, el uso del asistente de voz se ha 
expandido durante los confinamientos.

Otra cosa a tener en cuenta es que los costes asociados 
con la producción (y colocación) de contenido de audio de 
marca en diferentes plataformas de audio tienden a ser mu-
cho más baratos que su contraparte de vídeo. 

Especialmente en tiempos de crisis, la publicidad en altavo-
ces inteligentes y versiones de audio de sitios web es una 
opción atractiva para las marcas que buscan mantenerse 
conectadas con los consumidores sentados en casa, con 
un esfuerzo mínimo para ajustar la creatividad existente 
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COMPRADORES* E.E.U.U. DE ALTAVOCES INTELIGENTES, 2019-2021
Millones y porcentaje de compradores digitales

Compradores* de 
altavoces inteligentes

2019 2020 2021

18.3

21.6
23.5

Porcentaje de 
compradores digitales

9.4
%

10
.8%

11.
5%

Fuente: eMarketer, Diciembre 2019

*Personas mayores de 14 años que han 
utilizado un altavoz ivnteligente para rea-
lizar al menos una compra con comando 
de voz durante el año calendario
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La aplicación práctica de los asistentes de voz está pre-
sente en todo el panorama del contenido: una forma de 
manos libres para buscar rápidamente respuestas, obte-
ner actualizaciones, pedir productos e incluso programar 
una visita al médico entre la variedad de citas.

CADA VEZ SON MÁS LOS EDITORES Y LAS 
EMPRESAS DE MEDIOS QUE OFRECEN 

VERSIONES DE AUDIO DE SU CONTENIDO 
EN SUS EDICIONES DIGITALES

Dado que el 48% de los consumidores utilizan la voz 
para “búsquedas web generales”, las búsquedas por voz 
representan un aspecto importante para el que puedes 
optimizar tu contenido. Realizar una búsqueda por voz es 
lo mismo que escribir una consulta en un motor de bús-
queda, solo que un poco más inteligente y conveniente. La 
voz cambia la forma en que las personas buscan, ya que 
las búsquedas son más largas y conversacionales. Como 
resultado, las respuestas devueltas son fragmentos de 
contenido, generalmente de una base de datos como Wi-
kipedia. Podría decirse que esta es una gran oportunidad 
para aumentar el conocimiento de la marca y hacer que el 
contenido sea accesible a través de audio al optimizarlo 
para responder a las preguntas más frecuentes. Estructu-
rar tu contenido en consecuencia es una buena práctica 
para la optimización de la búsqueda por voz.

La clave es evaluar el potencial del marketing de voz para 
tu negocio y pensar en cómo tu mercado objetivo podría 
usar asistentes de voz y contenido de audio en general. 
Eso también incluye cuidar el SEO de voz: la comprensión 
de lo que se está hablando y la devolución de un resul-
tado de búsqueda basado en ello. Para que eso suceda, 
primero debes pasar a audio tu contenido para tenerlo 
disponible.

Google ya hace esto con los podcasts y es solo cuestión 
de tiempo antes de que la práctica se extienda por el pa-
norama del audio. Las tácticas básicas de SEO, como los 
títulos optimizados para palabras clave, siempre serán ne-
cesarias a medida que entren en juego nuevos factores de 
impulso de SEO como la calidad de grabación, la duración 
y la cantidad. La aparición del SEO por voz y los ajustes de 
búsqueda orientados al audio significan menos espacio 
para esos familiares enlaces azules. Con todo, el uso de 

la búsqueda por voz es una de las tácticas integrales del 
marketing por voz y cuanto antes te prepares y ejecutes, 
antes obtendrás los beneficios.

DESAFÍOS DEL MARKETING 
POR VOZ
Como ocurre con cualquier tecnología relativamente nueva, 
todavía hay algunos problemas que resolver. A pesar de algu-
nas grandes marcas como Nike y Burger King, que utilizan 
eficazmente el marketing por voz y aumentan el conocimien-
to de la marca y las ventas gracias a él, la industria de la voz y 
la tecnología tienen algunos obstáculos que superar.

Una parte inevitable de cualquier experiencia de medios 
digitales son las preocupaciones por la privacidad, y la in-
dustria de la voz no se libra de ellas. Desde preocupacio-
nes leves hasta mayores, los usuarios se preocupan por el 
robo de datos, la piratería y, en particular, los dispositivos 
de escucha clandestina y de “escucha permanente”, lo 
cual está afectando la demanda y el potencial crecimiento 
futuro del marketing de voz.

Además, está el problema del seguimiento de las métricas. 
En este sentido, la voz es una recién llegada y todavía una 
plataforma temprana cuyo valor para la audiencia podría 
ser difícil de demostrar en términos de ROI. No existe una 
plantilla universal para una campaña de voz eficaz, y las 
métricas relevantes exigen integraciones propias y de terce-
ros, lo que muestra una necesidad crítica de comprender a 
fondo las capacidades y limitaciones de la tecnología.

El esfuerzo realizado por las plataformas tecnológicas que 
ofrecen soluciones de audio y voz ha mitigado en gran 
medida este problema al permitir un conjunto completo 
de análisis que permiten a los especialistas en marketing 
impulsar decisiones basadas en datos. También hay op-
ciones más tangibles, como incluir un cupón o una URL 
única, por nombrar un par, que los especialistas en mar-
keting pueden usar para medir el rendimiento. 
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Assembler School es un edtech creado por Cristian Fon-
devila y Kasia Adamowicz en 2019 que busca establecer 
las bases de la universidad del futuro. Se trata de un cen-
tro formativo para developers que ofrece programas (más-
ters y executive programs) por los que el alumno solo paga 
en caso de encontrar un trabajo al finalizar el curso.

La plataforma aplica una metodología de aprendizaje 
propia, basada 100% en proyectos y en un entorno co-
laborativo, que busca aportar soluciones al mundo labo-
ral. “Proponemos un nuevo paradigma de aprendizaje en 
tecnología centrado en el alumno y las necesidades reales 
del mundo laboral, sin profesores ni clases y ofreciendo 
formación accesible para cualquier persona”, explica Ada-
mowicz, que además de cofundadora es la actual COO de 
Assembler School.

LA PLATAFORMA APLICA UNA 
METODOLOGÍA DE APRENDIZAJE

PROPIA, BASADA 100% EN
PROYECTOS Y EN UN 

ENTORNO COLABORATIVO,
QUE BUSCA APORTAR SOLUCIONES

AL MUNDO LABORAL

Esta startup innovadora, tanto en la propuesta de valor 
como en el uso de la tecnología, recibió el premio al Mejor 
Centro de Formación en educación tecnológica de Espa-
ña en los Premios Excelencia Educativa 2020. Además, 
cuenta con el respaldo de inversores que le han permitido 
disponer de una financiación de 1M€. Entre las firmas que 
han apostado por la startup se encuentran Cabiedes & 
Partners, Lanai Partners o ELIMU VENTURES SL, así como 
diversos business angels del entorno de SeedRocket. 

El Referente ha querido conocer la opinión de más de una 
veintena de profesionales expertos del ecosistema em-
prendedor sobre las startups españolas más jóvenes que 
ellos ven capaces de protagonizar grandes avances y ope-
raciones a lo largo de 2021.

El listado de expertos está compuesto por: Jordi Vida (Kibo 
Ventures),  Neus García  (Marina de Empresas),  Jaime 
Gil-Delgado  (Swanlaab),  Juan Jesús Velasco  (Junta de 
Andalucía),  Edurne Álvarez  (Banco Sabadell),  Mario 
Teijeiro  (Deloitte),  Carlos Blanco y Marios Brassesco 
(Encomenda), Lourdes Álvarez de Toledo (JME), Lalo García 
(Lancetalent),  Gracia Catalina Piñeiro  (Minerva),  Pablo 
Moro  (Telefónica Ventures),  Yago y Raúl Arbeloa  (Hello 
Capital), Alfonso Gómez, Antonio Barrena, Pablo Madina,  
Patricia Casado (BerriUp), Pedro Muñoz (Easo Ventures), 
Javier José Megías  (Bankinter),  Sebastián Fernández 
(Samaipata),  Kasia Adamowicz  (SeedRocket),  Nacho 
Ormeño  (Startupxplore),  Enrique Penichet  (DraperB1), 
Sanja Ilic (Inveready) y Marc Clemente (KFund).

De entre todas las startups expuestas por los expertos, se 
han seleccionado aquellas que, además de haber recibi-
do el mayor número de menciones, cumplen los criterios 
de no tener más de tres años de antigüedad, no haber 
recibido más de 1M€ en inversiones y, por supuesto, te-
ner una naturaleza tecnológica, innovadora o disruptiva. 
Estas son las startups: 
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03
Aqtiva Data Technologies es una startup que busca apor-
tar calidad en la fase de ingesta de datos en un sistema 
BigData. El desarrollo está orientado tanto a arquitectu-
ras  Cloud/Multicloud  como  OnPremise  y, además, es 
escalable, no invasiva y aplicable a entornos de tiempo 
real o batch. La plataforma emplea Machine Learning, Big 
Data y algoritmos de análisis predictivo, lo que le permite 
proporcionar un mecanismo intuitivo y de calidad de datos 
en tiempo real para cualquier sistema de procesamiento 
de información a gran escala.

La compañía es obra de Juan Ramón González, Joan Fa-
bregat, Marc Serra y Mática Partners (compañía fundada 
por Juan Ramón y Marc) que pusieron en marcha el pro-
yecto con el objetivo de mejorar el análisis de los datos 
y la información: “Hace pocos años era habitual que las 
organizaciones creyeran que la calidad de los datos en los 

02
Ally Foundry es una startup que busca aportar a las em-
presas nuevas soluciones y herramientas tecnológicas a 
través de la nube. “Hoy en día, las empresas se encuen-
tran una odisea en su camino hacia el  cloud, pero no 
tienen ninguna dirección clara ni forma de ver como van 
sus departamentos”, explica Lars Lynch, cofundador de la 
Ally Foundry.  La plataforma analiza, mediante el uso de 
inteligencia artificial,  los datos de uso de las herramien-
tas cloud de sus clientes para enseñarles quienes son los 
que más han adoptado las nuevas herramientas y las que 
menos, y cómo maximizar su inversión en la nube.

Los fundadores de la startup son el barcelonés Marc Mar-
tínez (apartado cliente), que lleva más de quince años en 
el mundo Microsoft ganando visión de negocio tecnológico 
y tejiendo  una red de clientes y contactos  enterprise; el 
también barcelonés Marcos Lora (apartado tecnológico), 
que diseña e implementa plataformas Enterprise de ma-
chine learning y Big Data desde hace más de 10 años; y, 
por último, el citado Lars Lynch (apartado del producto), 
californiano con amplia experiencia en el campo de la tec-
nología, los datos y la psicología corporativa.

De momento, Ally Foundry sigue apostando por un mode-
lo bootstrapping (autofinanciación) cumpliendo con un ob-
jetivo de ser rentable desde el primer año. Aunque recono-
cen que siempre están dispuestos a hablar con inversores.

LA PLATAFORMA ANALIZA, 
MEDIANTE EL USO DE INTELIGENCIA 

ARTIFICIAL, LOS DATOS DE USO DE LAS 
HERRAMIENTAS CLOUD DE SUS CLIENTES 

PARA ENSEÑARLES QUIENES SON LOS 
QUE MÁS HAN ADOPTADO LAS NUEVAS 

HERRAMIENTAS
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Balio es una red social centrada en el campo de las finan-
zas. Los usuarios comparten y descubren que es lo que 
hacen algunas personas con su dinero; cuáles son sus 
estrategias para ahorrar o sacar el máximo partido a su 
capital; e incluso descubrir nuevos campos y oportunida-
des para invertir.

“Balio es la primera red social que rompe el tabú y con-
sigue que se empiece a hablar de dinero sin tapujos, lo 
que nosotros llamamos “Nudismo Financiero”. La startup 
es obra de Gerard Bernal, Guillem Roig, Alejandro Man-
cheño y Sergi Benet, que arrancaron el proyecto creando 
blogs de finanzas personales y el foro de Balio. “Llegamos 
a 1.000.000 de lectores únicos anuales, pero hemos que-
rido ir un paso más allá”.

Balio ha pasado por el campus  SeedRocket, quedando 
entre los tres finalistas en la primera edición de empresas 
Post-Covid. Además también forma parte del programa de 
aceleración de Lanzadera y, pese a que de momento la 
financiación recaudada es menor a un 1M€, su lista de 
inversores cuenta con algunos de los business angles más 
reconocidos del ecosistema, como François Derbaix, Yago 
Arbeloa, Ramón Blanco o Unai Asenjo, entre otros.
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entornos de BigData no era relevante ni necesaria”, co-
menta Marc Serra. “Se creía que se podían obtener bue-
nos resultados de la explotación de datos sin preocuparse 
por su calidad”.

Sin embargo, con el tiempo se evidenció que “la informa-
ción obtenida contenía errores, debido a la mala calidad 
de esos datos que habíamos metido en el BigData” – con-
tinúa Serra – “se intentó paliar el problema mediante la 
elaboración de perfiles de datos, conocido como Data Pro-
filing, donde empresas como Informatica, IBM y Talend 
son líderes del mercado. Esto aumentó significativamente 
el coste de mejorar la calidad, la adaptación y el manteni-
miento de los datos”.

LA PLATAFORMA EMPLEA MACHINE 
LEARNING, BIG DATA Y ALGORITMOS DE 

ANÁLISIS PREDICTIVO, LO QUE
LE PERMITE PROPORCIONAR

UN MECANISMO INTUITIVO Y DE
CALIDAD DE DATOS EN TIEMPO REAL

Aqtiva permite procesar grandes volúmenes de datos en 
streaming, en tiempo real o similar, adaptándose a las exi-
gencias empresariales donde la calidad del dato es esen-
cial para el correcto funcionamiento de la inteligencia arti-
ficial: “Si están mal se realizarán malas interpretaciones y 
se tomarán decisiones erróneas”, recalca Serra.

De momento, la startup solo ha cerrado una ronda de in-
versión, que estuvo capitalizada por Mática Partners y que 
alcanzó una valoración de 250.000 euros – entre recur-
sos de programación y arquitectura cloud – y que sirvió 
para realizar el producto Aqtiva.

Actualmente, la empresa está negociando con varias 
multinacionales la implantación de su sistema dentro 
de la arquitectura global BigData y esperan lograr unos 
ingresos en los próximos dos meses de mas de 70.000 
euros. “Nuestro plan de negocio apunta a facturar medio 
millón de euros a lo largo del primer semestre de 2021 y 
cerrar una segunda ronda de inversión antes de finalizar el 
2021”, concluye Serra.
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https://balio.app/


3 5

05
BeChained es una plataforma Automated Demand-Respon-
se, que permite a los consumidores industriales y comercia-
les vender su capacidad de ajustar su consumo energético 
reprogramando su producción, para responder a señales 
del precio de mercado o necesidades de la red eléctrica.

Los agregadores hacen el trading en el Mercado de Balan-
ce de la flexibilidad agregada en la plataforma, valorizando 
los activos de los consumidores. Mientras los consumido-
res monetizan su consumo, la plataforma optimiza sus 
costes de producción (-25%) y permite reducir sus emisio-
nes de CO2 (-2.000.000 toneladas para el 2025).

LA PLATAFORMA SE BASA EN ALGORITMOS 
DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL QUE 

CONTROLAN EL CONSUMO DE TODAS 
LAS MAQUINARIAS Y LOS DISPOSITIVOS 

ACTIVOS (CONECTADOS CON IOT)

La plataforma es capaz de orquestrar consumo, genera-
ción, recargas de vehículos eléctricos (V2G) y almacena-
miento, minimizando riesgos de congestión local y acele-
rando la adopción de fuentes renovables, sin crear más 
complexidad en el gobierno de Red Eléctrica. De esta ma-
nera, la plataforma ayuda a evolucionar la red eléctrica en 
una “neural grid”, convirtiéndose en un sistema ideal para 
grandes instalaciones como hospitales u oficinas.

La plataforma se basa en algoritmos de Inteligencia Arti-
ficial que controlan el consumo de todas las maquinarias 
y los dispositivos activos (conectados con IoT) para crear 
nuevos planes más sostenibles en las plantas de produc-
ción. La plataforma los ejecuta directamente contra el sis-
tema de gobierno de la producción a través de protocolo 
SCADA, lo que le permite reaccionar en tiempo real a las 
señales del mercado.

La seguridad y transparencia de cada transacción energé-
tica están garantizadas gracias a un motor de blockchain. 
Además, la startup está trabajando en nuevos servicios 
que permitan implementar un sistema de recomendación, 
basado en Inteligencia Artificial para reducir un 50% el ti-
me-to-market de nuevos clientes – actualmente ente uno 
y tres meses – o la posibilidad de sugerir el plan de pro-
ducción óptimo para cada caso.

BeChained es obra de  Stefano Melchior (CEO), Fabio 
Pani (CTO), Roberto Quadrini (Advisor) y Francisco Ba-
día, Mentor en Barcelona Activa, programa en el que 
la startup quedó finalista – al igual que en ESADE 
eWorks, Climate Launchpad y Cleantech Camp, en-
tre otros programas. Actualmente están buscando un 
director comercial de cuentas B2B con al menos 10 
años de experiencia en el sector de la Energía, y espe-
ran obtener financiación de capital de riesgo (un mí-
nimo de 150k€) durante el primer semestre de 2021.

S T A R T U P S  E S P A Ñ O L A S

https://bechained.com/


3 6

06
Criptan es un proyecto que busca acercar el mundo de las 
criptomonedas al día a día de las personas, enfocándose 
en aquellos usuarios no expertos y, para ello, creando un 
acceso sencillo y seguro.

La startup ofrece tres líneas de servicio: una plataforma 
desde la que  comprar, vender, guardar, enviar y recibir 
criptomonedas; una tarjeta VISA para pagar en cualquier 
lugar del mundo directamente con las criptomonedas; y 
CriptainPay, una pasarela de pago para que cualquier em-
presa pueda aceptar pagos en criptomonedas, pero reci-
bir euros en su cuenta bancaria, a coste cero y de forma 
sencilla.

EN UNA SEGUNDA VERSIÓN (DE 
CRIPTAINPAY) QUE YA ESTÁ 

PRÁCTICAMENTE DESARROLLADA, 
LA EMPRESA PODRÁ ESCOGER QUÉ 

CANTIDAD DEL PAGO QUIERE RECIBIR 
EN EUROS Y QUÉ CANTIDAD QUIERE 

MANTENER EN CRIPTO

Criptan utiliza tecnología Blockchain en la que sigue tra-
bajando: “En una segunda versión (de CriptainPay) que 
ya está prácticamente desarrollada, la empresa podrá es-
coger qué cantidad del pago quiere recibir en euros y qué 
cantidad quiere mantener en cripto”, señala su CEO Jorge 
Soriano, que puso en marcha la compañía junto a  John 
Nahm  (Managing director de Strong Ventures),  Pablo y 
Enrique Penichet (Bbooster y Bbooster Ventures), Manuel 
Palencia  (Head of Trade Credit Iberia en Willis Towers 
Watson) y Jaume Sola (CTO y desarrollador en Flywire).

07
CodeContract  es una plataforma que permite automati-
zar y generar evidencias electrónicas con robustez legal. 
“Hemos sido la primera StartUp en realizar un contrato 
de compra-venta de empresas automático y legal sobre 
Blockchain”, recalca Sergio Gallestegui, uno de los funda-
dores de la startup. Dicha operación fue realizada junto al 
despacho de abogados Cuatrecasas.

La plataforma está dirigida a usuarios de negocios a los 
que no se les requiere tener un conocimiento técnico o 
legal. Esta permite ahorrar costes administrativos a corto 
plazo gracias a la automatización y, a medio-largo plazo, 
mediante la auditabilidad de la información. “Nuestro pro-
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ducto se basa en la tecnología Blockchain y contamos con 
una fuerte base legal desarrollada que demuestra la vali-
dez legal de todas nuestras evidencias generadas”.

LA PLATAFORMA ESTÁ DIRIGIDA A 
USUARIOS DE NEGOCIOS A LOS QUE NO SE 

LES REQUIERE TENER UN CONOCIMIENTO 
TÉCNICO O LEGAL

El equipo fundador está formado por Unai Tapia, Sergio 
Gallastegui y AiPower Venture Builder S.L. Las tres partes 
cuentan con experiencia previa en el mundo startup y em-
presarial. Unai ha trabajado durante más de 20 años en el 
desarrollo de softwares, Sergio en lanzamiento de proyec-
tos digitales y AiPower Venture Builder está especializado 
en la creación de nuevas startups con base tecnológica.

A día de hoy, CodeContract está acelerada por BerriUp y 
se encuentran incubados en Lanzadera: “Ambos progra-
mas nos están permitiendo potenciar el producto y esca-
lar su comercialización (comunicación y ventas)”, comenta 
Sergio Gallastegui. En cuanto a inversión, la startup cerró 
una ronda de EASO VENTURES SCR a través del programa 
de BerriUp en Septiembre de 2020.

08
Cuyna es un foodtech que ha desarrollado una red de dark 
kitchens  que permite a restaurantes expandir a nuevas 
zonas de reparto y externalizar su servicio de delivery. La 
empresa es obra de los emprendedores Jaime Martínez de 
Velasco (experto en el concepto de Dark Kitchens), Pablo 
Portillo  (experto jurídico) y Ramón Servalls  (especializado 
en desarrollo de negocio), que buscan construir y gestionar 
espacios de cocina más eficientes, que disminuyan la inver-
sión y el riesgo de los restaurantes al abrir su propio local.

Su sistema brinda a los restaurantes un software desde el 
que gestionar los pedidos y entregas, así como la garantía 
de un sistema hecho para optimizar las acciones. Una pro-
puesta que no solo agiliza la actuación de los hosteleros, 
sino que además supone un ahorro para los mismos.

UNA PROPUESTA QUE NO SOLO AGILIZA 
LA ACTUACIÓN DE LOS HOSTELEROS, SINO 
QUE ADEMÁS SUPONE UN AHORRO PARA 

LOS MISMOS

La startup forma parte del Programa Traction de Lanza-
dera de Juan Roig y ya ha conseguido 1 millón de euros 
en inversión.
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Cybee es una plataforma edtech que enseña a los niños 
(a partir de seis años) cómo interactuar en Internet de una 
manera segura y responsable, empoderándolos con las 
correctas aptitudes y comportamientios hacia un amplio 
espectro de temas, que incluyen: gestión de redes socia-
les, grooming (avances depredadores), ciberseguridad, 
privacidad de datos, equilibrio de la vida en la pantalla y 
el ciberacoso. “Abordamos estos problemas principalmen-
te con nuestro programa educativo dinámico e innovador 
que las escuelas podrán implementar directamente dentro 
del marco curricular actual o como un programa extracu-
rricular”, explica su cofundador, COO y CFO Andrew Kline. 

“En el futuro, el juego interactivo aprovechará la inteligen-
cia artificial, tanto en adaptarse a la dificultad con la que 
se desafían los niños, como en generar planes de leccio-
nes personalizados para que los maestros aborden las 
áreas débiles identificadas durante el juego”.

EN EL FUTURO, EL JUEGO INTERACTIVO 
APROVECHARÁ LA INTELIGENCIA 

ARTIFICIAL, TANTO EN ADAPTARSE A LA 
DIFICULTAD CON LA QUE SE DESAFÍAN LOS 

NIÑOS, COMO EN GENERAR PLANES DE 
LECCIONES PERSONALIZADOS

Los fundadores de Cybee son Glaxton Robinson, Andrew 
Kline y David McGilchrist, que se conocieron durante su 
programa MBA 2018 en IE Business School. Desde en-
tonces comenzaron a trabajar juntos en esta idea que 
les llevó a la final del IE Venture Lab. Los tres fundadores 
cuentan con experiencia previa, aunando campos como el 
desarrollo empresarial B2C y B2B, consultoría y finanzas, 
y productos digitales.
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Cybee ha participado en el programa de aceleración Prima-
vera 2020 con La Nave en Madrid y, de momento, el proyec-
to ha sido autofinanciando, aunque planean poner en mar-
cha la primera ronda de inversión en la primavera de 2021.

10
EarthLab es una startup aeroespacial que tiene la misión 
de mejorar la comprensión del planeta Tierra. La empresa 
se dedica a hacer que los datos geoespaciales sean más 
accesibles y utilizables. Mediante el empleo de inteligen-
cia artificial pueden agregar, armonizar y procesar dichos 
datos para que sus clientes puedan centrarse en el uso 
de los mismos y obtener un mayor valor y rendimiento de 
su uso.

La compañía se nutre de la información de varias fuentes 
satelitales. Ya sean datos optoelectrónicos o datos de ra-
dar de apertura sintética (SAR), proporcionando una inter-
faz y un análisis unificados para un mayor aprovechamien-
to de la información recabada.

MEDIANTE EL EMPLEO DE INTELIGENCIA 
ARTIFICIAL PUEDEN AGREGAR, 

ARMONIZAR Y PROCESAR DICHOS 
DATOS PARA QUE SUS CLIENTES 

PUEDAN CENTRARSE EN EL USO DE LOS 
MISMOS Y OBTENER UN MAYOR VALOR Y 

RENDIMIENTO DE SU USO

El ingeniero aeroespacial Chinmay Adhvaryu es el CEO y fun-
dador de Earthlab. La empresa está asentada en Barcelona 
y ha recibido indirectamente financiación del programa de in-
vestigación e innovación Horizonte 2020 de la Unión Europe.

S T A R T U P S  E S P A Ñ O L A S

https://es.cybee.es/
https://earthlab.ai/es/


3 9

11
DudyFit ha creado un SaaS que mejora la productividad 
de los profesionales del sector fitness. Se trata de un sof-
tware de gestión todo en uno que conecta el offline y el 
online en la relación con sus clientes. La plataforma ayuda 
a estos profesionales a digitalizar su negocio de asesora-
miento deportivo, beneficiándose de una mejor gestión de 
sus clientes y servicios, digitalizando, profesionalizando y 
escalando sus programas de asesoramiento.

SU SISTEMA SOLUCIONA EL
PROBLEMA DE GESTIÓN QUE SUFREN

DÍA A DÍA ESTOS PROFESIONALES

La startup es obra de los ingenieros industriales  Javier 
Ortega y Mario Morante, que cuentan con experiencia en 

consultoría tecnológica y de negocio. Su sistema soluciona 
el problema de gestión que sufren día a día estos profesio-
nales, donde se enfrentan a tareas de gestión, administra-
ción y planificación, viéndose obligados a usar entre 6 y 10 
herramientas o aplicaciones. Esto lastra la productividad, 
provocando una gran pérdida de tiempo y desaprovechan-
do el potencial de los datos que recogen de sus clientes.

Además, en los últimos años ha habido una tendencia en 
este sector y deporte en general, incrementada por el Co-
vid-19, a combinar servicios presenciales y online, donde 
son los propios usuarios quienes demandan soluciones 
digitales para poder seguir entrenando sin riesgos. La pla-
taforma es accesible desde cualquier dispositivo (web y/o 
app Android y Apple) y desde cualquier lugar del mundo 
gracias a la tecnología construida en la nube.

La startup ha pasado por varios programas de aceleración, 
entre los que destacan Tetuan Valley y el de EOI (Escuela 
de Organización Industrial). Además, durante 2020 han ce-
rrado dos rondas de inversión: una primera de 60.000€ y 
otra de 170.000€. Ambas completadas con inversores es-
tratégicos del sector, como Enrique Dubois, David Martin o 
el fondo Xarxa Capital. A estas inversiones se une la conce-
sión de un crédito participativo de Enisa de 68.000€.

12
Grabit es una compañía fundada en 2019 que ofrece so-
luciones para gestionar el stock en tiempo real median-
te tecnología que incluye visión artificial. El software que 
han desarrollado aplica los últimos avances en el campo 
del Deep Learning y permite reconocer productos comer-
ciales, como por ejemplo latas de bebidas, y las acciones 
que se realizan con ellos. “Es un software flexible que 
permite su implementación de diferentes soluciones en 
campos como la alimentación o en la gestión de  EPIs”, 
explica Alberto Gómez, fundador y CEO de la compañía.
Gómez cuenta con amplia experiencia de más de 20 años 

S T A R T U P S  E S P A Ñ O L A S

https://dudyfit.es/
https://elreferente.es/emprendedores/enrique-dubois/
https://elreferente.es/emprendedores/david-martin/
https://www.grabit.ai/


4 0

gestionando proyectos tecnológicos, sobre todo en el área 
de las telecomunicaciones. Además, la startup se puso en 
marcha con el apoyo del venture builder AIPower, cuyo ges-
tores, Ibón Mintegui y Miguel Ramos, tienen un amplio baga-
je en el área del emprendimiento tecnológico del País Vasco.

ES UN SOFTWARE FLEXIBLE QUE PERMITE 
SU IMPLEMENTACIÓN DE DIFERENTES 

SOLUCIONES EN CAMPOS

En los últimos meses, Grabit ha sido seleccionada den-
tro del programa de aceleración BerriUp, el proyecto del 
Gobierno del País vaco BIND4.0, e incluida dentro de la 
iniciativa  NVIDIA INception. Su incorporación a BerriUp 
le ha permitido cerrar su primera inversión, proveniente 
de Easo Ventures y que alcanzó los 50.000€.

13
Graniot es una agrotech que ayuda al ingeniero agrónomo 
o técnico de campo a tomar mejores decisiones sobre el 
cultivo que trabaja. La plataforma web permite monitorizar 
semanalmente las parcelas de los agricultores, facilitán-
doles información sobre el vigor, la clorofila o el estrés hí-
drico de los cultivos.

UNA AGROTECH QUE AYUDA AL INGENIERO 
AGRÓNOMO O TÉCNICO DE CAMPO A 

TOMAR MEJORES DECISIONES

La startup utiliza tecnología geoespacial, gracias al uso de 
satélites de la Unión Europea, de fuentes de datos abier-
tas a nivel nacional/internacional y de sensores IoT de los 
propios agricultores.

Pablo Romero Díaz (CEO) y Manuel Castro Ruíz (CTO) son 
los fundadores de Graniot. Ambos son Ingenieros de Te-
lecomunicación por la Universidad de Granada (UGR), y 
entre suman una variada experiencia en el mundo startup 
y tecnológico.

Graniot está en pleno proceso de selección del programa 
Minerva, que se pondrá en marcha a comienzos de 2021.

14
HayStack Analytica es una plataforma de inteligencia ar-
tificial que analiza personalidad, valores y necesidades 
directamente desde video. Para ello, utilizan un combina-
ción de video entrevistas, speech recognition y análisis de 
personalidad.

El sistema de esta startup asentada en Barcelona ayuda 
a escalar las empresas sin poner en riesgo su cultura, se-
leccionando a personas que coincidan con los valores de 
la organización y maximizando la motivación de los em-
pleados.

HAYSTACK ANALYTICA ES 
UNA PLATAFORMA DE INTELIGENCIA 

ARTIFICIAL QUE ANALIZA PERSONALIDAD, 
VALORES Y NECESIDADES 

DIRECTAMENTE DESDE VIDEO 

La empresa nació en 2020 de la mano de cuatro empren-
dedores con una amplia trayectoria en el mundo de las 
startups. El CEO de la compañía es Heikki Erola, quien ya 
había dirigido una startup de reclutamiento digital y de-
sarrollado diversas líneas de negocio para startups SaaS. 
Junto a Erola están Elisabeth Sigorska (Branding) y Maria 
Seltsova (PR y colaboraciones).
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15
Hearts Radiant es una startup decidida aumentar la es-
peranza de vida con buena salud de las personas. Un 
producto centrado en las personas que entran en la de-
nominada tercera edad, donde los problemas de salud 
se pueden hacer más habituales y notorios: “La fragilidad 
afecta al 50% de los mayores (frágiles o prefrágiles) y es 
lo que diríamos que una persona mayor ‘tuvo un bajón”, 
explica Juan Cartagena, uno de los fundadores de la com-
pañía. “Ese bajón da lugar a pérdida de equilibrio, posi-
bles caídas, una rotura con prótesis, dolor que da lugar 
a sedentarismo, sarcopenia, y eventualmente, cuando la 
persona mayor no se puede levantar fácilmente de la silla, 
dependencia”.

Además de Cartagena, la empresa está cofundada por Cla-
ra Fernández  (Directora de la mayor Escuela de Longevi-
dad de Europa) y David Gil  (CTO y fundador de startups 
eHealth). A esto se suman los conocimientos de José Viña 
en metodología específica para disminuir la fragilidad. 
Juntos han desarrollado Rosita, una app de entrenamien-
to personal que permite aumentar unas décimas el índice 
de fragilidad de sus usuarios, contribuyendo a mejorar la 
independencia y autonomía de lo mayores en varios años, 
y generando un impacto en la calidad de vida de los usua-
rios, sus familias y el estado del bienestar.

La metodología incluye actividades de movilidad como 
karate y esgrima para el equilibrio, baile para el cardio, y 
mantiene un control sanitario de los usuarios mediante un 
asistente chatbot diseñado específicamente para interac-
tuar con personas mayores.

HEARTS RADIANT ES UNA 
STARTUP DECIDIDA AUMENTAR 

LA ESPERANZA DE VIDA CON BUENA 
SALUD DE LAS PERSONAS 

Hearts Radiant obtuvo una  financiación de 430.000€ 
en una ronda pre-semilla liderada por  JME, KFund, 
Seedcamp y NextVentures, y que les ha permitido testar el 
correcto funcionamiento y la eficacia de la app. Además, 
esta ehealth valenciana forma parte del programa de ace-
leración KFounders, Seedcamp y, recientemente, ha ce-
rrado un acuerdo con Telefónica para llevar Rosita a su 
programa Living Apps de Movistar+.

16
Humanox  ha desarrollado unas espinilleras (Humanox 
HX50) de carbono con conexión digital. Este innovador pro-
ducto permite recogen más de 40 métricas relacionadas 
con la salud y el rendimiento deportivo. Todos los datos 
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están disponibles a tiempo real en un móvil, tablet u orde-
nador a través de la plataforma Humanox. Este sistema 
es útil no solo a nivel deportivo profesional (para equipos, 
entrenadores y directores técnicos) sino que también re-
sultan prácticos para padres o los mismos jugadores de 
fútbol. De hecho, Joaquín Martín, director de comunicacio-
nes de la startup recalca que es a estos últimos a los que 
“va dirigido especialmente este primer producto”.

Martín recalca que “en un solo partido, se miden más de 
50.000 datos brutos” y “Humanox convierte un elemento 
pasivo, como unas protecciones tradicionales, en unas es-
pinilleras inteligentes y sensorizadas, capaces de traducir 
el juego y estado físico, en parámetros que aportan va-
lor al jugador, evitando lesiones, y ayudando a la mejora 
del juego”. Entre los datos medidos está el ritmo cardíaco 
(medio y máximo), velocidad, distancia recorrida, mapa de 
calor, fuerza de golpeo de balón, etc.

Los fundadores de Humanox son Rafael e Iván Contreras, 
que tienen una trayectoria de 20 años como emprende-
dores tecnológicos a nivel nacional e internacional, en 
sectores como el aeronáutico, la movilidad, materiales 
avanzados, robótica e inteligencia artificial. Algunas de las 

compañías que fundaron anteriormente son Airtificial (ac-
tualmente cotizada en el mercado continuo con presencia 
en siete paises) o Muving, compañía centrada en el campo 
de la movilidad eléctrica y compartida.

Humanox forma parte del programa Telefonica Open In-
novation  y ha recibido inversión de la propia Telefónica, 
la sociedad de capital riesgo Univen Capital SCR y Enisa.

17
Kokoro Kids es una edtech para niños diseñada por exper-
tos en neurodesarrollo infantil con el objetivo de potenciar 
el desarrollo de las habilidades cognitivas y emocionales 
y, de esta forma, liberar todo el potencial de los niños de 2 
a 6 años, aprovechando así el momento de mayor sensibi-
lidad y plasticidad cerebral.
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Melio es una plataforma healthtech que trabaja con médi-
cos y laboratorios para ayudar a sus usuarios a tener una re-
lación más activa con su salud. A través de Melio, los usua-
rios pueden solicitar pruebas diagnósticas y tener acceso 
a un grupo extenso de marcadores. Su sistema se basa 
en la realización de una prueba sanguínea en cualquiera 
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La aplicación móvil está basada en un modelo científico 
y metodología propia que utiliza cientos de juegos, vídeos 
y audiolibros para conseguir estimular habilidades como 
la memoria, la atención, el razonamiento o la inteligencia 
emocional.

KOKORO KIDS ES UNA EDTECH 
PARA NIÑOS DISEÑADA POR EXPERTOS 

EN NEURODESARROLLO INFANTIL 
CON EL OBJETIVO DE POTENCIAR EL 
DESARROLLO DE LAS HABILIDADES 

COGNITIVAS Y EMOCIONALES 

El método Kokoro está basado en teorías de la neurop-
sicología, la psicopedagogía y la innovación pedagógica. 
Además incorpora la  Inteligencia Artificial  para asignar 
el contenido más adecuado en el momento oportuno, re-
forzando las áreas menos desarrolladas y aumentando la 
dificultad en aquellas en las que el niño destaca, creando 
así un itinerario de aprendizaje a medida. El objetivo prin-
cipal es mantener al niño motivado, ofreciéndole siempre 
actividades que le supongan un reto y que a la vez sean al-
canzables.

En junio del 2020, la startup cerró una ronda de finan-
ciación de 550.000 euros, que contó con el apoyo de los 
fondos españoles K Fund, The Valley Venture Capital, Ban-
kinter y R2 Seed.

EL OBJETIVO PRINCIPAL ES
MANTENER AL NIÑO MOTIVADO, 

OFRECIÉNDOLE SIEMPRE ACTIVIDADES 
QUE LE SUPONGAN UN RETO Y QUE A LA 

VEZ SEAN ALCANZABLES 

Carles Pons, ex fundador de Akamon y experto en la in-
dustria de video juego en España, es el fundador y CEO del 
proyecto, junto a parte del equipo técnico y de producto 
de Akamon.

S T A R T U P S  E S P A Ñ O L A S
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de los centros de extracción de su red y, en cuestión de 
días, los usuarios reciben en los resultados y un comenta-
rio médico personalizado dentro de la plataforma.

El objetivo de Melio es facilitar el acceso a información va-
liosa sobre salud, a través de una experiencia de usuario 
sencilla y mediante la integración de elementos tradicio-
nales del sistema de salud.

A TRAVÉS DE MELIO, LOS USUARIOS 
PUEDEN SOLICITAR PRUEBAS 

DIAGNÓSTICAS Y TENER ACCESO A UN 
GRUPO EXTENSO DE MARCADORES 

La compañía está liderada por  Mario Cantero y Will Sto-
ddart, que dirigen un equipo con experiencia en varias 
startups y compañías centradas salud digital y pruebas 
diagnósticas. No forma parte de ningún programa de ace-
leración pero sí que ha cerrado una ronda de inversión de 
600.000€ con expertos en el mundo de la salud, la tecno-
logía y de productos de consumo del Reino Unido y España.

19
Mogu es una traveltech que vende un sistema con el que 
digitalizar los viajes en grupo, a través de dos herramien-
tas. La primera es una plataforma en la que se suben los 
viajes a los que se quiere añadir la experiencia MOGU y 
se comparten con la red de distribuidores. Con este com-
ponente el agente turístico puede monitorizar el viaje en 
tiempo real, acceder a métricas, ver las valoraciones dia-
rias, las comparativas, los informes, etc. Por otro lado está 
la app móvil que conecta a los guías con los turistas antes, 
durante y después del viaje, de forma que se nutre de da-
tos el panel de métricas de la plataforma.

El sistema permite conocer al guía antes del viaje, cono-
cer al turista en más detalle, realizar videoconferencias, e 

incluye un tablón de avisos en el destino, permite realizar 
pagos online de actividades opcionales, incluir audio en 
tiempo real, chat y otras funcionalidades. Además, cuenta 
con un sistema integrado de geolocalización del guía.

Los fundadores de Mogu son Andrés García e  Iva Tomic, 
guías turísticos en países como Italia, Francia, Croacia, Rei-
no Unido o España, y receptivos turísticos en España y Croa-
cia desde hace 15 años; el empresario, fundador y ExCEO 
de Geographica, Héctor García; y la emprendedora digital 
especializada en marketing y tecnología Sara Hernández.

LA STARTUP YA OPERA CON 
TOUROPERADORES Y RECEPTORES 

MAYORISTAS Y MINORISTAS A LOS QUE 
AYUDA A MEJORAR SU SERVICIO ANTES, 

DURANTE Y DESPUÉS DEL VIAJE 

La startup ya opera con touroperadores y receptores ma-
yoristas y minoristas a los que ayuda a mejorar su servi-
cio antes, durante y después del viaje. De momento no ha 
participado en ningún programa de aceleración, aunque 
no lo descarta en un futuro próximo. A nivel de inversion, 
Mogu cerró una ronda semilla de 120.000€ a la que acu-
dieron diferentes business Angels y empresarios del sec-
tor del turismo y la tecnología.

20
Nantek se dedica a transformar el residuo plástico global en 
productos petroquímicos de segunda vida, proporcionando 
economía circular y una solución limpia al residuo plástico 
que actualmente termina en vertederos e incineradoras. 
Mediante el uso de nanoelementos y tecnología propia, la 
startup transforma este residuo en productos como hidró-
geno y combustibles sintéticos que venden a empresas de 
la industria de Oil & Gas, energía y transporte.
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La empresa ha sido fundada por Carlos Uraga, ingeniero y 
emprendedor en serie, previamente fundador de empresas 
como Acutronic Robotics, invertida por SONY y financiada 
por DARPA entre otros. Como CTO y co-fundador está Mikel 
Azcona (PhD), doctor en química con más de 10 años de 
experiencia en centros tecnológicos como el CEIT.

De momento Nantek no ha pasado por ningún programa 
de aceleración, pero sí ha sido galardonada en los  pre-
mios Emprendedor XXI de Caixabank, lo que incluye pro-
gramas de mentoring y visitas a Sillicon Valley o ecosis-
temas como el de Tel Aviv (Israel). También ha recibido el 
primer premio en su categoría en los premios Expansión, 
y Carlos Uraga ha sido incluido en la  lista Forbes de los 
100 Españoles más creativos en los negocios. Al mismo 
tiempo, la startup ya ha recibido una inversión recibida ha 
sido por parte de Yago Arbeloa, a través de su fondo Viri-
ditas Ventures.

21
Nubentos ayuda a acelerar la adopción de la Salud Digi-
tal. A través de su plataforma SaaS ofrece servicios de 
atención médica que existen en todo el mundo y, al mismo 
tiempo, facilita las herramientas necesarias para centrali-
zar y simplificar la gestión de las integraciones con terce-
ros. “Nuestra plataforma es un Marketplace bilateral de 
APIs para la salud”, explica  Manuel Morales, CEO de la 
compañía. “Facilitamos que una API para la salud pueda 
integrarse en cualquier software o app ehealth, de forma 
autónoma y con un modelo de costes eficiente, basado 
en pago por uso”. De esta forma, muchos más centros e 
instituciones del ecosistema tienen acceso a sistemas de 
salud digital gracias a Nubentos.

Su propuesta busca estandarizar la Salud Digital. “Actual-
mente, las soluciones se integran ad-hoc con cada provee-
dor, lo que obliga al sector a desarrollar nuevos proyectos 
de integración y adaptaciones con cada cambio realizado 
en el servicio ofrecido por el proveedor, o si decide cambiar 
de proveedor”, comenta Morales. Nubentos publica interfa-
ces estándar HL7® FHIR® para su catálogo de APIs, de 

forma agnóstica del proveedor. De esta forma, sus clientes 
pueden integrar cada servicio una única vez y dejar en ma-
nos de Nubentos el lado del proveedor. Desde la plataforma 
se encargan de mantenerla operativa para que los usuarios 
no tengan que volver a integrar cada solución.

FACILITAMOS QUE UNA API PARA LA 
SALUD PUEDA INTEGRARSE EN CUALQUIER 

SOFTWARE O APP EHEALTH, DE FORMA 
AUTÓNOMA Y CON UN MODELO DE COSTES 

EFICIENTE, BASADO EN PAGO POR USO 

Además de Manuel Morales (CEO) Nubentos está funda-
da e impulsada por Miguel Falcón (CTO) e Isabel Caballe-
ro (CMO), que acumulan más de 45 años de experiencia 
en el sector. La startup está concluyendo con éxito la edi-
ción 2020 del Programa Minerva, impulsado por la Jun-
ta de Andalucía y Vodafone, y es miembro de Barcelona 
Health Hub. También se encuentra en pleno cierre de su 
primera ronda de financiación, liderada por Encomenda 
Smart Capital, con la idea de alcanzar una inyección eco-
nómica (inferior a 1M€) antes del cierre antes de las fies-
tas navideñas.

22
Rentchester es una plataforma de renting de muebles que 
ofrece un modelo de suscripción flexible, con una cuota 
mensual fija y sin fianzas, conocido como Furniture as a 
Service. La startup permite a los usuarios elegir los mue-
bles que se adapten a sus circunstancias solo por el tiem-
po que necesite con la opción de extender, cambiar, com-
prar o devolverlo cuando lo quiera. “Nuestro público es el 
nómada que deja a un lado la propiedad para alquilar la 
experiencia perfecta en cada momento”, explica  Adolfo 
Delibes, CPO y cofundador de la startup junto a  Ignacio 
Posadas (CEO).
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Shapelets es una startup española centrada en el desa-
rrollo, investigación y creación de softwares  para  data 
science y machine learning, así como al análisis de las se-
ries temporales de datos. En breve lanzará al mercado una 
plataforma 360º “Data Scientist First” donde se ofrecerán 
capacidades necesarias para el análisis de series tempo-
rales desde el punto de vista de la computación y el alma-
cenamiento, algoritmia y flujos de datos y aplicaciones de 
visualización. Todo ello de forma modular y permitiendo 
ser utilizado On-Premise desde la propia infraestructura 
de la compañía o en un modelo Cloud. Además, su solu-
ción permite que los algoritmos sean abiertos y se puedan 
desplegar en el ecosistema del propio Data Scientist.

SU SOLUCIÓN PERMITE QUE LOS 
ALGORITMOS SEAN ABIERTOS Y SE 

PUEDAN DESPLEGAR EN EL ECOSISTEMA 
DEL PROPIO DATA SCIENTIST 

“Shapelets es agnóstica en cuanto al sector, porque cual-
quier industria que trabaje con series temporales de datos 
es una potencial usuaria de las capacidades de procesa-
miento, modelado y visualización que propone la platafor-
ma”, asegura Jorge Aguilar, Marketing Advisor de la com-
pañía.

La idea se pone en marcha por el bagaje técnico y empre-
sarial de su fundador, Justo Ruiz Ferrer, quien cuenta con 
una amplia trayectoria en compañías y sectores punteros 
vinculados al mundo del desarrollo, la tecnología y los 
datos. Shapelets lanzará en el primer trimestre de 2021 
una versión descargable, a modo de SDK, y gratuita para 
trabajo en local. A su vez existirán dos versiones de pago 
por uso, pero con propuestas de pricing muy competitivas 
teniendo en cuenta el ecosistema de soluciones actuales.
La startup cuenta con el apoyo del grupo Inveready, que 
se sumó recientemente al proyecto como acelerador del 
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El objetivo de Rentchester es hacer todo el proceso de 
mudarse más simple, flexible y sostenible. Su plataforma 
conecta a proveedores de muebles y operadores logísticos 
con el cliente final de manera automatizada. “Trabajamos 
con nuestro propio marketplace además de contar con in-
tegraciones API’s en otras plataformas proptech”, comen-
ta Delibes.

EL OBJETIVO DE RENTCHESTER ES HACER 
TODO EL PROCESO DE MUDARSE MÁS 

SIMPLE, FLEXIBLE Y SOSTENIBLE 

La startup ha participado en el programa de aceleración 
ADE2020 de la Junta de Castilla y León y obtuvo el primer 
premio del IE Venture Lab Castilla y León.

S T A R T U P S  E S P A Ñ O L A S

https://elreferente.es/directorio/programa-minerva/
https://elreferente.es/tag/inveready/


4 7

mismo. Su proyección es global y ya son varios los clientes 
que están utilizando una versión inicial de su sistema.

24
V-Vision  es un  healthtech  que trabaja para revolucionar 
el  sector oftalmológico empleando realidad virtual. Su 
primera solución, Dicopt, digitaliza la terapia visual para 
los pacientes de ambliopía (ojo vago). “Hasta ahora, los ni-
ños de ojo vago tenían como terapia usar un parche duran-
te varias horas al día. Con nuestra tecnología de realidad 
virtual conseguimos que el cerebro entrene la visión con 
ambos ojos, algo que una terapia disociativa como la oclu-
sión con parche no permite. Dicopt permite un uso mucho 
más moderado del parche, mejorando la calidad de vida 
de los pequeños y sus familias”, explica Rafael Izquierdo, 
CEO de V-Vision.

LA TECNOLOGÍA DE DICOPT
PERMITE A LOS OFTALMÓLOGOS

REALIZAR UN SEGUIMIENTO
REMOTO INDIVIDUALIZADO Y EN TIEMPO
REAL DE CADA PACIENTE, GRACIAS A LA 
RECEPCIÓN TELEMÁTICA DE LOS DATOS

Además, otro factor importante sobre el que incide V-Vi-
sion es el aumento del compromiso por parte del niño, ya 
que plantea una terapia entretenida a base de juegos.

Al mismo tiempo, la tecnología de Dicopt permite a los of-
talmólogos realizar un seguimiento remoto individualizado 
y en tiempo real de cada paciente, gracias a la recepción 
telemática de los datos. Algo que también permite a los 
padres conocer con más detalle la evolución de su hijo.

El ingeniero industrial Rafael Izquierdo y el ingeniero infor-
mático y Doctor en en Análisis de Datos e Inteligencia Arti-
ficial Fernando Rubio son los artífices de V-Vision. Una em-

presa que cuenta con el apoyo del Venture Builder Eywa 
Space  como socio industrial, y que ha sido galardonada 
la 11ª Edición de BerriUp, lo que le ha permitido acceder 
a su programa de formación y mentoría y recibir inversión 
de EASO Ventures.

25
XtremeAI ha desarrollado una tecnología que, gracias al 
uso de Inteligencia Artificial, extrae, identifica y estructura 
de forma automática datos de documentos con informa-
ción no estructurada.

El primer producto que ha desarrollado usando su tecnolo-
gía es un SaaS para la vertical nicho de food-tech. “Las pla-
taformas que trabajan con restaurantes necesitan extraer y 
estructurar o copiar los datos del menú a la hora de dar de 
alta un nuevo restaurante en sus plataformas”, explica Ti-
motei Molnar, cofundador de XtremeAI. “Gracias a nues-
tro software este proceso ahora es diez veces más rápido, 
más barato, más preciso y con un mayor control”. Actual-
mente, tanto pequeñas startups como empresas de  food 
delivery de diversas partes del mundo utilizan el software.

Junto a Timotei Molnar al frente de la empresa están Mi-
guel Esteban, experto en Data Scientist y experto en IA, 
y Eduardo Palacio, experto en desarrollo de aplicaciones 
multiplataforma e infraestructura software. XtremeAI for-
ma parte del programa de aceleración El Cubo, de Anda-
lucía Open Future.

PLAN MAGAZINE
planmagazine.es
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PLAN MAGAZINE

BUSINESS 
INTELLIGENCE

La inteligencia de negocios (BI) o inteligencia empresarial es el conjunto de estrategias y herramientas 
utilizadas para analizar información empresarial. Los proyectos de inteligencia de negocios son mucho 
más eficaces cuando combinan fuentes de datos externas para obtener información práctica.

El análisis empresarial, también conocido como análisis avanzado, es un término que se usa indistin-
tamente y con frecuencia frente a inteligencia de negocios. Sin embargo, el análisis empresarial es un 
subtipo de inteligencia de negocios, ya que esta última se ocupa de estrategias y herramientas, mien-
tras que el primero se centra más en el método. La inteligencia de negocios es descriptiva, mientras 
que el análisis empresarial es más prescriptivo: aborda un problema o cuestión en concreto.sobre la 
competencia. Se suele usar para monitorizar diferencias entre los productos.

La inteligencia competitiva es un subconjunto de la inteligencia de negocios. La inteligencia competi-
tiva es la recopilación de datos, herramientas y procesos para reunir, acceder y analizar datos comer-
ciales sobre la competencia. Se suele usar para monitorizar diferencias entre los productos.

B U S I N E S S  I N T E L L I G E N C E
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APLICACIONES 
DE INTELIGENCIA 
DE NEGOCIOS EN 
LA EMPRESA
MEDICIÓN
Se usan muchas herramientas de inteligencia de negocios 
en las aplicaciones de medición. Pueden extraer datos 
de entrada de sensores,  sistemas CRM, tráfico web y 
mucho más para medir KPI. Por ejemplo, las aplicaciones 
para un conjunto de instalaciones de una gran empresa 
de fabricación podrían incluir sensores que midieran 
la temperatura de los equipos clave para optimizar sus 
programas de mantenimiento.

ANÁLISIS
Los análisis son el estudio de datos para encontrar 
información significativa y detallada. Es una aplicación muy 
popular entre las herramientas de inteligencia de negocios, 
ya que permite a las empresas comprender sus datos en 
profundidad y generar valor en sus decisiones basadas en 
datos. Por ejemplo, una empresa de marketing podría usar 
este análisis para determinar los segmentos de clientes que 
tienen más probabilidad de convertirse en nuevos clientes.

ELABORACIÓN DE INFORMES
La elaboración de informes es una aplicación estándar de 
software de inteligencia de negocios. Ahora los productos 
de BI pueden generar informes periódicos para las partes 
internas interesadas, automatizar tareas vitales para los 
analistas y reemplazar la necesidad de hojas de cálculo y 
programas de procesamiento de textos.

 SE USAN MUCHAS HERRAMIENTAS DE 
INTELIGENCIA DE NEGOCIOS EN LAS 

APLICACIONES DE MEDICIÓN 

COLABORACIÓN
Las funciones de colaboración permiten a los usuarios 
trabajar con los mismos datos y archivos en tiempo real, 
y ahora son muy frecuentes en las plataformas modernas 
de inteligencia de negocios. La colaboración entre 
dispositivos seguirá impulsando el desarrollo de nuevas 
y mejores herramientas de inteligencia de negocios. 
La colaboración en las plataformas de BI puede ser 
importante a la hora de crear nuevos informes o paneles 
de control.  Por ejemplo, el CEO de una empresa de 
tecnología podría querer un informe personalizado o los 
datos sobre un grupo de enfoque de un nuevo producto 
en 24 horas. Los jefes de producción, los analistas de 
datos y los controladores de calidad podrían crear al 
mismo tiempo sus respectivas secciones del informe 
o panel de control para completarlo dentro del plazo 
con una herramienta de BI colaborativa.  Por ejemplo, 
un analista de operaciones de ventas podría usar la 
herramienta para elaborar un informe semanal para su 
jefe que detallase las ventas de la semana anterior por 
región geográfica, una tarea que requeriría mucho más 
esfuerzo de hacerla manualmente. Con una herramienta 
de informes avanzada, el esfuerzo requerido para crear tal 
informe disminuye significativamente. En algunos casos, 
las herramientas de inteligencia de negocios pueden 
automatizar por completo el proceso de informes.

B U S I N E S S  I N T E L L I G E N C E
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INFORMES PARA EMPRESAS
Una de las funciones clave de la inteligencia de negocios 
es la presentación de informes empresariales y la provisión 
habitual o concreta de datos comerciales relevantes para 
las partes interesadas. Los informes pueden darse de 
muchas formas y elaborarse utilizando varios métodos. Sin 
embargo, los productos de inteligencia de negocios pueden 
automatizar este proceso o aliviar las partes débiles de la 
generación de informes, favoreciendo así la escalabilidad a 
nivel empresarial en la producción de informes.

OLAP
El OLAP (procesamiento analítico en línea) es un enfoque 
para resolver problemas analíticos desde múltiples 
dimensiones. Es una rama del OLTP (procesamiento de 
transacciones en línea). El valor clave de OLAP es este 
aspecto multidimensional, que permite a los usuarios ver 
los problemas desde una variedad de perspectivas. OLAP 
se puede utilizar para completar tareas como análisis de 
datos CRM, previsión financiera, presupuestos, etc.

LAS HERRAMIENTAS DE INTELIGENCIA DE 
NEGOCIOS PUEDEN AUTOMATIZAR POR 
COMPLETO EL PROCESO DE INFORMES 

ANÁLISIS
El análisis es el proceso de examinar datos y diseñar 
patrones o tendencias para tomar decisiones clave. Puede 
ayudar a descubrir patrones ocultos entre los datos. El 
análisis puede ser descriptivo, prescriptivo o predictivo. 
Los análisis descriptivos explican un conjunto de datos 
a través de medidas de tendencias (media, promedio, 
modo) y extensión (rango, desviación estándar, etc.).  El 
análisis prescriptivo es un subgrupo de inteligencia de 
negocios (BI) que recomienda acciones específicas para 
optimizar los resultados. Determina una acción prudente 
basada en datos. Por lo tanto, el análisis prescriptivo 
depende de la situación, y las soluciones o modelos 
no deben extrapolarse de modo general a diferentes 
casos.  El análisis predictivo, también conocido como 
modelado predictivo, es el uso de técnicas estadísticas 
para crear modelos que puedan predecir eventos futuros 
o desconocidos. El análisis predictivo es una herramienta 
potente que permite pronosticar tendencias dentro de una 
empresa, sector o a un nivel mayor.

FUNCIONES DE 
LA INTELIGENCIA 
DE NEGOCIOS
•	 INFORMES PARA EMPRESAS
•	 OLAP
•	 ANÁLISIS
•	 MINERÍA DE DATOS
•	 MINERÍA DE PROCESOS
•	 ANÁLISIS COMPARATIVO

B U S I N E S S  I N T E L L I G E N C E
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MINERÍA DE PROCESOS
La minería de procesos es un sistema de administración de 
bases de datos en el que se aplican algoritmos avanzados 
a los conjuntos de datos para revelar patrones en ellos. La 
minería de procesos se puede aplicar a muchos tipos de 
datos, incluidos los estructurados y los no estructurados.

A MENUDO INCORPORA APRENDIZAJE 
AUTOMÁTICO, ESTADÍSTICAS Y SISTEMAS 

DE BASES DE DATOS PARA ENCONTRAR 
DICHOS PATRONES

ANÁLISIS COMPARATIVO
El análisis comparativo es el uso de KPI del sector para 
medir el éxito de una empresa, un proyecto o un proceso. 
Es una actividad clave en el ecosistema de BI y se utiliza 
con regularidad en el mundo empresarial para mejorar los 
negocios.

MINERÍA DE DATOS
La minería de datos es el proceso de descubrir patrones en 
grandes grupos de datos. A menudo incorpora aprendizaje 
automático, estadísticas y sistemas de bases de datos 
para encontrar dichos patrones. La minería o extracción 
de datos es un proceso clave en los proyectos BI para 
la gestión de datos y su procesamiento previo, porque 
garantiza una estructuración adecuada de estos.  Los 
usuarios finales también pueden usar la minería de datos 
para crear modelos que revelen estos patrones ocultos. 
Por ejemplo, los usuarios podrían extraer datos de CRM 
para predecir cuáles son los clientes potenciales con más 
probabilidades de comprar un determinado producto o 
aplicación.

LOS ANÁLISIS DESCRIPTIVOS EXPLICAN 
UN CONJUNTO DE DATOS A TRAVÉS 

DE MEDIDAS DE TENDENCIAS (MEDIA, 
PROMEDIO, MODO) Y EXTENSIÓN (RANGO, 

DESVIACIÓN ESTÁNDAR, ETC.)
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RETOS CLAVE EN 
LA INTELIGENCIA 
DE NEGOCIOS
•	 DATOS NO ESTRUCTURADOS
•	 ACOGIDA POBRE
•	 FALTA DE COMUNICACIÓN ENTRE LAS 

PARTES INTERESADAS
•	 PLANIFICACIÓN INADECUADA

DATOS NO ESTRUCTURADOS
Para resolver problemas de capacidad de búsqueda y 
evaluación de datos, es necesario saber algo sobre el 
contenido. En la actualidad, los sistemas y tecnologías 
de inteligencia de negocios requieren que los datos estén 
estructurados adecuadamente para facilitar la búsqueda 
y la evaluación de los mismos. Esta estructuración se 
puede hacer agregando contexto con metadatos. Muchas 
empresas deben lidiar también con la calidad de los datos. 
Incluso con arquitecturas y sistemas de BI excelentes, 
las empresas con datos cuestionables o incompletos 
tendrán dificultades para que los usuarios desconfiados 
los acepten.

PARA RESOLVER PROBLEMAS DE 
CAPACIDAD DE BÚSQUEDA Y EVALUACIÓN 

DE DATOS, ES NECESARIO SABER ALGO 
SOBRE EL CONTENIDO

ACOGIDA POBRE
Muchos proyectos de BI intentan reemplazar por completo 
las herramientas y mecanismos antiguos, pero esto puede 
acabar en una mala acogida por parte de los usuarios, 
que vuelven a las herramientas y procesos con los que 
se sienten cómodos. Muchos expertos evidencian que los 
proyectos de BI fallan debido al tiempo que se tarda en crear 
o ejecutar informes, lo que hace que los usuarios tengan 
menos probabilidades de adaptarse a nuevas tecnologías 
y que vuelvan a las herramientas anteriores.  Otra razón 
del fracaso de un proyecto de inteligencia de negocios es 
la formación inadecuada del usuario o del equipo de TI. 
Una formación inadecuada puede llevar a la frustración y 
ahogar el proyecto.

FALTA DE COMUNICACIÓN
ENTRE LAS PARTES INTERESADAS
La comunicación interna es otro factor clave que puede 
significar el fracaso en los proyectos de inteligencia de 
negocios. Un posible error es dar falsas esperanzas a los 
usuarios durante la implementación. Los proyectos de BI 
a veces se consideran soluciones rápidas, pero a menudo 
se convierten en proyectos grandes y estresantes para 
todos los involucrados.  La falta de comunicación entre 
los usuarios finales y los departamentos de TI puede 
comprometer el éxito del proyecto. Los requisitos de TI y 
de los compradores deben alinearse con las necesidades 

5 3
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Accede a la 
demo gratuita
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organizaciones también intentan dar a la inteligencia de 
negocios un enfoque de “encajar los golpes” en lugar 
de articular una estrategia específica que incorpore 
los objetivos corporativos y las necesidades de TI y de 
los usuarios finales. Gartner sugiere formar un equipo 
específico para crear o revisar una estrategia de inteligencia 
de negocios con miembros extraídos de todos estos grupos 
integrantes. Las empresas deben evitar las adquisiciones 
costosas de productos de inteligencia de negocios tras 
haber solicitado un panel personalizado de prueba. Este 
tipo de proyecto tiende a fallar debido a su especificidad. 
Un único panel de control personalizado en silos podría 
no ser relevante para los objetivos corporativos globales 
ni para la estrategia de inteligencia de negocios.  En la 
preparación de nuevos sistemas y software de inteligencia 
de negocios, muchas compañías se esfuerzan por crear 
una versión única de la verdad. Esto requiere definiciones 
estándar para los KPI, desde los más generales hasta los 
más específicos. Si la documentación no es la adecuada 
y existe un exceso de definiciones, los usuarios pueden 
tener dificultades y se puede perder un tiempo valioso 
para abordar adecuadamente estas inconsistencias.

del equipo de usuarios finales. Si no colaboran todos, es 
posible que el producto final no se ajuste a las expectativas 
y necesidades, lo que puede frustrar a todas las partes y 
desembocar en un proyecto fallido. Los proyectos exitosos 
proporcionan a las comerciales herramientas valiosas que 
también cumplen con los requisitos internos de TI.

LA COMUNICACIÓN INTERNA ES OTRO 
FACTOR CLAVE QUE PUEDE SIGNIFICAR 

EL FRACASO EN LOS PROYECTOS DE 
INTELIGENCIA DE NEGOCIOS

PLANIFICACIÓN INADECUADA
La empresa de investigación y asesoría Gartner advierte 
sobre las compras no meditadas de productos de 
inteligencia de negocios. Los productos de inteligencia de 
negocios están altamente diferenciados, y es importante 
que los clientes encuentren el producto que se adapte 
a las necesidades de sus funcionalidades y precios. Las 
empresas a veces tratan la inteligencia de negocios 
como una serie aislada de proyectos en lugar de como 
un proceso fluido. Los usuarios suelen solicitar cambios 
de forma continua, por lo que es fundamental contar con 
un método para revisar e implementar mejoras. Algunas 
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La impresión 3D es una técnica de fabricación cada vez más utilizada en la actualidad para realizar 
pruebas de concepto, prototipos o productos finales. Las empresas están implementando la impre-
sión 3D en diferentes etapas de sus procesos de fabricación y están reconsiderando su estrategia 
comercial con esta ventaja competitiva.

QUÉ ES LA 
IMPRESIÓN 
3D Y CÓMO 
FUNCIONA

I M P R E S I Ó N  3 D
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IMPRESIÓN 3D DE PLÁSTICO
Sintetización selectiva por láser o SLS: esta técnica 
de impresión 3D crea objetos sinterizando el polvo dentro 
de la impresora, utilizando un láser. Durante este proceso 
capa por capa, el lecho de polvo se precalienta y un láser 
sinteriza el polvo de acuerdo con el modelo 3D para crear 
el objeto sólido.

Modelado por deposición fundida o FDM: este méto-
do de impresión 3D es bien conocido por los aficionados, 
pero también en la educación. Las impresoras 3D FDM uti-
lizan uno o dos cabezales de impresión para la deposición 
de material de impresión 3D fundido. El material se derrite 
y extruye a través de una boquilla, para crear el objeto de-
seado capa a capa. La FDM es conocida principalmente 
por ser una técnica de impresión 3D de plástico, pero aho-
ra es posible usarla para imprimir materiales metálicos, 
por ejemplo.

IMPRESIÓN 3D DE RESINA
CLIP o DLS: la tecnología DLS funciona proyectando una 
secuencia continua de imágenes UV, generadas por un 
proyector de luz digital, a través de una ventana permea-
ble al oxígeno y transparente a los rayos UV debajo de un 
baño de resina líquida. La zona muerta creada sobre la 
ventana mantiene una interfaz líquida debajo de la pieza. 
Por encima de la zona muerta, la parte de curado se ex-
trae del baño de resina.

LA ELECCIÓN DE LA TECNOLOGÍA DE 
IMPRESIÓN 3D Y EL MATERIAL SERÁN 

DETERMINADOS POR EL PROYECTO. 
¿QUÉ PROPIEDADES NECESITA? 

¿QUÉ RESISTENCIA?

Pilyjet: esta tecnología de impresión 3D de resina rocía 
capas de fotopolímero líquido curable en una bandeja 
de construcción. El software calcula la colocación de 
fotopolímeros y material de soporte durante la etapa 
de preprocesamiento. Luego, durante la impresión, la 
impresora 3D de resina inyecta y cura instantáneamente 
con UV, pequeñas gotas de fotopolímero líquido.

Ingenieros, diseñadores e incluso aficionados están ela-
borando aplicaciones innovadoras de esta tecnología de 
vanguardia. La impresión 3D es una técnica que crea obje-
tos capa por capa a partir de un archivo 3D. El proceso es, 
literalmente, transformar una versión digital de un objeto 
en una versión física.

CÓMO FUNCIONA LA 
IMPRESIÓN 3D
No existe una forma única de imprimir en 3D. De hecho, 
cuando se piensa en la impresión 3D, muchas personas 
siguen pensando en el proceso FDM. Pero la impresión 3D 
es mucho más que eso. En realidad, existen varias posibi-
lidades y tecnologías para crear piezas de forma aditiva. 
La elección de la tecnología de impresión 3D y el material 
serán determinados por el proyecto. ¿Qué propiedades ne-
cesita? ¿Qué resistencia? Así es como funcionan las prin-
cipales tecnologías de impresión 3D.

INGENIEROS, DISEÑADORES E INCLUSO 
AFICIONADOS ESTÁN ELABORANDO 

APLICACIONES INNOVADORAS DE ESTA 
TECNOLOGÍA DE VANGUARDIA
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Inyección de aglutinante: este método de fabricación 
aditiva también crea piezas metálicas de forma aditiva. 
El aglutinante líquido se deposita sobre el polvo, según 
el modelo 3D a crear. El polvo se cura ligeramente para 
solidificar entre cada capa. Cuando se completa el 
proceso de impresión, la caja de construcción se retira de 
la impresora y se coloca en un horno para curar. Después 
de esto, las piezas se extraen de la caja de construcción y 
el polvo restante se elimina gracias a cepillos y sopladores 
de aire.

IMPRESIÓN 3D EN COLOR
Colorjet: esta tecnología crea piezas multicolores. Al igual 
que otros procesos, la tecnología Colorjet imprime el obje-
to capa por capa. Un lote rodante deja una capa uniforme 
de polvo similar a la piedra arenisca y luego, dos cabeza-
les de impresión pasan sobre este lote, coloreando y adhi-
riendo al objeto al mismo tiempo.

Estereolitografía o SLA: estereolitografía es la primera 
técnica de impresión 3D jamás creada. Este proceso de 
fabricación aditiva de resinas se realiza mediante procesos 
fotoquímicos. Utiliza fotopolímeros líquidos curables. La 
placa de construcción se mueve hacia abajo en pequeños 
incrementos y el polímero líquido se expone a la luz donde 
el láser UV dibuja una sección transversal capa por capa. 
El proceso se repite hasta que se imprime el objeto.

EL PROCESO ES, LITERALMENTE, 
TRANSFORMAR UNA VERSIÓN DIGITAL DE 

UN OBJETO EN UNA VERSIÓN FÍSICA.

IMPRESIÓN 3D DE METAL
Sintetización directa de metales por láser o DMLS: 
estas impresoras 3D crean piezas de forma aditiva gracias 
a un láser, sinterizando partículas finas de polvo metálico 
para fusionarlas. El proceso es bastante similar al proceso 
de sinterización selectiva por láser para plástico.

La diferencia es la temperatura de sinterización, mucho 
más alta para las técnicas de impresión en metal. De 
hecho, la poliamida debe sinterizarse a una temperatura 
de 160°C a 200°C, mientras que el metal se funde a una 
temperatura de entre 1.510°C y 1.600°C, lo que significa 
que se necesita un láser de mayor potencia para alcanzar 
esa temperatura.

PERO LA IMPRESIÓN 3D ES MUCHO MÁS 
QUE ESO. EN REALIDAD, EXISTEN VARIAS 

POSIBILIDADES Y TECNOLOGÍAS PARA 
CREAR PIEZAS DE FORMA ADITIVA. 

Fusión selectiva por láser o SLM: a diferencia de 
DMLS, SLM derrite completamente el polvo y, por lo tan-
to, necesita alcanzar una temperatura más alta que esta 
otra técnica de impresión 3D de metal. Luego, el proceso 
de impresión fusiona las partículas de polvo metálico en 
un proceso de fusión completo. Entonces el proceso sigue 
siendo el mismo, un láser viene a sinterizar el polvo y crea 
un objeto sólido capa por capa.

PLAN MAGAZINE
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ITC GROUP

AI
DEMOCRATIC

La IA y sus aplicaciones representan un área tecnológica 
que se encuentra cada vez más democratizada, en gran me-
dida gracias a que sus plataformas son cada vez más segu-
ras, reutilizables y escalables. Democratizar la IA significa 
fomentar que esta tecnología sea cada vez más accesible 
para un mayor número de empresas y de usuarios comercia-
les. Esta tendencia podría resultar positiva en una sociedad 
en la que los códigos abiertos se han popularizado, y tanto 
empresas como usuarios se muestran propensos a  reducir 
las barreras de entrada en la adopción tecnológica.
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Sin embargo, hoy en día, existen pocos usuarios que cuenten con la 
experiencia necesaria en la IA y sus aplicaciones. Esto se debe princi-
palmente a que para implementar esta tecnología es necesario con-
tar con el conocimiento de complejas técnicas y habilidades, como 
codificación, estadística y análisis de datos, entre otros. Existen por 
tanto pocas empresas cualificadas para la adopción de la IA, especial-
mente si nos referimos a las PYMES, teniendo en cuenta el elevado 
coste para la empresa de perfiles tan especializados y demandados. 
A todo lo anterior se añade que son necesarias grandes bases de 
datos para poder crear modelos avanzados de IA. Esto implica contar 
con una infraestructura que requiere una importante inversión inicial, 
impensable para muchas empresas.

En este contexto, la democratización de la IA se produce de manera 
progresiva, según aumenta el número de herramientas disponibles 
para facilitar la implementación de esta tecnología, incluso para 
aquellos usuarios que no son expertos. Un buen ejemplo de ello son 
las plataformas para construir modelos de Machine Learning para 
principiantes, que se han popularizado  en el último año. Así, existen 
cada  vez más herramientas de autoservicio, que permiten a los em-
pleados que no poseen un perfil técnico, aprovechar el gran volumen 
de datos que se generan en la empresa. Estas herramientas de IA pro-
porcionan algoritmos prediseñados e interfaces intuitivas que facili-
tan su manejo para quienes cuenten con poca experiencia. Empresas 
como Google, Amazon o Microsoft están contribuyendo a la iniciativa 
de impulsar herramientas que automaticen los procesos más com-
plejos de IA, incluso mediante soluciones Plug & Play, que aportan  
valor de manera inmediata. 

Tendencias como el Procesamiento del Lenguaje Natural, el análisis y 
la extracción de información estructurada de documentos de texto, el 
análisis de los sentimientos de los clientes a través de las redes socia-
les o los centros de llamadas, el uso de interfaces conversacionales o 
de chatbots, están teniendo cada vez más aplicaciones comerciales 
de uso común. Lo mismo sucede con el Deep Learning usado para 
obtener información, identificar  o clasificar datos, automatizar tareas  
o mejorar la toma de decisiones.

Tal es la magnitud de esta adopción masiva, que se calcula que las 
empresas que para 2030 implementen completamente la IA podrían 
duplicar sus ingresos, mientras que aquellas que no lo hagan podrían 
reportar una disminución de hasta el 20%. Y es que el hecho de de-
mocratizar la IA comportará grandes efectos positivos para aquellas 
empresas no expertas o que no cuentan con los recursos suficientes. 
La realidad es que se está reduciendo el coste de construir soluciones 
de IA, a medida que las comunidades de programadores y usuarios 
comienzan a usar y a extender los algoritmos y herramientas para ello.



aprende, dado que, si es más eficiente, su capacidad 
de respuesta también lo será. Aquí es donde entra en 
juego la Composite AI. Por otro lado, las soluciones 
que ofrece la IA deben evolucionar. Esto ha cobrado 
gran relevancia tras el lanzamiento de GPT-3 de Open 
AI. La idea es que, aunque se base en datos y patro-
nes, la IA sea capaz de generar contenido completa-
mente nuevo y original, y no solo mejorar o modificar 
lo ya existente.

•	 Mejorando el tiempo en el que se desarrolla. El factor 
tiempo es clave. Es igual de importante tomar la me-
jor decisión que tomarla en el momento adecuado. 
En este sentido, la Inteligencia Continua y el Edge AI 
ofrecen esta rapidez.
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Sin embargo, democratizar la IA no es un proceso fácil ni 
inmediato, y no está exento de riesgos. En cualquier caso, 
existen una serie de tendencias que fomentan esta corriente:

•	 Aportando luz al “Dark Side”. Un aspecto critico a la 
hora de promover la IA como un elemento práctico, 
es avanzar en el conocimiento y comprensión de su 
funcionamiento y evolución de capacidades. Es críti-
co conocer el proceso  de toma de decisiones de la 
IA, principalmente antes de tomar una, motivo  por el 
cual cada vez está cobrando mayor importancia la IA 
Explicable (XAI).

•	 Mejorando su comprensión. Para ofrecer mejores 
soluciones se debe mejorar la forma en la que la IA 

CATEGORIZACIÓN DE LAS SOLUCIONES DE IA
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LE poca o ninguna información discernible sobre cómo alcan-

zan sus resultados. Debido a su codificación y a su nivel de 
complejidad, muchos de esos modelos no son accesibles 
para los usuarios. 

LA DEMOCRATIZACIÓN DE LA IA 
INTENTA QUE LOS MODELOS SE 

AUTOMATICEN PARA QUE PUEDAN SER 
UNIVERSALMENTE ACCESIBLES

Pero a medida que estos modelos complejos se utilizan 
con mayor frecuencia para realizar predicciones impor-
tantes en contextos críticos, la demanda de transparencia 
está aumentando. Se ha puesto sobre la mesa la necesi-
dad de obtener explicaciones detalladas de su comporta-
miento. La democratización de la IA intenta que los mode-
los se automaticen para que puedan ser universalmente 
accesibles, pero también que, gracias a la ayuda de la Ex-
plainable AI, los usuarios puedan conocer la información 
acerca de su funcionamiento. 

ESTOS SISTEMAS PODRÍAN TENER 
GRANDES IMPLICACIONES PARA LA 

SOCIEDAD Y PARA LA ECONOMÍA

La IA Explicable o Explainable AI (XAI) investiga métodos 
para analizar o complementar los modelos de IA, con tal 
de asegurar que la lógica interna y los algoritmos sean 
transparentes e interpretables, haciendo que estos proce-
sos sean comprensibles y auditables. Es decir, da sentido 
al cómo y a el por qué el algoritmo toma según qué decisio-
nes o realiza según qué predicciones, y tiene la capacidad 
de justificar los resultados que produce. Las explicaciones 
pueden ser, además, globales o locales. Estos sistemas 
podrían tener grandes implicaciones para la sociedad y 
para la economía, mejorando potencialmente la colabo-
ración humano-IA para implementaciones más complejas 
y de alto impacto en áreas como la medicina, finanzas, 
sistema legal, coches autónomos o defensa. De hecho, se 
estima que el tamaño del mercado global de la XAI pase 
de 3,55 mil millones de dólares en 2019 a 21,78 mil mi-
llones de dólares en 2030.

La sofisticación de los sistemas impulsados por IA ha au-
mentado hasta tal punto que casi no se requiere de la 
intervención humana para su diseño e implementación. 
Pero cuando las decisiones derivadas de tales sistemas 
afectan, en última instancia, a la vida de los seres huma-
nos, surge la necesidad de comprender cómo y porqué la 
IA toma esas decisiones. 

Si bien los primeros sistemas de IA se podían interpretar fá-
cilmente, en los últimos años estos cuentan con sofistica-
dos mecanismos basados en una gran cantidad de datos 
que se procesan y se sintetizan de manera eficiente en mo-
delos complejos, las llamadas Black Boxes. Estas ofrecen 



XAI también se ha propuesto como un medio para ayudar 
a abordar el sesgo y otros problemas potenciales en la 
toma de decisiones automatizada. Así pues, organizacio-
nes de todo el mundo están recurriendo a esta tecnología 
como un medio para abordar una variedad de inquietudes 
éticas relacionadas con la IA.

•	 Desde una perspectiva social se pone gran énfasis 
en la protección contra los prejuicios negativos que 
existen sobre esta tecnología, ya que todo el mundo 
tendría acceso a información sobre cómo y porqué 
funciona un algoritmo.

•	 Desde una perspectiva regulatoria se cree que la ad-
herencia a los  marcos actuales como GDPR y CCPA, 
además de los que surjan en  el futuro, se verán favo-
recidos por las características de la XAI.

•	 Desde la perspectiva del usuario es probable que el 
hecho de comprender  por qué los modelos de IA to-
man ciertas decisiones también aumente su confian-
za en los productos que se basen en esta tecnología.
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INGRESOS DEL MERCADO DE XAI (2019-2030)
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GENERAR CONFIANZA
Para generar esa confianza en la IA es necesario explicar 
que los algoritmos están tomando las decisiones correc-
tas por las razones correctas. XAI puede proporcionar  
esta transparencia, por lo que se  genera una confianza al 
fortalecer la estabilidad, la previsibilidad y la repetibilidad 
de los modelos.

CADA VEZ EXISTEN MÁS PREOCUPACIONES 
EN TORNO A LA SEGURIDAD Y LA 

PROTECCIÓN DE LOS SISTEMAS DE IA

CUMPLIMIENTO
XAI cumple tanto con la responsabilidad ética como con la 
regulación. Por un lado, con la ética al asignar responsa-
bilidades acerca de un evento adverso causado por la IA. 
Es importante tener claro quién es el responsable de las 
decisiones de un sistema automatizado. Por otro lado, si 
bien la IA está ya regulada, es probable que se endurezca 
la legislación a medida que se generalice el uso. Los orga-
nismos públicos y las instituciones han introducido esta 
cuestión en su agenda, y el establecimiento de normas 
para la gobernanza, la precisión, la transparencia y la ex-
plicabilidad  ocupan un lugar destacado.

OBJETIVOS DE LA XAI
OPTIMIZAR
Cuanto mejor sea la comprensión de lo que están hacien-
do los modelos y por qué a veces fallan, más fácil será 
optimizarlos. XAI es una buena herramienta para detectar 
los fallos en el modelo que generan  la desconfianza de los 
usuarios.  También ayuda a mejorar la toma de decisiones 
automatizada.

CONSERVAR
XAI puede ayudar a una organización a mantener el con-
trol sobre la IA al monitorizar el rendimiento, detectar erro-
res y proporcionar un mecanismo para apagar el sistema. 
Desde el punto de vista de la privacidad de los datos, XAI 
puede ayudar a garantizar que solo se utilicen los  datos 
autorizados, para un propósito concreto y hacer posible la 
eliminación de datos si fuera necesario.

OFRECER SEGURIDAD
Cada vez existen más preocupaciones en torno a la se-
guridad y la protección de los sistemas de IA. Esto puede 
deberse  a una variedad de factores, desde un diseño de-
liberadamente poco ético, hasta descuidos de ingeniería. 
XAI puede ayudar a identificar este tipo de fallos, así como 
detectar posibles ciberataques.
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DIFERENCIAS ENTRE UN PROCESO ACTUAL Y UNO CON XAI
HOY

XAI

Entrenamiento
de los datos

Procesos 
de Machine 

Learning

Función 
aprendida

Decisión o 
recomendación

Entrenamiento
de los datos

Nuevos
Procesos 

de Machine 
Learning

Modelo
explicable

Interfaz de la 
explicación

TAREA

USUARIO

TAREA

USUARIO

•	 ¿Por qué hizo eso?

•	 ¿Por qué no otra cosa?

•	 ¿Cuándo falla?

•	 ¿Cuándo puedo confiar?

•	 ¿Cómo puedo corregir un error?

•	 Entiendo por qué.

•	 Entiendo por qué no.

•	 Sé cuando tiene éxito.

•	 Sé cuando falla.

•	 Sé cuando confiar.

•	 Sé por qué se equivocó.
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CO
MP
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ITE

  A
I La Composite AI combina diferentes técnicas de Inteligencia 

Artificial para mejorar la eficacia del aprendizaje, aumentar 
el nivel de “sentido común” y, en última instancia, resolver 
de manera mucho más eficiente una gama más amplia 
de problemas. También se puede entender esta tendencia 
como el camino de la IA para convertirse en Inteligencia 
Artificial General (AGI).

La IA Compuesta ofrece dos beneficios principales a 
corto plazo:

•	 El primero, llevar el poder de la IA a un grupo más am-
plio de organizaciones que no tienen acceso a gran-
des cantidades de datos históricos o etiquetados, 
pero que poseen una amplia experiencia humana. 
La IA Compuesta es una de las estrategias para lidiar 
con el Small Data.

•	 El segundo beneficio es ayudar a expandir el alcance 
y la calidad de las aplicaciones de IA, de forma que se 
pueden incorporar más tipos de desafíos.

LA COMBINACIÓN DE ESTAS TECNOLOGÍAS 
CREA UN SISTEMA QUE CAPITALIZA SUS 

FORTALEZAS Y SINERGIAS PARA RESOLVER 
PROBLEMAS MÁS COMPLEJOS

Las técnicas aplicadas en la IA Compuesta pueden in-
cluir: gráficos de conocimiento, NLP, análisis contextual, 
Machine & Deep Learning, Symbolic AI y otros métodos. 
El Procesamiento del Lenguaje Natural se especializa en 
comprender la comunicación del lenguaje: además de 
extraer datos de textos escritos, incluidas transcripciones 
de audio, es capaz de detectar sentimientos y causalidad, 
por ejemplo. Por su parte, la IA Simbólica combinada con 
gráficos, permite la detección y evaluación del contexto, 
y proporciona una dirección para una ruta de resolución, 
de manera similar a la de una persona experta. Por otra 
parte, el Deep Learning sobresale en el modelado com-
putacional de sistemas complejos, predicción, imitación, 
exploración de escenarios, reconocimiento y filtrado. La 
combinación de estas tecnologías crea un sistema que ca-
pitaliza sus fortalezas y sinergias para resolver problemas 
más complejos, de forma más rápida y con menos datos 
de entrenamiento.
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PERMITE A LOS EQUIPOS
CENTRARSE EN TAREAS Y DECISIONES

MÁS DIFÍCILES O QUE APORTEN
VALOR DIFERENCIAL

de privacidad, etc. Esto democratiza el acceso empresarial 
a los beneficios que ofrece la IA y acorta la transformación 
digital de las organizaciones, de años de trabajo a 
semanas o meses.

Este enfoque multimodal cimenta el camino para generar 
una toma de decisiones más similar a la humana 
en sectores como, por ejemplo, finanzas, medicina, 
gobernanza, cadena de suministro o experiencia de 
cliente, entre muchos otros; y con una necesidad mínima 
de científicos de datos y proyectos de integración. Permite 
a los equipos centrarse en tareas y decisiones más 
difíciles o que aporten valor diferencial.

Asimismo, la IA Compuesta es más eficaz cuando se 
integra en una plataforma de software empresarial 
completa, que incorpora alertas y flujos de trabajo 
basados en información, visualización de datos, políticas 
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PROCESO DE LA IA COMPUESTA PARA 
ANALIZAR DATOS DE MÚLTIPLES FUENTES

MÚLTIPLES
FUENTES

ML/DL

ML/DL REGLAS

REDES 
NEURONALES

APRENDIZAJE
ONLINE

RESULTADOSGRÁFICO DE
CONOCIMIENTO

NLP

•	 Datos saturados y 
no estructurados

•	 Ingesta de datos

•	 Web Scrapers

•	 APIs de la web

•	 Conocimiento 
interno de la 
empresa

•	 Entity resolution

•	 Entity 
Disambiguation

•	 Enriquecimiento	
de datos

•	 Extracción de 
relaciones

•	 Sentiment 
tracking

•	 Single source 	
of truth

•	 Master Data 
Management

•	 Modelo de 
Domain 
Knowledge

•	 Insight

•	 Inferencia estadística

•	 Learning Loops

•	 Colaboración Maquina-Humano

•	 Inteligencia Humana Aumentada

•	 Pattern Mining

•	 Link Analysis

•	 Predicción

•	 Clasificación

•	 Insights

•	 Visual 
Exploration
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voz, discursos, incluso una combinación entre estos, ba-
sándose en el análisis de datos ya existentes, históricos y 
de entrenamiento. Esta tecnología se ha vuelto reciente-
mente muy popular debido al GPT-3 de Open AI.

Los algoritmos de los que se compone esta tecnología son 
una variedad de métodos de ML que aprenden a partir 
de datos y contenido existente para producir contenido 
completamente nuevo y original. Pueden mejorar o alterar 
el contenido existente y crear nuevos elementos, o incluso 
crear datos propios.

Según los expertos, la IA Generativa es uno de los 
avances más prometedores en el mundo de la IA en la 
última década, ya que permite a los ordenadores aprender 
el patrón subyacente relacionado con los datos o el 
contenido, y luego usarlo para generar contenido similar.

Por su parte, la Generative AI o IA Generativa es la tecno-
logía más utilizada en los últimos años para crear vídeos 
y contenido digital de Deep Fakes. Se describe como un 
subconjunto de algoritmos que pueden generar nuevos 
contenidos como audio, imágenes, texto, vídeo, música, 

GENERATIVE AI

PROCESO DE FUNCIONAMIENTO 
DE LA IA GENERATIVA
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PRINCIPALES CASOS DE 
USO DE LA IA GENERATIVA
GENERAR IMÁGENES Es posible abstraer patrones vi-
suales de obras de arte y luego aplicar esos patrones para 
reproducir imágenes fotográficas con las características 
de esas obras. También puede transformar cualquier ga-
rabato en un dibujo que parezca hecho por humanos. Pero 
sin duda el mejor ejemplo son las imágenes de un rostro 
humano generadas por una máquina, que se ven tan rea-
listas que podría parecer una fotografía.

GENERAR VÍDEOS Puede modificar los fotogramas 
de una película para que se adapte a cualquier estilo, 
iluminación u efecto que desee conseguir el director.

GENERAR AUDIOS Puede recoger las voces de varios 
audios o vídeos para generar un audio completamente 
nuevo y que suene como si hubiera sido producido 
naturalmente por un humano. Por ejemplo, para la voz 
de un chatbot de servicio de atención al cliente. También 
puede traducir texto a voz con una naturalidad asombrosa.

AUTOCORREGIR IMÁGENES Puede autocorregir fotos 
generando y superponiendo a la original cualquier 
elemento visual que falte. Transforma una imagen de baja 
resolución en una en alta resolución.

PUEDEN MEJORAR O ALTERAR EL CONTENIDO 
EXISTENTE Y CREAR NUEVOS ELEMENTOS,

O INCLUSO CREAR DATOS PROPIOS 

COMPRENSIÓN DE IMÁGENES Las máquinas están me-
jorando y cada vez son más precisas en el reconocimiento 
de objetos en una imagen, gracias a sofisticados algoritmos 
de Deep Learning. Los programas de IA Generativa, que uti-
lizan la comprensión de imágenes, no solo pueden reducir 
el tiempo y coste del proceso del diseño, sino que pueden 
ofrecer resultados  mucho más precisos y específicos.

SECUENCIAS DE TEXTO La IA Generativa puede generar 
texto de tal forma que parezca que está escrito por un hu-
mano, mediante el entrenamiento y el análisis de textos pro-
ducidos por personas. Puede generar contenido en lengua-
je  natural a una gran velocidad  y con una gran variedad.

6 9

GENERAR MATERIALES Incluso puede crear prótesis, mo-
léculas orgánicas y otros elementos desde cero cuando se 
activa mediante impresión 3D, CRISPR y otras tecnologías. 
General Motors o Under Armour han utilizado esta tecnolo-
gía en combinación con impresoras 3D para crear materia-
les óptimos y precisos.

Desde hace algunos años han llegado al mercado más 
soluciones de IA Generativa, pero con enfoques más 
vanguardistas, conocidas como GAN (Redes Generativas 
Antagónicas o Redes Generativas Adversarias) para 
crear algorítmicamente objetos digitales y analógicos 
de todo tipo, con una gran precisión. Las GAN son una 
combinación de dos redes neuronales:  la primera actúa 
como generador, por ejemplo, creando una imagen que 
parezca auténtica; y la segunda como discriminador, que 
distingue entre una imagen real y una artificial. Estas 
redes mejoran la calidad de la IA Generativa, y cada vez 
más proveedores implementan herramientas impulsadas 
por GAN para, por ejemplo, programación de software, 
diseño asistido por ordenador, desarrollo de contenido 
web, composición musical, manipulación de imágenes, 
producción de videos y otras disciplinas creativas.

Los expertos dicen que es probable que el ritmo de los 
avances en la tecnología GAN se acelere todavía más el 
próximo año 2021, así como que las técnicas de diseño 
de IA Generativa se incorporen a los planes de estudio 
básicos de las profesiones de ciencia de datos, creatividad 
e ingeniería a nivel mundial.
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INTELIGENCIA 
CONTINUA

CI combina datos en tiempo real e IA para dar lugar 
a análisis avanzados, que pueden responder las 
consultas comerciales de manera inmediata. Y es que 
las empresas tienen cada vez más acceso a datos en 
tiempo real de productos, clientes, servicios, aplicaciones 
e infraestructura, y analizar estos datos de forma continua 
permite tomar mejores decisiones comerciales, más 
precisas e informadas, a medida que ocurren los eventos.

Al integrar datos históricos y de transmisión, ofrece una 
imagen más completa con información no solo sobre lo 
que está sucediendo ahora, sino también del por qué. 
Aprovechando algunas tecnologías como la analítica  

Todas estas tecnologías previas son de gran ayuda para 
conseguir la democratización de la IA, pero que el análisis 
de los datos sea rápido y se actualice de forma continua 
también es fundamental para este propósito. Aquí es 
donde entra en juego la Inteligencia Continua (CI), que 
consigue analizar todo tipo de datos (de diversas fuentes, 
estructurados y no estructurados) en tiempo real.

Se trata de un patrón de diseño en el que los datos 
son analizados en su totalidad  y en tiempo real, para 
integrarlos a la operación del negocio y dictaminar 
acciones  que respondan a los eventos que se presenten 
según la variabilidad del mercado.
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avanzada, la optimización, el procesamiento de flujos, y el 
Machine Learning, la CI puede automatizar ese apoyo a 
la toma de decisiones reduciendo la intervención humana 
durante todo el proceso.

LOS CASOS DE USO DE ESTA TECNOLOGÍA 
SON MUY AMPLIOS, LO QUE RECALCA EL 

ENORME POTENCIAL QUE POSEE PARA 
TRANSFORMAR E INNOVAR

Cuando se incorpora a los procesos comerciales en 
entornos híbridos y multi-cloud, puede ayudar a las em-
presas a optimizar las operaciones, procesar grandes 

volúmenes de datos rápidamente protegiendo a las em-
presas de una posible sobrecarga, detectar y solucionar 
problemas antes de que surjan (p.e. problemas de ci-
berseguridad o detección de fraudes), ahorrar recursos, 
aumentar el ROI y, en última instancia, mejorar los re-
sultados finales. De hecho, esta tecnología es tan rele-
vante que se estima que para 2022, más del 50% de 
los principales sistemas comerciales de nueva creación 
incorporarán CI.

Los casos de uso de esta tecnología son muy amplios, 
lo que recalca el enorme potencial que posee para 
transformar e innovar. Un original y curioso caso de uso 
son las famosas máquinas expendedoras inteligentes de 
Japón, que recopilan datos del tráfico peatonal, del clima, 
la hora del día y mucho más, para determinar qué tipo de 
artículos ofrecer en cada momento.

D E M O C R A T I C  A I

INTELIGENTE

RÁPIDA AUTOMATIZADO

ENFOCAR A 
RESULTADOS

SIEMPRE 24X7

EMBEBIDO

CARACTERISTÍCAS 
DE LA INTELIGENCIA 

CONTINUA

Aprovecha todas las fuentes de datos 
dispoibles y todo el abanico de análisis, 

incluyendo ML para obtener insights

Ninguna o poca 
intervención humana 

es necesaria para 
aportar insights y 

recomendaciones/
decisiones/acciones

Entrega ideas 
y decisiones/

recomendaciones/
acciones (casi) en 

tiempo real

Disponible, a petición 
o basado en intuición y 

respuesta

Creación de valor 
medible aprovechando 

los acontecimientos 
y respondiendo 

rapidamente a las 
oportunidades y 

amenazas

Integrada en el proceso de negocio actual, 
transformándose de forma digital
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ED
GE

 A
I En los últimos años, el crecimiento de la IA ha sido ex-

ponencial. Una de las principales razones es la disponi-
bilidad de una gran cantidad y variedad de datos para su 
procesamiento. Pero todavía existen muchos datos a los 
que no se puede acceder, debido a que residen en dispo-
sitivos periféricos o son privados y no pueden alojarse en 
la nube. Esto actúa como una barrera para muchas aplica-
ciones posibles, entre la que se incluye la personalización 
de las necesidades de los usuarios. Sin embargo, el Edge 
AI puede solucionarlo.

UNA DE LAS PRINCIPALES 
RAZONES ES LA DISPONIBILIDAD DE 

UNA GRAN CANTIDAD Y VARIEDAD DE 
DATOS PARA SU PROCESAMIENTO

Actualmente el 91% de los datos se procesan en centros de 
datos centralizados, pero para 2022, se espera que alrede-
dor del 74% de todos los datos necesitarán análisis y proce-
samiento por Edge AI. De hecho, se calcula que el mercado 
global de Edge AI alcance los 1.875 millones de dólares para 
2025, y los 3.093 millones de dólares para 2027.

D E M O C R A T I C  A I



el nivel de seguridad en cuanto a la privacidad de los da-
tos. Al no ser necesario enviar los datos a la nube, el an-
cho de banda involucrado es notablemente inferior, lo que 
supone un ahorro de costes. Asimismo, los dispositivos 
con tecnología Edge no requieren de un mantenimiento 
especializado por parte de los desarrolladores. Los flujos 
gráficos de datos son entregados automáticamente para 
su monitorización, por lo que se trata de una tecnología 
autónoma.

La lista de aplicaciones es muy amplia. Algunos ejemplos 
actuales incluyen reconocimiento facial y análisis 
de personas para identificar la edad y el género del 
comprador, o para realizar análisis demográficos y análisis 
de preferencias de marca y estilo de vida mediante 
imágenes y vídeo. También actualizaciones del tráfico en 
tiempo real en Smartphones, o el rastreo de vehículos 
para detectar, por ejemplo, posibles delitos.

Edge AI es un sistema que utiliza algoritmos de ML para 
procesar datos generados por un dispositivo de hardwa-
re a nivel local, como Smartphones, dispositivos IoT, dis-
positivos integrados, micro-controllers, etc., en lugar del 
procesamiento Cloud. Los algoritmos utilizan los datos 
(fotos, vídeos, datos de sensores, etc.) que se crean en el 
dispositivo, y los procesan en tiempo real desde el propio 
dispositivo, sin necesidad de conexión a Internet. 

LOS FLUJOS GRÁFICOS DE DATOS SON 
ENTREGADOS AUTOMÁTICAMENTE PARA SU 

MONITORIZACIÓN, POR LO QUE SE TRATA 
DE UNA TECNOLOGÍA AUTÓNOMA

Esta tecnología ayuda a reducir los costes y los tiempos 
de latencia dado que los datos se procesan localmente y 
no es necesario enviarlos a la nube. Esto permite que los 
algoritmos funcionen en tiempo real. Además, el hecho de 
procesar los datos localmente también permite a las em-
presas ofrecer más funciones personalizadas, y aumenta 
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CAPA CLOUD

CAPA EDGE

CAPA DISPOSITIVOS

D2D D2D
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http://vectoritcgroup.com
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https://news.microsoft.com/europe/features/artificial-intelligence-needs-human-touch/
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ITC GROUP

LA COMBINACIÓN ENTRE LA 

TECNOLOGÍA 
Y EL TOQUE 

HUMANO
La tecnología ha contribuido durante los últimos años a generar una experiencia más completa, 
personalizada e incluso humana: la automatización y la IA permiten, por ejemplo, una atención más 
eficiente, con menor carga administrativa y accesibilidad 24/7, frente a los servicios de atención al 
cliente tradicionales. Sin embargo, para garantizar que se cree una conexión emocional cuando el 
cliente interactúa con la marca, no es suficiente con canales digitales impersonales (aunque sean 
muy eficientes) desprovistos de cierta humanidad.

Existen multitud de áreas digitales que ayudan a conseguir que la combinación de tecnología con inte-
racciones humanas genere tanto una experiencia única como una conexión emocional con el usuario.



O R G A N I Z A C I O N E S  E X P O N E N C I A L E S

7 6

COMPUTACIÓN 
AFECTIVA
CASOS DE USO:
•	 MARKETING
•	 SERVICIO DE ATENCIÓN AL CLIENTE
•	 RECURSOS HUMANOS
•	 SALUD
•	 SEGUROS
•	 RETAIL
•	 ASISTENCIA AL CONDUCTOR
•	 EDUCACIÓN
•	 TECNOLOGÍA
•	 TECNOLOGÍA DE RECONOCIMIENTO RECEPTIVO

La Computación Afectiva, también conocida como 
Affective Computing o Emotional AI, se centra en el 
estudio y el desarrollo de sistemas y dispositivos que 
pueden reconocer, interpretar, procesar y simular 
emociones humanas. Abarca la informática, la psicología, 
la neurobiología y las ciencias cognitivas.

Si bien puede parecer inusual que las máquinas puedan 
hacer algo tan humano como simular emociones, las 
investigaciones muestran que logran niveles aceptables de 
precisión en el reconocimiento de emociones a través de 
fuentes visuales, textuales y auditivas. Con la información  
que la IA extrae de estas fuentes, las empresas pueden 
ofrecer mejores servicios a sus clientes y tomar mejores 
decisiones en procesos como la atención al cliente, las 
ventas o el marketing. Aunque cada vez existen más 
áreas y sectores que se pueden beneficiar de los avances 
de la Computación Afectiva, por ejemplo, en sanidad, 
educación, seguros o en los asistentes de voz personales.

LAS EMPRESAS PUEDEN OFRECER 
MEJORES SERVICIOS A SUS CLIENTES 

Y TOMAR MEJORES DECISIONES EN 
PROCESOS COMO LA ATENCIÓN AL CLIENTE

La Computación Afectiva puede identificar emociones a 
través de expresiones faciales y reconocimiento de voz. 
La mayoría de los sistemas informáticos de este tipo 
utilizan datos etiquetados para entrenar sus modelos 
de Machine Learning, que identifican emociones en el 
habla o en vídeos. Ya que las personas expresan sus 
sentimientos de formas muy similares en diferentes 
culturas, la IA puede detectar esos patrones y analizarlos 
para clasificar las emociones con bastante precisión, y 
predecir sus necesidades y deseos específicos, así como 
anticipar posibles reacciones ante diferentes situaciones 
(reconocimiento de personalidad). 

Esta tecnología se basa en los últimos avances en 
cámaras de alta resolución, IA y Machine Learning. No 
obstante, con la llegada de la COVID-19, la tendencia se 
ha acelerado: se estima que el tamaño del mercado global 
de la Computación Afectiva crecerá de 28 mil millones 
de dólares en 2020 a 140 mil millones en 2025, a una 
tasa compuesta anual de 37,4% durante el periodo de 
pronóstico.

Esta aceleración tiene que ver con la adopción de 
tecnologías de imagen para, por ejemplo, medir la 
temperatura de las personas para contener la propagación 
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RECURSOS HUMANOS: Usada para realizar entrevistas 
de trabajo y medir cómo los candidatos expresan sus emo-
ciones. También se puede utilizar para instruir a los em-
pleados que trabajan directamente con clientes, ayudán-
doles a mejorar su empatía y habilidades comunicativas. 
Por otra parte, el departamento de RR.HH. puede realizar 
un seguimiento de los niveles de estrés y ansiedad de los 
empleados durante la jornada y observar si están satisfe-
chos con sus tareas y carga de trabajo actuales.

PARA RESOLVER PROBLEMAS DE 
CAPACIDAD DE BÚSQUEDA Y EVALUACIÓN 

DE DATOS, ES NECESARIO SABER ALGO 
SOBRE EL CONTENIDO

SALUD: Puede usarse para monitorizar el bienestar físi-
co y emocional de los pacientes. También puede ayudar 
a diagnosticar enfermedades como la depresión, la ansie-
dad o la demencia.

SEGUROS: Utilizada principalmente para detectar posi-
bles casos de fraude. Con el análisis de voz, las asegu-
radoras pueden predecir si un cliente está mintiendo al 
presentar una reclamación.

del virus, o más todavía, de sensores para medir su estado 
de ánimo, debido al impacto emocional y psicológico de la 
pandemia, y la mayor preocupación de los consumidores, 
las instituciones y las empresas por el bienestar mental. 

Sin embargo, a pesar de los grandes avances, esta 
tecnología sigue presentando algunos desafíos:

•	 Limitaciones en el diseño de algoritmos y hardware. 
A pesar de que la precisión está aumentando, todavía 
se requieren mejoras en el diseño de algoritmos y un 
hardware más avanzado para que la tecnología pueda 
adoptarse más allá de la fase experimental.

•	 Cuestiones éticas sobre la monitorización por vídeo. 
Para poder identificar las emociones humanas 
se requiere el uso de la vigilancia por vídeo o la 
monitorización de las RR.SS. para su posterior 
análisis.

No obstante, y aun siendo conscientes de estos desafíos, 
la Computación Afectiva sigue siendo una herramienta 
con gran potencial, que puede resultar muy útil en una 
amplia variedad de casos de uso:

LA MAYORÍA DE LOS SISTEMAS 
INFORMÁTICOS DE ESTE TIPO UTILIZAN 

DATOS ETIQUETADOS PARA ENTRENAR SUS 
MODELOS DE MACHINE LEARNING

MARKETING: Las empresas pueden analizar qué accio-
nes incitan a sus clientes a involucrarse, y organizar las 
estrategias de comunicación en consecuencia. Por ejem-
plo, se pueden medir las reacciones de los clientes en las 
campañas para optimizar las estrategias de marketing su-
cesivas. Al analizar las reacciones a nuevos productos, se 
pueden trazar mejores estrategias comerciales, o  generar 
contenido más relevante.

SERVICIO DE ATENCIÓN AL CLIENTE: Las empresas 
pueden detectar el estado de ánimo de los clientes desde 
el comienzo de la llamada, y dependiendo de ese estado, 
trazar un determinado recorrido, o dirigirlo a determina-
dos empleados especializados en situaciones críticas, si  
el cliente estuviera enfadado, por ejemplo. También puede 
ayudar a los agentes a dirigir la conversación en función 
de los patrones de habla, y a medir el grado de satisfac-
ción una vez finalizada la llamada.

O R G A N I Z A C I O N E S  E X P O N E N C I A L E S
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RETAIL: Centrada en monitorizar los niveles de satisfac-
ción y las reacciones de los consumidores en una tienda 
física mientras están comprando en ella. Con esta infor-
mación, los minoristas pueden tomar acciones más efecti-
vas para mejorar la satisfacción del cliente.

ASISTENCIA AL CONDUCTOR: Monitorizar el estado emo-
cional del conductor mientras conduce, y si está demasiado 
cansado, estresado, enfadado o triste, puede enviar alertas 
de una posible conducción insegura. También se puede uti-
lizar para medir el desempeño de los vehículos autónomos, 
mediante cámaras, micrófonos y sensores integrados para 
monitorizar las emociones de los pasajeros.

LAS EMOCIONES SON INTRÍNSECAMENTE 
DIFÍCILES DE COMPRENDER Y, A MENUDO, 
EXISTE UNA DESCONEXIÓN ENTRE LO QUE 

LAS PERSONAS DICEN SENTIR Y LO QUE 
REALMENTE SIENTEN

EDUCACIÓN: Sensores como cámaras de vídeo o micró-
fonos se pueden utilizar para conocer el estado emocional 
de los estudiantes durante las lecciones, para evaluar la 
satisfacción o frustración. Esto puede ayudar a los profe-

sores a adaptar sus lecciones y obtener mejores resulta-
dos. También se utiliza esta tecnología para ayudar a niños 
autistas a reconocer las emociones de las otras personas 
que les rodean. 

TECNOLOGÍA: La Computación Afectiva se puede integrar 
en el IoT y otros dispositivos inteligentes para que actúen 
en función de los estados emocionales de los usuarios, 
detectados a través del análisis de voz y rostro. Por ejem-
plo, si el cliente parece estar muy acalorado, el aire acondi-
cionado inteligente podría encenderse automáticamente. 

TECNOLOGÍA DE RECONOCIMIENTO RECEPTIVO: La 
futura integración de esta tecnología con los asistentes 
de voz inteligentes, como Google Home o Alexa, ofrecerá 
amplias posibilidades. Al detectar el estado de ánimo del 
usuario, pueden generar respuestas personalizadas para 
influir positivamente en él: por ejemplo, reproducir música 
ambiente relajante al detectar estrés.

Todavía queda mucho tiempo para llegar a la cima 
en la Computación Afectiva. Las emociones son 
intrínsecamente difíciles de comprender y, a menudo, 
existe una desconexión entre lo que las personas dicen 
sentir y lo que realmente sienten. Pero, aunque la forma 
en que los humanos interpretamos las emociones no 
está exenta de prejuicios y opiniones propias, difícilmente 
reproducibles por una IA, quizás esto puede resultar en 
una ventaja a largo plazo.

O R G A N I Z A C I O N E S  E X P O N E N C I A L E S
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MULTIMODAL 
EMOTION IA
LAS MODALIDADES MÁS CLÁSICAS Y BÁSICAS 	
DE ANÁLISIS DE LAS EMOCIONES:
•	 ANÁLISIS DE TEXTO
•	 DETECCIÓN DE EMOCIONES EN EL SONIDO
•	 IMAGEN Y VIDEO

Con el objetivo final de dotar a las máquinas de emociones, 
cada vez más  investigadores en el campo de la IA han 
realizado estudios de Computación  Afectiva en general y 
Reconocimiento Multimodal de Emociones en particular, 
convirtiéndolos en un área de investigación emergente y 
prometedora.

El Multimodal Emotion Recognition o Reconocimiento 
Multimodal de Emociones extrae no solo las señales 
verbales o no verbales del sujeto a analizar, sino también 
características espaciales y temporales, como las 
expresiones faciales, las señales del sistema nervioso, las 
señales fisiológicas, los gestos o posturas.

ES POSIBLE CONSTRUIR UN 
NUEVO SISTEMA DE RECONOCIMIENTO 

DE EMOCIONES MULTIMODAL SOBRE 
UN MODELO BASADO EN IA DISEÑADO 
PARA EXTRAER INFORMACIÓN SOBRE 

LAS EMOCIONES

Partiendo de los clásicos componentes del análisis de 
sentimientos (la voz, el habla, los gestos, los ojos, los 
movimientos, etc.) se extendió a otras modalidades 
relevantes como  el vídeo, el audio, los datos de sensores, 
etc. Para lograrlo, se combinan diferentes técnicas y 
métodos como las reglas semánticas, el Big Data o el 
Machine Learning. Con todo ello, es posible construir 
un nuevo sistema de reconocimiento de emociones 
multimodal sobre un modelo basado en IA diseñado para 
extraer información sobre las emociones. Las modalidades 
más clásicas y básicas de análisis de las emociones son:

ANÁLISIS DE TEXTO: Identificar sentimientos y opiniones 
en fragmentos de texto (blogs, emoticonos, foros, comen-
tarios de usuarios, reseñas de webs,  webs comunitarias, 
etc.) permite determinar si un texto expresa un sentimien-
to positivo, negativo o neutral hacia un fenómeno en par-
ticular. Además, permite clasificar opiniones/sentimientos 
según los grados de intensidad. Esto se puede utilizar, por 
ejemplo, para categorizar las opiniones sobre un producto.

DETECCIÓN DE EMOCIONES EN EL SONIDO: La máqui-
na aprende las emociones humanas expresadas a partir 
del habla, como por ejemplo la entonación,  la articulación, 
etc. Al reconocer las emociones del habla, se puede notar 
qué  tipo de emoción es la que domina durante la con-
versación. Es posible reconocer estados como: tristeza, 
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fisiológicas. Sin embargo, los primeros tres métodos de 
reconocimiento de emociones son de alguna manera 
subjetivos. Por ejemplo, los sujetos en estudio pueden 
ocultar involuntaria o deliberadamente sus verdaderos 
sentimientos, lo que impide a la IA obtener resultados 
precisos. En cambio, el reconocimiento de emociones 
mediante señales fisiológicas es más fiable y objetivo.

La tecnología IoT puede acceder a los datos fisiológicos y 
motores, monitorizando la frecuencia cardiaca, la presión 
arterial, la cantidad de calorías quemadas o el análisis  
de los movimientos. Esta tecnología tiene muchas 
aplicaciones en el sector sanitario,  pero, paralelamente, 
también se puede utilizar para el reconocimiento de 
emociones.  Esta modalidad es clave para muchas 
aplicaciones avanzadas, como para la conducción,  la 
seguridad, mHealth, etc.

Un ejemplo son las señales de electroencefalograma 
(EEG), que son generadas por el sistema nervioso central 
(SNC) y responden más rápidamente a los cambios 
emocionales que otras señales neuronales periféricas. 
Responden a las fluctuaciones de los estados afectivos de 
manera más sensible y, por lo tanto, pueden proporcionar 
información útil de los estados emocionales. Además, el 
electromiograma, el volumen respiratorio, la temperatura 
de la  piel, la frecuencia cardiaca, el electrooculograma 
o el volumen sanguíneo son otros  ejemplos de señales 
fisiológicas analizadas para la detección y clasificación de 
emociones.

miedo, vergüenza, terror, enfado, etc. Estos datos pueden 
extraerse de vídeos, grabaciones, llamadas, mensajes de 
audio, etc. Con esta información, la IA puede ayudar, por 
ejemplo, a la toma rápida de decisiones,  al análisis del ser-
vicio de atención al cliente, o a la elaboración de anuncios.

IMAGEN Y VIDEO: El rostro humano ocupa una posición 
dominante en el estudio de las emociones. Es posible re-
gistrar la información facial automáticamente en tiempo 
real, sin necesidad de un equipo especializado más allá 
de una cámara de vídeo. El algoritmo informático extrae 
las principales características del rostro (boca, ojos, ce-
jas, la postura de la cabeza, etc.) y analiza el movimiento, 
la forma  y la composición para identificar las unidades 
de acción facial. Con ello, es posible rastrear pequeños 
movimientos de los músculos faciales de las personas y 
traducirlos en expresiones universales como felicidad, sor-
presa, tristeza, ira, etc.

ESTOS DATOS PUEDEN EXTRAERSE DE 
VÍDEOS, GRABACIONES, LLAMADAS, 

MENSAJES DE AUDIO, ETC

Las emociones humanas pueden identificarse mediante la 
expresión facial, el habla,  el comportamiento o las señales 
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RECONOCIMIENTO 
DE GESTOS

La tecnología de reconocimiento de gestos ayuda a 
interpretar el movimiento para identificar a las personas 
y ejecutar acciones, sin que sea necesario que el usuario 
interactúe con una pantalla táctil. De este modo, el sensor 
de movimiento del dispositivo puede percibir e interpretar 
los gestos de la persona como la principal de entrada de 
datos.

Se trata de un mercado en crecimiento, y de hecho se 
espera que el mercado crezca de 9,6 mil millones en 2020 
a 32,3 mil millones en 2025. Cada vez hay más empresas 
que adoptan esta tecnología para facilitar la vida de sus 
usuarios y mejorar la experiencia del cliente.

CADA VEZ HAY MÁS EMPRESAS QUE 
ADOPTAN ESTA TECNOLOGÍA PARA 

FACILITAR LA VIDA DE SUS USUARIOS Y 
MEJORAR LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Esta tendencia se ha reforzado con la llegada de la 
pandemia, debido a la creciente preocupación por la 
higiene y la tendencia a las interacciones de bajo contacto 
(Low Touch). En este contexto, el reconocimiento de 
gestos es una solución idónea, porque proporciona datos 
en tiempo real a un ordenador para que cumpla con los 
comandos asociados, sin contacto físico alguno. 
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Realidad Virtual y la domótica. En los últimos años la 
tecnología en cuestión ha penetrado más profundamente 
en estos ámbitos debido a los avances en IA, Machine 
Learning, Deep Learning, sensores IoT y wearables, 
que han incrementado notablemente  su precisión y 
disponibilidad. 

LA VENTAJA DE LAS NUI ES QUE LA 
INTERACCIÓN DEL USUARIO ES FÁCIL 
Y NATURAL, SE ADAPTA MEJOR A LAS 

PERSONAS Y PERMITE UN ABANICO MÁS 
AMPLIO DE POSIBILIDADES

El reconocimiento de gestos forma parte de las Natural 
User Interface (NUI), junto con otras modalidades como 
el tacto o la voz. Estas se consideran interfaces naturales 
ya que el usuario las utiliza en su día a día, y la tecnología 
no hace más que reconocerlas y utilizarlas para facilitar 
la vida de las personas. De este modo, con las NUI, los 
dispositivos informáticos se adaptan a las necesidades de 
los usuarios y a sus preferencias, y no al revés.

Se trata, así, de interfaces donde el usuario interactúa 
con una aplicación sin utilizar sistemas de mando o 
dispositivos de entrada artificiales, y en su lugar, se vale 
de movimientos gestuales del cuerpo o de alguna de sus 
partes, tales como las manos o la voz, sirviendo de mando 
de control. La ventaja de las NUI es que la interacción del 
usuario es fácil y natural, se adapta mejor a las personas y 
permite un abanico más amplio de posibilidades que una 
interfaz gráfica más tradicional.

La mayoría de las soluciones de este tipo cuentan con una 
combinación de cámaras de detección  de profundidad 3D 
y cámaras de infrarrojos junto con sistemas de Machine 
Learning. Los algoritmos de ML se entrenan en función de 
las imágenes gestuales, lo que les permite reconocer las 
posiciones de las manos y asociarlas a comandos. Consta 
de tres niveles básicos:

DETECCIÓN: Con la ayuda de una cámara, un dispositivo 
detecta los movimientos de la mano o el cuerpo, y un 
algoritmo de ML segmenta la imagen para encontrar los 
bordes y las posiciones de las manos.

RASTREO: Un dispositivo monitoriza los movimientos cua-
dro por cuadro para capturar cada desplazamiento y pro-
porcionar una entrada precisa para el análisis de datos.

RECONOCIMIENTO: El sistema intenta encontrar patro-
nes basados en los datos recopilados. Cuando el sistema 
encuentra una coincidencia e interpreta un gesto, realiza 
la acción asociada al mismo.

Con las nuevas soluciones basadas en sensores de 
seguimiento los sistemas de reconocimiento son capaces 
de reconocer gestos tanto estáticos como dinámicos 
en tiempo real. En este último tipo de sistemas, los 
sensores de profundidad se utilizan para alinear imágenes 
generadas por ordenador con imágenes reales. Los datos 
procesados ofrecen información sobre los ángulos de 
la yema de los dedos, la distancia desde el centro de la 
palma, la elevación de cada dedo, etc.

Algunas áreas que están adoptando más activamente 
el reconocimiento de gestos son la automatización, la 

PROCESO DE RECONOCIMIENTO DE GESTOS

OBTENCIÓN DE 
LA IMAGEN

SEGMENTACIÓN
DE LA MANO

TRACKING DE 
LA MANO CLASIFICACIÓN

IDENTIFICACIÓN 
DEL GESTO

EXTRACCIÓN DE 
CARACTERÍSTICAS
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INTERNET OF 
BEHAVIORS (IOB)

La tendencia del Internet of Behaviors (IoB) tiene una 
popularidad creciente, hasta el punto de que, en 2023, 
se rastreará digitalmente el comportamiento del 40% 
de la población mundial gracias a esta tecnología. El IoT 
permite conectar cualquier dispositivo a Internet, y tiene un 
elevado grado de madurez. Precisamente la recopilación 
de los datos procedentes de estos dispositivos proporciona 
información valiosa sobre el comportamiento, los intereses 
y las preferencias de los usuarios. Esto es lo que conocemos 
como IoB, que da sentido a los datos recopilados por los 
distintos dispositivos IoT, gracias a las tecnologías del 
comportamiento, para conocer mejor a los consumidores.

Combina tecnologías que se centran directamente en 
el individuo, como el reconocimiento facial, el rastreo 
de ubicación, la analítica de datos, la ciencia del 
comportamiento, etc.; y conecta los datos resultantes 
con los eventos de comportamiento asociados, como las 
compras en efectivo o el uso de dispositivos.

EL IOT PERMITE CONECTAR CUALQUIER 
DISPOSITIVO A INTERNET, Y TIENE UN 

ELEVADO GRADO DE MADUREZ

Las marcas conocen cada vez más a sus usuarios: cuáles 
son sus intereses, sus gustos, sus opiniones o la forma 
que tienen de comprar. Con todo ello, pueden ofrecer una 
experiencia verdaderamente humana y personalizada. 
Uber, por ejemplo, utiliza los datos de IoT de sus 
conductores, las ubicaciones de los pasajeros y sus prefe
rencias para reinventar la experiencia del usuario final. 

Sin embargo, cualquier empresa que decida diseñar sus 
productos, servicios   y estrategias de marketing a través de 
un enfoque IoB debe ser consciente de la responsabilidad 
que conlleva. El uso de los datos personales exige 
transparencia, respeto a la privacidad de las personas  y 
estricto cumplimiento regulatorio. 

La extracción de conclusiones en base al comportamiento 
de los consumidores permite generar acciones efectivas 
destinadas a modular ese mismo comportamiento de 
forma inconsciente. Es esencial el compromiso ético y 
legal de las corporaciones en materia de IoB, y una sólida 
estrategia de Ciberseguridad para evitar graves brechas 
de datos, con catastróficas consecuencias potenciales.

ITC GROUP
vectoritcgroup.com

http://vectoritcgroup.com
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Las aplicaciones web progresivas o progressive web apps (PWA) son lo último en el paisaje de las 
aplicaciones móviles. Una PWA aúna características de una página web con las prestaciones de una 
aplicación nativa, lo que permite que funcione en la misma medida como página web y como aplica-
ción móvil sin depender del sistema operativo.

QUÉ ES UNA 
APLICACIÓN WEB 

PROGRESIVA Y 
CÓMO FUNCIONA

A P L I C A C I Ó N  W E B  P R O G R E S I V A
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También el look & feel de una PWA (respuesta ágil al des-
lizar el dedo por la pantalla, etc.) es similar al de una apli-
cación nativa en cualquier tableta o smartphone.

Por otro lado, abrir una PWA online conlleva la ventaja de 
acceder siempre a la versión más actualizada de la aplica-
ción, lo que la diferencia de las aplicaciones nativas, que 
han de ser actualizadas por el usuario. Tan pronto como 
una PWA se conecta al servidor, se comprueba si es nece-
sario actualizarla.

PODEMOS IMAGINARNOS UNA PWA COMO 
UNA APLICACIÓN WEB RESPONSIVE CON 
EL ASPECTO DE UNA APLICACIÓN NATIVA

Otra ventaja de las aplicaciones progresivas frente a las 
nativas es el menor trabajo de programación que requiere 
su desarrollo por ser al mismo tiempo una página web y 
una aplicación independiente de plataforma. Esto reduce 
los costes de desarrollo en gran medida, aun para una 
PWA que muestra un rendimiento equiparablemente sa-
tisfactorio en muchos escenarios. A esto se añaden las 
escasas necesidades de memoria en el dispositivo de una 
PWA, aunque esto depende, en última instancia, del ta-
maño de la caché offline del terminal.

Dicho esto, cabe mencionar que las aplicaciones web y 
las páginas web móviles y responsives, estas últimas con 
algunos límites, ya ofrecen algunas de estas funciones. 
Entonces, ¿qué tienen las aplicaciones web progresivas 
que no tengan las apps clásicas?

¿QUÉ DIFERENCIA A 
LAS PWA DE LAS APPS 
TRADICIONALES?
Las aplicaciones web ya funcionan sin instalación directa-
mente en el navegador en diferentes sistemas operativos 
móviles como Android, iOS y Windows Phone. Así que, el 
principio de las PWA no se puede decir que sea nuevo, 
aunque sí esencialmente más madurado que en el caso 
de las apps tradicionales. Así, el abanico de funciones de 

Una PWA es accesible en Internet con un URL y se ejecuta 
en el navegador, lo que hace posible que funcione en dife-
rentes sistemas operativos y no dependa de la tienda de 
aplicaciones ni requiera una instalación.

UNA PWA AÚNA CARACTERÍSTICAS DE 
UNA PÁGINA WEB CON LAS PRESTACIONES 

DE UNA APLICACIÓN NVATIVA

A diferencia de una aplicación web al uso, una PWA tam-
bién se puede ejecutar sin conexión. Para ello solo hay que 
anclar un vínculo al URL correspondiente en la pantalla de 
inicio del dispositivo móvil, a través del cual puede acce-
derse cómodamente a la aplicación, incluso con una débil 
o nula conexión a Internet (sería necesario, en este caso, 
disponer de una memoria caché offline en el navegador). 
Cuando se abre, la aplicación progresiva se parece más a 
una aplicación nativa que a una aplicación web y, gracias 
a su diseño responsive, se adapta sin problemas al tama-
ño de la pantalla en la cual se ejecuta. 

PWA FRENTE A 
APLICACIÓN NATIVA
Podemos imaginarnos una PWA como una aplicación web 
responsive con el aspecto de una aplicación nativa. Esta 
aplicación progresiva puede utilizar funciones nativas del 
terminal, como la cámara, el micrófono, la geolocalización 
o las notificaciones push e integrarlas en el programa. 
Para ello, la aplicación comprueba la compatibilidad tan-
to del navegador que se utiliza como del terminal mismo. 



A P L I C A C I Ó N  W E B  P R O G R E S I V A

8 78 7

compatibles. En este caso, si la cámara no es compatible 
con la PWA, la función de carga de la PWA permitiría subir 
las fotos que se deseen desde el smartphone.

En definitiva, estas aplicaciones son progresivas en la me-
dida en que son ejecutables en cualquier navegador, ajus-
tando sus funciones al hardware disponible y a las carac-
terísticas de cada navegador, lo que lleva a concluir que el 
mejor o menor rendimiento de una PWA depende del mayor 
o menor potencial del navegador y el terminal utilizados.

PWA FRENTE A 
APLICACIÓN HÍBRIDA
Además de la aplicación web, con la ya veterana aplica-
ción híbrida, se cuenta con un formato adicional que se 
apropia de algunas características de las aplicaciones na-
tivas y supera algunas de sus carencias. Una aplicación 
híbrida, de forma similar a una PWA, puede ser desarro-

una PWA se ajusta al marco en que se ejecuta. Esto signi-
fica que, aun en el caso de que sus terminales y/o navega-
dores no sean compatibles con todas las prestaciones, los 
usuarios pueden usarlas, si bien de forma reducida.

A DIFERENCIA DE UNA APLICACIÓN WEB 
AL USO, UNA PWA TAMBIÉN SE PUEDE 
EJECUTAR SIN CONEXIÓN A INTERNET

Pongamos un ejemplo: una aplicación progresiva para su-
bir fotos a una plataforma online autoriza el uso de una 
cámara, de forma que los usuarios puedan crear y cargar 
las fotos directamente en la aplicación. Sin embargo, no 
todos los navegadores y terminales soportan técnicamen-
te esta función, lo que lleva a la aplicación a comprobar, 
tan pronto como se inicia en un navegador, si hay una cá-
mara conectada y si esta cuenta con el soporte de la apli-
cación progresiva y del navegador. Si no es así, la función 
de cámara no se puede utilizar, pero sí todas las que sean 
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llada para diferentes sistemas operativos móviles con un 
equiparable escaso esfuerzo, pero las híbridas parten de 
un concepto diferente, ya que se integran en sistemas An-
droid y iOS mediante instalación, imitando de esta forma 
el funcionamiento de las nativas, lo que conlleva tanto 
ventajas como inconvenientes.

Además de su sencillo desarrollo, la integración de las 
aplicaciones híbridas en el sistema operativo mediante 
instalación representa un aspecto positivo esencial, pues 
de esta forma pueden recurrir a más funciones nativas del 
terminal que las PWA, aunque en menor grado que las 
aplicaciones nativas.

ESTO REDUCE LOS COSTES DE 
DESARROLLO EN GRAN MEDIDA, AUN PARA 
UNA PWA QUE MUESTRA UN RENDIMIENTO 

EQUIPARABLEMENTE SATISFACTORIO EN 
MUCHOS ESCENARIOS 

No obstante, la instalación también conlleva desventajas, 
y es que, además de depender de cada plataforma, las 
aplicaciones híbridas no pueden probarse tan fácilmen-
te como permite el formato app web. E incluso cuando el 
desarrollo para un solo sistema operativo es mucho más 
sencillo que en las aplicaciones nativas, en última instan-
cia conlleva mucho más trabajo de programación que en 
el caso de las aplicaciones progresivas, pues en el desa-
rrollo de una PWA no se tienen que llevar a cabo modifi-
caciones para Android y iOS. En su lugar, es el estudio de 
la compatibilidad del hardware y el navegador el que tiene 
la última palabra.

LA TECNOLOGÍA QUE 
SUSTENTA A UNA PWA
Además de la aplicación web, con la ya veterana aplica-
ción híbrida, se cuenta con un formato adicional que se 
apropia de algunas características de las aplicaciones na-
tivas y supera algunas de sus carencias. Una aplicación 
híbrida, de forma similar a una PWA, puede ser desarro-
llada para diferentes sistemas operativos móviles con un 
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equiparable escaso esfuerzo, pero las híbridas parten de 
un concepto diferente, ya que se integran en sistemas An-
droid y iOS mediante instalación, imitando de esta forma 
el funcionamiento de las nativas, lo que conlleva tanto 
ventajas como inconvenientes.

PRESENTE Y FUTURO
DE LAS PWA
Los avances en la tecnología de los navegadores, en ge-
neral, y la implementación del service worker ligada a 
ella, en particular, han sido decisivos a la hora de poder 
desarrollar las nuevas aplicaciones web. Con las tecnolo-
gías propias de la PWA hoy ya es posible hacer realidad 
aplicaciones muy diversas y de gran calidad, aunque solo 
puedan desplegar todo su potencial con exploradores que 
soporten service workers. 

EN SU LUGAR, ES EL ESTUDIO DE
LA COMPATIBILIDAD DEL HARDWARE

Y EL NAVEGADOR EL QUE TIENE
LA ÚLTIMA PALABRA

A día de hoy, las aplicaciones progresivas no son capaces 
aún de sustituir a las aplicaciones nativas en todos los as-
pectos y así será en el futuro, puesto que las aplicaciones 
desarrolladas para un sistema operativo tienen siempre 
más opciones a la hora de acceder a terminales, recursos 
del sistema, etc. No obstante, la mayoría de aplicaciones 
no requieren una integración así de profunda del hardware 
y el software, lo que convierte al formato PWA en uno total-
mente idóneo para la mayor parte de proyectos.

Muchas de las ventajas de las aplicaciones web progresi-
vas saltan a la vista, lo que genera grandes expectativas 
en este formato tanto en proveedores como en usuarios.

PLAN MAGAZINE
planmagazine.es
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En la actualidad, todos los usuarios móviles desean solu-
ciones de fácil acceso, independientemente de su diversi-
dad. El papel que desempeñan las aplicaciones web pro-
gresivas (PWA) es crucial para los usuarios de la industria 
del comercio electrónico que no pueden comprometer los 
pagos rápidos, la velocidad de carga y la eficiencia del uso 
de los servicios en cualquier momento y lugar. Para este 
caso específico, las aplicaciones web progresivas para el 
comercio móvil ayudan a las empresas a aumentar su pro-
ductividad para cualquier tienda online, al mismo tiempo 
que brindan acceso instantáneo a los clientes sin ningún 
problema. Las empresas, ahora, están contratando más 
desarrolladores de PWA para satisfacer la creciente de-
manda de aplicaciones web progresivas en TI.

LAS PWA EN EL 
COMERCIO MÓVIL
El desarrollo de aplicaciones de comercio electrónico 
móvil está atrayendo exponencialmente la atención en 
la industria del comercio electrónico y los sitios web aquí 
tienen muchos competidores. Todas estas plataformas 
ofrecen las últimas aplicaciones para facilitar la compra a 
los clientes. Sin embargo, utilizar las aplicaciones nativas 
también tiene algunos inconvenientes que hacen que los 
usuarios busquen alternativas. Uno de los obstáculos es 
que en la mayoría de los casos, los usuarios cuentan con 
un espacio de memoria limitado en sus dispositivos y esto 
los obliga a negarse a descargar la aplicación.

LA MEJOR CARACTERÍSTICA DE UNA PWA 
ES QUE FUNCIONA PERFECTAMENTE BIEN 

EN UNA CONEXIÓN A INTERNET DEFICIENTE, 
POR LO QUE PODEMOS CONTAR CON ELLA 

PARA BRINDAR UNA EXPERIENCIA DE 
USUARIO ENRIQUECIDA

Las PWA no requieren un gran espacio en comparación 
con su alternativa, por lo que es fácil para los usuarios uti-
lizarlas para el comercio móvil en lugar de las aplicaciones 
que consumen espacio. La mejor característica de una 
PWA es que funciona perfectamente bien en una cone-

xión a Internet deficiente, por lo que podemos contar con 
ella para brindar una experiencia de usuario enriquecida. 
En última instancia, las PWA en las plataformas de comer-
cio electrónico conducen a un aumento en la conversión 
y la generación de ingresos. Se ha hecho evidente que los 
teléfonos inteligentes tienen el potencial de generar más 
del 55% del tráfico de Internet. Teniendo en cuenta la in-
dustria del comercio móvil, este número incluso se vuelve 
muy dominante. Por lo tanto, la importancia de las PWA en 
el comercio móvil es innegablemente evidente, y el uso del 
enfoque móvil primero puede aprovechar esto para sus 
objetivos comerciales.

CÓMO LAS PWA SON 
BENEFICIOSAS PARA EL 
COMERCIO MÓVIL
Los estudios dicen que las PWA han aumentado más del 
60% del tráfico en las tiendas. También son ligeras para dis-
positivos móviles, lo que significa que tienen una velocidad 
de carga adecuada. Las PWA tampoco necesitan instalación 
y simplemente se pueden agregar a la pantalla de inicio con 
simples clics. Una de las mejores características de las apli-
caciones web progresivas es que siguen siendo funcionales 
en modo offline o con una mala conexión a Internet.

UNA PWA PUEDE OPTIMIZAR UN 
SITIO WEB PARA QUE FUNCIONE MÁS 

RÁPIDO Y SIN PROBLEMAS EN LOS 
NAVEGADORES MÓVILES

Las PWA ofrecen una experiencia de navegación increíble 
a los clientes en sus teléfonos móviles y sistemas. Debido 
a su tamaño compacto, las PWA son capaces de propor-
cionar una experiencia de usuario impecable a los clientes 
sin preocupaciones estrictas de procesamiento. Algunas 
ventajas lucrativas de las PWA para los sectores del co-
mercio móvil son:

•	 Reducen el espacio de almacenamiento del dispositivo 
hasta 25 veces.
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•	 Fácil de usar: una PWA puede optimizar un sitio web 
para que funcione más rápido y sin problemas en los 
navegadores móviles. También limita el tiempo de 
carga de la página y los datos de caché almacenan la 
dinámica que facilita la carga de la página.

Seguridad: las aplicaciones de comercio móvil requieren 
predominantemente la seguridad del servicio de datos. 
Esto es conveniente con las PWA en lugar de las aplicacio-
nes nativas porque se puede garantizar la máxima seguri-
dad mediante la protección HTTP.

LAS APLICACIONES WEB PROGRESIVAS 
CAMBIARÁN LAS TENDENCIAS EN EL 

COMERCIO MÓVIL EN 2021

Muchas de las plataformas de desarrollo de aplicaciones 
de comercio electrónico siguen discutiendo sobre las PWA 
y las aplicaciones nativas. Las aplicaciones nativas tie-
nen sus propias ventajas y características. Sin embargo, 
las PWA son fenomenales debido a sus impresionantes 
características y asistencia para los clientes de comercio 
móvil, así como para los propietarios de tiendas. Ayudan 
a involucrar a los clientes ya existentes junto con la obten-
ción de nuevos clientes para el negocio. Seguramente, las 
aplicaciones web progresivas cambiarán las tendencias 
en el comercio móvil en 2021 y en adelante.

•	 Ayudan a aumentar la tasa de conversión de las tiendas.

•	 Limitan la tasa de rebote en comparación con los sitios 
web móviles.

•	 Pueden funcionar absolutamente bien sin las versiones.

•	 Admiten la función de notificaciones push.

•	 Funcionan de manera eficiente en todas las platafor-
mas y dispositivos.

•	 Permiten que las plataformas empresariales escapen 
fácilmente del mantenimiento de las soluciones.

CARACTERÍSTICAS DE LAS 
PWA QUE FACILITARÁN EL 
COMERCIO MÓVIL
Las características de las PWA están adecuadamente inte-
gradas utilizando un marco receptivo de desarrollo de apli-
caciones multiplataforma para que sean altamente adap-
tables en diferentes dispositivos. También proporcionan 
diseños interactivos e imágenes atractivas para las páginas 
web para mejorar la experiencia del cliente en varias plata-
formas. Algunas características reconocidas de las aplica-
ciones web progresivas para el comercio móvil son:

•	 Diseño receptivo: una PWA puede cambiar o ajustar 
el ancho en consecuencia y también se usa para la 
compatibilidad del navegador.

•	 Personalización: la opción de personalización de con-
tenido se puede usar para guardar la información en 
las páginas web y usarlas cuando sea necesario en 
el modo offline. Esto ayuda a reducir la carga de la 
página hasta un grado marginal.

•	 Icono y pantalla de inicio: las PWA permiten que los 
sitios web proporcionen sus iconos de inicio y los 
agreguen fácilmente a la pantalla de inicio del dispo-
sitivo móvil. La mejor ventaja es que las pequeñas y 
medianas empresas no tienen que obligar a sus clien-
tes a descargar e instalar la aplicación y aún pueden 
obtener el tráfico adecuado para sus plataformas. 
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Todo lo que sabemos sobre nuestra realidad proviene de nuestros sentidos. En otras palabras, toda 
nuestra experiencia de la realidad es simplemente una combinación de información sensorial y nues-
tros mecanismos cerebrales para dar sentido a esa información. Es lógico, entonces, que si puedes 
presentar tus sentidos con información inventada, tu percepción de la realidad también cambiaría en 
respuesta a ella. Se te presentaría una versión de la realidad que realmente no existe, pero desde tu 
perspectiva la percibirías como real. Algo a lo que nos referiríamos como realidad virtual.

QUÉ ES LA 
REALIDAD 

VIRTUAL

9 5
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La realidad virtual es esencialmente:

1.	 Creíble: Realmente necesitas sentirte como si estu-
vieras en tu mundo virtual (en Marte, o donde sea) y 
seguir creyendo eso, o la ilusión de la realidad virtual 
desaparecerá.

2.	 Interactivo: a medida que te mueves, el mundo de 
la realidad virtual debe moverse contigo. Puedes ver 
una película en 3D y ser transportado a la Luna o al le-
cho marino, pero no es interactivo en ningún sentido.

3.	 Generado por ordenador: ¿por qué esto es importan-
te? Porque solo las máquinas potentes, con gráficos 
de ordenador en 3D realistas, son lo suficientemente 
rápidas para crear mundos alternativos creíbles e in-
teractivos que cambian en tiempo real a medida que 
te mueves alrededor de ellos.

4.	 Explorable: un mundo de realidad virtual debe ser lo 
suficientemente grande y detallado para que puedas 
explorarlo. Por muy realista que sea una pintura, solo 
muestra una escena, desde una perspectiva. Un libro 
puede describir un “mundo virtual” vasto y complejo, 
pero solo puedes explorarlo de manera lineal, exacta-
mente como lo describe el autor.

5.	 Inmersiva: para ser creíble e interactiva, la realidad 
virtual debe involucrar tanto a tu cuerpo como a tu 
mente. Las pinturas de artistas de la guerra pueden 
darnos destellos de conflicto, pero nunca podrán 
transmitir por completo la vista, el sonido, el olfato, 
el gusto y la sensación de la batalla. Puedes jugar a 
un juego de simulador de vuelo en tu PC y perderte 
en una experiencia interactiva muy realista durante 
horas (el paisaje cambiará constantemente a medida 
que tu avión lo atraviese), pero no es como usar un 
simulador de vuelo real, donde te sientas en una ma-
queta operada hidráulicamente de una cabina real y 
sientes las fuerzas reales cuando se inclina. 

La realidad virtual te hace pensar que en realidad 
estás viviendo dentro de un mundo virtual completa-
mente creíble (uno en el que, para usar la jerga técni-
ca, estás parcial o totalmente inmerso). Es interactivo 
bidireccional: a medida que respondes a lo que ves, 
lo que ves te responde: si giras la cabeza, lo que ves o 
escuchas en la realidad virtual cambia para adaptar-
se a tu nueva perspectiva.

Entonces, en resumen, la realidad virtual implica presen-
tar nuestros sentidos con un entorno virtual generado por 
ordenador que podemos explorar de alguna manera.

En términos técnicos, responder “qué es la realidad vir-
tual” es sencillo. La realidad virtual es el término utilizado 
para describir un entorno tridimensional generado por or-
denador que puede ser explorado e interactuado por una 
persona. Esa persona pasa a formar parte de este mun-
do virtual o se sumerge en este entorno y mientras está 
allí, es capaz de manipular objetos o realizar una serie de 
acciones.

LA REALIDAD VIRTUAL IMPLICA 
PRESENTAR NUESTROS SENTIDOS CON 
UN ENTORNO VIRTUAL GENERADO POR 

ORDENADOR QUE PODEMOS EXPLORAR DE 
ALGUNA MANERA

Un mundo creíble e interactivo creado por ordenador en 
3D que puedes explorar para que sientas que realmente 
está allí, tanto mental como físicamente.



LA REALIDAD VIRTUAL DEBE INVOLUCRAR 
TANTO A TU CUERPO COMO A TU MENTE

AURICULAR ENVOLVENTE (HMD)

Hay dos grandes diferencias entre la realidad virtual y 
mirar una pantalla de ordenador común: en la realidad 
virtual, ves una imagen en 3D que cambia suavemente, 
en tiempo real, a medida que mueves la cabeza. Eso es 
posible mediante el uso de un auricular envolvente, que 
parece un casco de motocicleta gigante o una visera de 
soldadura, pero consta de dos pantallas pequeñas (una 
frente a cada ojo), una venda opaca que bloquea el resto 
de la luz (eliminando las distracciones de el mundo real) 
y auriculares estéreo. Las dos pantallas muestran imáge-
nes estereoscópicas ligeramente diferentes, creando una 
perspectiva 3D realista del mundo virtual. Los HMD gene-
ralmente también tienen acelerómetros integrados o sen-
sores de posición para que puedan detectar exactamente 
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¿QUÉ EQUIPAMIENTO 
NECESITAMOS PARA LA 
REALIDAD VIRTUAL?
Cierra los ojos y piensa en la realidad virtual y probable-
mente te imagines un geek con un auricular envolvente 
(HMD) y guantes de datos, conectado a una potente es-
tación de trabajo o superordenador. Lo que diferencia a 
la realidad virtual de una experiencia informática normal 
(usar tu PC para escribir un post o jugar) es la naturaleza 
de la entrada y la salida. Donde un ordenador común usa 
cosas como un teclado, un ratón, o incluso el reconoci-
miento de voz para la entrada, la realidad virtual utiliza 
sensores que detectan cómo se mueve tu cuerpo. Y donde 
un PC muestra la salida en una pantalla (o una impreso-
ra), la realidad virtual usa lentes para tu visión (una para 
cada ojo), altavoces estéreo o de sonido envolvente, y qui-
zás también algunas formas de retroalimentación háptica 
(tacto y percepción del cuerpo). Hagamos un recorrido rá-
pido por algunos de los dispositivos de entrada y salida de 
realidad virtual más comunes.
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y figuras. Un método técnico para hacer esto es utilizar 
cables de fibra óptica estirados a lo largo de cada dedo. 
Cada cable tiene pequeños cortes, por lo que, a medida 
que flexionas los dedos hacia adelante y hacia atrás, se 
escapa más o menos luz. Una fotocélula al final del cable 
mide la cantidad de luz que llega y el ordenador la usa 
para averiguar exactamente qué están haciendo tus de-
dos. Otros guantes usan sensores piezoeléctricos o dis-
positivos electromecánicos (como potenciómetros) para 
medir los movimientos de los dedos.

VARITAS

Incluso más simple que un guante de datos, una varita es 
un palo que puedes usar para tocar, señalar o interactuar 
con un mundo virtual. Tiene sensores de posición o movi-
miento (como acelerómetros) integrados, junto con botones 
similares a un ratón o ruedas de desplazamiento. Original-
mente, las varitas se conectaban al ordenador principal de 
realidad virtual; ahora la mayoría son inalámbricos.

cómo se mueven la cabeza y el cuerpo (posición y orien-
tación, hacia dónde se inclinan o apuntan) y ajustan la 
imagen en consecuencia. El problema con los HMD es que 
son bastante pesados, por lo que puede resultar agota-
dor usarlos durante períodos prolongados; algunos de los 
realmente pesados incluso se montan sobre soportes con 
contrapesos. 

LA REALIDAD VIRTUAL TE HACE PENSAR 
QUE EN REALIDAD ESTÁS VIVIENDO 

DENTRO DE UN MUNDO VIRTUAL 
COMPLETAMENTE CREÍBLE

SALAS INMERSIVAS

Una alternativa a ponerse un HMD es permanecer en una 
habitación en cuyas paredes se proyectan imágenes cam-
biantes desde el exterior. A medida que te mueves en la 
habitación, las imágenes cambian en consecuencia. Los 
simuladores de vuelo utilizan esta técnica, a menudo con 
imágenes de paisajes, ciudades y accesos a aeropuertos 
proyectadas en pantallas grandes ubicadas justo afuera 
de una maqueta de una cabina. Un famoso experimento 
de realidad virtual de la década de 1990 llamado CAVE 
(Cave Automatic Virtual Environment), desarrollado en la 
Universidad de Illinois por Thomas de Fanti, también fun-
cionó de esta manera. La gente se movía dentro de una 
gran sala en forma de cubo con paredes semitransparen-
tes en las que se proyectaban imágenes en estéreo desde 
el exterior. Aunque no tenían que usar HMD, sí necesita-
ban gafas estéreo para experimentar una percepción 3D 
completa.

GUANTES CON SENSORES

Si ves algo asombroso, tu instinto natural es extender la 
mano y tocarlo, incluso los bebés hacen eso. Por lo tanto, 
brindar a las personas la capacidad de manejar objetos 
virtuales siempre ha sido una parte importante de la rea-
lidad virtual. Por lo general, esto se hace utilizando guan-
tes de datos, que son guantes normales con sensores co-
nectados al exterior para detectar movimientos de manos 
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Una estrategia multi-cloud en una organización es aprovechar dos o más plataformas de computación 
en la nube para realizar diversas tareas. Las organizaciones que no quieran depender de un único 
proveedor de nube pueden optar por utilizar recursos de varios proveedores para obtener los mejores 
beneficios de cada servicio único.

Una solución de multi-cloud puede referirse a la combinación de modelos de software como servicio 
(SaaS), plataforma como servicio (PaaS) e infraestructura como servicio (IaaS). También puede re-
ferirse al uso de varias soluciones de nube pública y privada. Generalmente, los profesionales de TI 
usan el término para describir una estrategia que emplea varias ofertas de nube pública. 

QUÉ ES UNA 
ESTRATEGIA 

MULTI-CLOUD
Y LOS ELEMENTOS CLAVES



ESTRATEGIA 
MULTI-CLOUD 
VS NUBE 
HÍBRIDA

Una nube híbrida no es una nube múltiple, aunque una 
nube múltiple puede incluir hibridación. Básicamente, una 
nube híbrida se refiere a la combinación de una nube pri-
vada y una nube pública. Las organizaciones aprovechan 
este modelo cuando quieren mantener la seguridad y la 
privacidad de los datos confidenciales dentro de una solu-
ción en la nube en el sitio, o dentro de una nube alojada de 
forma privada. Una solución híbrida se basa en un centro 
de datos privado, pero aprovecha los recursos informáti-
cos avanzados de una solución pública. 

Una estrategia multi-cloud puede incluir el uso de un en-
torno híbrido pero se basa en más de una nube pública. 
La estrategia puede reducir la necesidad de migrar a la 
nube, ya que algunos datos pueden permanecer en los 
servidores de la empresa. Una organización podría optar 
por almacenar los datos de los usuarios en el sitio, aprove-
chando un proveedor para IaaS y otro para SaaS. Algunos 
entornos de nube pueden adaptarse para casos de uso 
específicos, lo que impulsa a las partes interesadas de TI a 
seleccionar proveedores de servicios de nube específicos 
para diversas funciones comerciales.
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LA ESTRATEGIA MULTI-CLOUD 
REDUCE EN GRAN MEDIDA EL RIESGO 

DE FALLOS CATASTRÓFICOS



Las organizaciones eligen estrategias multi-cloud por va-
rias razones. Algunos líderes quieren evitar la dependen-
cia de un único proveedor de nube, reduciendo así el ries-
go financiero. Quedarse atascado con un solo proveedor 
podría dificultar que una organización adopte una correc-
ta estrategia de respuesta. Otras organizaciones deciden 
una estrategia multi-cloud para mitigar el riesgo de un fallo 
de hardware localizado. Tal fallo en un centro de datos en 
el sitio podría hacer que toda la empresa quedara offline. 
La estrategia multi-cloud reduce en gran medida el riesgo 
de fallos catastróficos.

QUEDARSE ATASCADO CON UN SOLO 
PROVEEDOR PODRÍA DIFICULTAR QUE UNA 

ORGANIZACIÓN ADOPTE UNA CORRECTA 
ESTRATEGIA DE RESPUESTA

La estrategia multi-cloud puede ser una estrategia eficaz 
para combatir TI en la sombra. TI en la sombra es tecnolo-
gía utilizada por individuos o grupos dentro de una organi-
zación que no es administrada por el departamento de TI 
de la organización. Este problema tiende a surgir cuando 
los departamentos de TI que cumplen con las políticas no 
satisfacen completamente las necesidades de la organiza-
ción. Un entorno multi-cloud permite a los grupos cumplir 
con la política de TI mientras se benefician de una tecno-
logía de nube específica.

Los interesados en TI pueden administrar un entorno mul-
ti-cloud con las herramientas ofrecidas por los proveedo-
res de servicios en la nube o abstraerse de la compleji-
dad aprovechando una plataforma de administración en 
la nube. No existe una guía de mejores prácticas para la 
gestión de una estrategia multi-cloud porque el caso de 
uso de cada organización será único.

NO EXISTE UNA GUÍA DE MEJORES 
PRÁCTICAS PARA LA GESTIÓN DE 

UNA ESTRATEGIA MULTI-CLOUD 
PORQUE EL CASO DE USO DE CADA 

ORGANIZACIÓN SERÁ ÚNICO
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¿POR QUÉ 
LAS ORGANI-
ZACIONES 
ADOPTAN UNA 
ESTRATEGIA 
MULTI-CLOUD?
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BENEFICIOS
DE LA 
ESTRATEGIA 
MULTI-CLOUD

Una estrategia multi-cloud brinda diferentes opciones a una 
organización. Con más opciones, viene la capacidad de in-
vertir en la transformación digital sin quedar atrapado en un 
solo servicio o hacer un gran desembolso de capital. Los be-
neficios específicos de una estrategia multi-cloud incluyen:  

OPTIMIZACIÓN DEL ROI

Una estrategia multi-cloud permite a las partes interesadas 
elegir las soluciones específicas que funcionan mejor para 
su organización. A medida que surgen diversas necesida-
des comerciales, cambian y se vuelven más complejas, la 
empresa puede asignar recursos para usos específicos, 
maximizar esos recursos y pagar solo por lo que utiliza. 

SEGURIDAD AVANZADA

Al igual que con la nube híbrida, la estrategia multi-cloud 
permite a las organizaciones mantener un estricto cumpli-
miento de seguridad mientras optimiza los recursos infor-
máticos. La estrategia multi-cloud también reduce el ries-
go de que un ataque distribuido de denegación de servicio 
(DDoS) pueda desconectar las aplicaciones de misión  
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crítica. Cuando incluso una sola hora de inactividad puede 
costar miles de euros a una organización, los protocolos 
de seguridad avanzados se pagan por sí mismos.

LIBERTAD DE ELECCIÓN

Es posible que un solo proveedor de nube no pueda pro-
porcionar a una organización todos los servicios informáti-
cos que necesita. Muchas partes interesadas financieras 
también pueden desconfiar de la dependencia del pro-
veedor. Si la empresa encuentra un trato mejor con otro 
proveedor, puede resultar difícil alejarse de una arquitec-
tura diseñada desde cero para el entorno de nube de otro 
proveedor.

AL IGUAL QUE CON LA NUBE HÍBRIDA, LA 
ESTRATEGIA MULTI-CLOUD PERMITE A LAS 

ORGANIZACIONES MANTENER UN ESTRICTO 
CUMPLIMIENTO DE SEGURIDAD MIENTRAS 
OPTIMIZA LOS RECURSOS INFORMÁTICOS

ARQUITECTURA CONFIABLE

La utilización de múltiples soluciones en la nube crea re-
dundancias que reducen el riesgo de un solo punto de fa-
llo. La estrategia multi-cloud reduce la probabilidad de que 
un solo fallo en el servicio deje a toda la empresa offline. 
La hibridación agrega otro nivel de seguridad al mantener 
los datos confidenciales dentro de una red local segura.

MEJOR PREPARACIÓN ANTE DESASTRES

La probabilidad de tiempo de inactividad simultáneo en 
varios proveedores de nube es extremadamente baja. Los 
proveedores de servicios como Google Cloud Platform, 
Microsoft Azure y Amazon Web Services tienen acuerdos 
de nivel de servicio impresionantes que protegen a sus 
clientes contra el tiempo de inactividad. Al aprovechar dos 
o más de estos servicios, el riesgo de desastre disminuye 
significativamente.



MAPEO DE LA ARQUITECTURA 
DE LA NUBE
La planificación de la arquitectura de la nube de alto ni-
vel para cada una de las aplicaciones comerciales puede 
funcionar de manera coherente en términos de optimiza-
ción del presupuesto y la productividad. Cada aplicación y 
departamento de la organización puede tener diferentes 
necesidades de proveedor de nube, y deben monitorear-
se con frecuencia para garantizar que las plataformas de 
nube se aprovechen de manera eficiente.

LAS PLATAFORMAS EN LA NUBE 
PROPORCIONAN UN EXCELENTE MARCO DE 

AUTOMATIZACIÓN PARA LA MAYORÍA DE 
LOS PROCEDIMIENTOS

PLANIFICACIÓN DE LA INTEGRACIÓN
DE APLICACIONES
Las plataformas multi-cloud emplean una variedad de 
infraestructuras en la nube en una sola organización. La 
integración de servicios en la nube y la migración de datos 
entre múltiples aplicaciones debe ser un área importante 
a considerar cuando se emplea una estrategia multi-cloud. 
Las organizaciones deben garantizar una integración per-
fecta para garantizar que las múltiples plataformas en la 
nube sigan funcionando sin problemas.

ESTABLECIENDO LA AUTOMATIZACIÓN

Las plataformas en la nube proporcionan un excelente mar-
co de automatización para la mayoría de los procedimien-
tos. Es importante establecer una estrategia de automatiza-
ción que haga uso de las herramientas de automatización 
actuales de la compañía y garantice una ejecución sin es-
fuerzo de las plataformas en la nube entre sus aplicaciones. 
Los entornos en la nube pueden comunicarse entre sí, ha-
ciendo que los procesos sean más fluidos y automatizando 
los repetitivos que involucran a más de una aplicación.

ELEMENTOS 
CLAVE DE UNA 
ESTRATEGIA 
MULTI-CLOUD
La migración a la nube es un proceso complejo y orientado 
a los detalles. Una estrategia multi-cloud también involu-
cra a múltiples partes interesadas y opciones para cada 
aplicación individual. Hay algunos aspectos importantes 
que demuestran la importancia de la adopción de una es-
trategia multi-cloud en una organización.

Estos son algunos de los elementos clave que las empre-
sas deben tener en cuenta al implementar una estrategia 
de plataforma multi-cloud:

E S T R A T E G I A  M U L T I - C L O U D
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en la nube pueden encontrar sus necesidades adaptadas 
por otro después de que sus mercados cambien y crezcan 
los requisitos.

LAS ORGANIZACIONES DEBEN 
GARANTIZAR UNA INTEGRACIÓN 

PERFECTA PARA GARANTIZAR QUE LAS 
MÚLTIPLES PLATAFORMAS EN LA NUBE 
SIGAN FUNCIONANDO SIN PROBLEMAS

Las necesidades crecientes pueden incluir la adopción de 
la nube para más aplicaciones, capacitación en la nube 
para una fuerza laboral más grande y menor tolerancia a 
la latencia en ciertos centros de datos. Las organizaciones 
deben esforzarse por tener una estrategia de nube futura 
lista para cada área de negocio.

CONOCER LAS NECESIDADES 
DE INFRAESTRUCTURA
Las necesidades de red e infraestructura siguen cambian-
do con la expansión del negocio y el tiempo. Cuando una 
organización diversifica sus productos y continúa creciendo, 
su infraestructura en la nube puede necesitar una mejor 
infraestructura local, almacenamiento y máquinas informá-
ticas más rápidas.

Al emplear un enfoque multi-cloud, una organización debe 
tener en cuenta que necesita actualizar su infraestructura 
de vez en cuando para mantenerse con la escalabilidad de 
la nube y garantizar que el rendimiento siga siendo óptimo.

ESTRATEGIA FUTURA EN LA NUBE
Las estrategias de la plataforma en la nube, como cualquier 
otro aspecto comercial, deben actualizarse de manera regu-
lar y eficiente. La planificación anticipada es imprescindible 
en el caso de la adopción de múltiples nubes, ya que las 
aplicaciones que optan hoy por un proveedor de servicios 
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Esta es una mejor alternativa que tener estos centros de 
almacenamiento en una ubicación geográfica central que 
en realidad está a miles de kilómetros de los datos que se 
producen o utilizan. El Edge Computing garantiza que no 
haya latencia en los datos que pueda afectar el rendimien-
to de una aplicación, que es aún más importante para los 
datos en tiempo real. También procesa y almacena los 
datos localmente en dispositivos de almacenamiento en 
lugar de en ubicaciones centrales basadas en la nube, lo 
que significa que las empresas también ahorran dinero en 
la transmisión de datos.

VENTAJAS DEL EDGE 
COMPUTING
DISMINUCIÓN DE LA LATENCIA
El Edge Computing puede reducir la latencia de los dis-
positivos a medida que los datos se procesan y almace-
nan más cerca del dispositivo donde se generan y no en 
un centro de almacenamiento de datos lejano. Usemos 
el ejemplo de asistentes personales dado anteriormen-
te. Si tu asistente personal tiene que enviar tu solicitud 
a la nube y luego comunicarse con un servidor de datos 
en alguna parte del mundo para obtener la respuesta que 
deseas y luego transmitirte esa respuesta, llevará mucho 
más tiempo. Ahora, si se utiliza el Edge Computing, habrá 
menos latencia, ya que el asistente personal puede obte-
ner fácilmente la información en un centro de almacena-
miento de datos cercano. Eso es como correr al otro lado 
del mundo en lugar de correr hasta el borde de tu ciudad. 
¿Cual es la opción mas rápida?

DISMINUCIÓN DE LOS COSTES DE ANCHO DE BANDA
En estos días, todos los dispositivos instalados en hoga-
res y oficinas como cámaras, impresoras, termostatos, 
aire acondicionado o incluso tostadoras son dispositivos 
inteligentes. De hecho, podría haber alrededor de 75 mil 
millones de dispositivos IoT instalados en todo el mundo 
en 2025. Todos estos dispositivos IoT generan una gran 
cantidad de datos que se transfieren a la nube y a cen-
tros de almacenamiento de datos lejanos. Esto requiere 
mucho ancho de banda. Pero solo hay una cantidad limi-
tada de ancho de banda y otros recursos en la nube, y 
todos son costosos. En tal escenario, el Edge Computing 

Supón que le preguntas a Alexa qué tiempo hace hoy. Ale-
xa gestionará tu solicitud enviando un archivo comprimi-
do de tu voz a la nube que se descomprime, tu solicitud 
se resuelve obteniendo la información necesaria del sitio 
meteorológico, y luego la respuesta se te devuelve desde 
la nube. Podría ser fácil para Alexa transmitir tu solicitud 
a la nube a través de la red, pero ¿qué pasa con miles 
de otras Alexa que también están transmitiendo datos? 
¿Y qué hay de los millones de otros dispositivos IoT que 
también transmiten datos desde la nube y obtienen datos 
a cambio? 

EL EDGE COMPUTING GARANTIZA 
QUE NO HAYA LATENCIA EN LOS 
DATOS QUE PUEDA AFECTAR EL 

RENDIMIENTO DE UNA APLICACIÓN, 
QUE ES AÚN MÁS IMPORTANTE PARA 

LOS DATOS EN TIEMPO REAL

El Edge Computing se asegura de que los centros de alma-
cenamiento de datos y computacionales estén más cerca 
del borde de la topología. El borde puede ser el borde de la 
red donde el dispositivo se comunica con Internet o donde 
la red local que contiene el dispositivo se comunica con In-
ternet. Cualquiera que sea la ventaja, la parte importante 
de Edge Computing es que los centros de almacenamiento 
de datos y computacionales están geográficamente cerca 
de los dispositivos donde se crean los datos o se consumen.
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una autopista muy transitada? ¿Qué sucedería? Grandes 
atascos de tráfico y mucho tiempo para llegar a cualquier 
parte. Eso es exactamente lo que pasa aquí. Este tráfico 
de red da como resultado una mayor latencia de datos. Por 
lo tanto, la mejor solución es utilizar el Edge Computing, 
que procesa y almacena los datos localmente en lugar de 
en una nube lejana. Si los datos se almacenan localmente, 
es mucho más fácil acceder a ellos, lo que reduce el tráfico 
de red global y también disminuye la latencia de los datos. 

DESVENTAJAS DEL EDGE 
COMPUTING
PRIVACIDAD Y SEGURIDAD REDUCIDAS
El Edge Computing puede generar problemas en la segu-
ridad de los datos. Es mucho más fácil proteger los datos 
que se almacenan juntos en un sistema centralizado o ba-
sado en la nube en lugar de los datos que se almacenan 
en diferentes sistemas de borde en el mundo. Es el mismo 

procesa y almacena los datos localmente en lugar de en 
ubicaciones centrales basadas en la nube, lo que significa 
que las empresas también ahorran dinero en costes de 
ancho de banda.

EL EDGE COMPUTING PROCESA Y 
ALMACENA LOS DATOS LOCALMENTE EN 
LUGAR DE EN UBICACIONES CENTRALES 

BASADAS EN LA NUBE

DISMINUCIÓN DEL TRÁFICO DE RED
Como ya hemos visto, hay una cantidad increíble de dispo-
sitivos IoT disponibles actualmente con un aumento pro-
yectado a 75 mil millones en 2025. Cuando estos muchos 
dispositivos IoT generan datos que se transfieren desde y 
hacia la nube, naturalmente hay un aumento en tráfico de 
la red que da como resultado cuellos de botella de datos y 
una mayor tensión en la nube. ¿Imaginas mucho tráfico en 
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TRANSPORTE
El Edge Computing tiene muchas aplicaciones en la indus-
tria del transporte, particularmente en los vehículos autó-
nomos. Los vehículos autónomos requieren muchos sen-
sores que van desde cámaras de 360 grados, sensores 
de movimiento, sistemas basados en radar, GPS, etc. para 
asegurarse de que funcionen correctamente. Y si los datos 
de estos sensores se transfieren a un sistema basado en 
la nube para su análisis y luego los sensores los recupe-
ran, esto puede provocar un retraso que puede ser fatal 
en un automóvil autónomo. En el tiempo que lleva analizar 
los datos de que hay un árbol en frente, el automóvil pue-
de chocar contra ese árbol. Por lo tanto, Edge Computing 
es muy útil en vehículos autónomos, ya que los datos se 
pueden analizar desde centros de datos cercanos, lo que 
reduce el retraso en el vehículo.

EL EDGE COMPUTING REQUIERE QUE 
LOS DATOS SE ALMACENEN LOCALMENTE 

EN CENTROS DE ALMACENAMIENTO 
EN LUGAR DE EN UBICACIONES 

CENTRALES BASADAS EN LA NUBE

COMERCIO MINORISTA
Muchas tiendas minoristas en estos días se están volvien-
do expertas en tecnología. Esto significa que los clientes 
pueden entrar a la tienda con la aplicación de su teléfono 
o un código QR y comenzar a elegir lo que quieren com-
prar. Luego, los clientes pueden simplemente salir de la 
tienda y el precio total de lo que hayan comprado se de-
ducirá automáticamente de su saldo. Las tiendas pueden 
hacer esto utilizando una combinación de sensores de 
movimiento y cámaras en la tienda para analizar lo que 
compran todos los clientes. Pero esto también requiere el 
Edge Computing, ya que un gran retraso en el análisis de 
datos puede hacer que los clientes simplemente recojan 
cosas y se vayan sin pagar. Un ejemplo es la tienda Ama-
zon Go, que se lanzó por primera vez en enero de 2018.

concepto que es mucho más fácil asegurar un montón de 
dinero en un solo lugar con la mejor tecnología de van-
guardia que asegurar montones de dinero más pequeños 
con el mismo nivel de eficiencia. Por lo tanto, las empre-
sas que utilizan el Edge Computing deben ser doblemente 
conscientes de la seguridad y utilizar el cifrado de datos, 
túneles VPN, métodos de control de acceso, etc. para ase-
gurarse de que los datos estén seguros.

MAYORES COSTES DE HARDWARE
El Edge Computing requiere que los datos se almacenen 
localmente en centros de almacenamiento en lugar de 
en ubicaciones centrales basadas en la nube. Pero esto 
también requiere mucho más hardware local. Por ejemplo, 
mientras que una cámara de IoT solo necesita una com-
pilación básica en hardware localmente para enviar datos 
de vídeo sin procesar a un servidor web en la nube donde 
se utilizan sistemas mucho más complejos para analizar y 
guardar este vídeo. 

Pero si se utiliza el Edge Computing, se necesitará un or-
denador sofisticado con más potencia de procesamiento 
para analizar y guardar este vídeo localmente. Sin embar-
go, la buena noticia es que los precios del hardware están 
cayendo continuamente, lo que significa que ahora es mu-
cho más fácil construir hardware sofisticado localmente.

APLICACIONES DEL EDGE 
COMPUTING EN DIVERSAS 
INDUSTRIAS
ASISTENCIA SANITARIA
Hay muchos dispositivos IoT portátiles en la industria de 
la salud, como rastreadores de actividad física, relojes in-
teligentes de monitoreo cardíaco, monitores de glucosa, 
etc. Todos estos dispositivos recopilan datos cada segun-
do que luego se analizan para obtener información. Pero 
es inútil si el análisis de datos es lento para estos datos 
en tiempo real. Supón que el monitor cardíaco recoge los 
datos de un ataque cardíaco pero lleva un poco de tiempo 
analizarlos. Puede ser catastrófico. Por eso el Edge Com-
puting es tan importante en la atención médica para que 
los datos se puedan analizar y comprender al instante.
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La crisis provocada por el COVID-19 ha vuelto a demostrar la importancia 
de la digitalización en la empresa. Una apuesta a la que están llamadas todo 
tipo de organizaciones, desde las grandes hasta las más pequeñas, aunque 
es en este último ámbito, el de las pymes, donde debe hacerse un mayor es-
fuerzo para conseguir que la digitalización llegue realmente a todas. 
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Aquí se abre una gran oportunidad para todas las empre-
sas, entre ellas las pymes, para desarrollar proyectos tec-
nológicos que les permitan estar en la vanguardia. 

Pero la tecnología no funciona sola. Es muy importante 
que las empresas tengan el talento necesario para poder-
la integrar en sus flujos y procesos de trabajo. Y no solo 
eso, hay que asegurar que el talento esté en el lugar ade-
cuado dentro de la organización, para que sea la persona 
correcta y la que pueda dar el 100% de sus habilidades. 
Hagamos de nuestras organizaciones proyectos que es-
timulen la creación de equipos y desarrollen el talento, 
creando un entorno propicio que sea atractivo para que 
el talento se desarrolle y consolide en nuestra empresa.

Debemos aprovechar el momento para desarrollar una 
cultura organizativa en la que los equipos quieran atrever-
se a resolver los retos mediante la experimentación, uno 
de los modelos más claros de crecimiento y aprendizaje. 
Seamos también valientes y demos libertad a los equipos 
para que, de forma controlada, prueben, experimenten y 
aprendan. El momento demanda de esta inteligencia co-
lectiva.

La digitalización es un camino dinámico, que va avanzan-
do con el tiempo y la incorporación de novedades. No es-
peremos, por tanto, una meta a la que llegar y en la que 
podamos decir que nuestra empresa u organización ya ha 
incorporado las últimas tecnologías y está plenamente di-
gitalizada. Lo que hoy nos parece lo más innovador, maña-
na quedará superado por el desarrollo tecnológico. Tener 
esto presente es fundamental para, ejercicio tras ejercicio, 
actualizar y avanzar en el proceso de digitalización y, de 
esta manera, mantener la competitividad de nuestra em-
presa. Debe ser una apuesta continua, que impregne toda 
la empresa de manera perenne para hacer de ello una 
ventaja competitiva.

Aquellas empresas que más al día estaban en sus proce-
sos de digitalización son las que mejor han podido adap-
tarse a este nuevo entorno de mercado propiciado por la 
pandemia. Herramientas tecnológicas que permiten tra-
bajar colaborativamente, desde cualquier lugar y en cual-
quier momento, como la firma electrónica de documentos, 
almacenamiento de ficheros, software financiero o conta-
ble colaborativo, aplicaciones para tratar información de 
clientes (CRM en nube), servicios de cloud computing a 
través de internet, el despliegue del 5G… Instrumentos to-
dos ellos que se han hecho imprescindibles en los últimos 
meses y que las empresas que previamente los tenían in-
corporados han podido aprovechar las oportunidades del 
momento de manera más eficiente.

CON LA INCORPORACIÓN DE ESTAS 
TECNOLOGÍAS, LAS EMPRESAS GANAN EN 

EFICIENCIA A LA HORA DE RELACIONARSE 
CON SUS CLIENTES Y PROVEEDORES, 

TAMBIÉN DE MANERA INTERNA, SIENDO 
MÁS PRODUCTIVAS 

Falta inversión empresarial en este tipo de tecnología, es-
pecialmente en las pymes, que también deben preocupar-
se en formar a sus empleados en el uso de las herramien-
tas de digitalización. Esta inversión no debe verse como 
un coste, porque tiene un retorno rápido, casi inmediato, 
y tiene que abarcar al conjunto de sectores y actividades 
económicas, no solo a los de alto valor añadido. Con la 
incorporación de estas tecnologías, las empresas ganan 
en eficiencia a la hora de relacionarse con sus clientes 
y proveedores, también de manera interna, siendo más 
productivas. 

En este sentido, podríamos destacar dos puntos clave 
para las empresas: inversión económica en digitalización 
y talento. La necesidad de inversión se puede ver muy 
favorecida por los fondos europeos para la recuperación 
económica Next Generation. La digitalización es uno de 
los pilares principales en los que se basa la recuperación. 
Los proyectos de digitalización acapararán en los próxi-
mos 3 años el 33% de los 72.000 millones de euros que 
España recibirá de los fondos europeos para la recupera-
ción. España obtendrá un total de 140.000 millones, que 
se tendrán que invertir en un plazo máximo de seis años. 
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REDISEÑANDO
EL FUTURO

EMPRESARIAL
CON LA

TECNOLOGÍA 
ROBERTO SEBASTIÁN | DIRECTOR GENERAL DE IAAS365

¿Cuántas veces habremos oído decir en el último año que el teletrabajo ha permitido a las compañías 
seguir funcionando? ¿Y la necesidad de contar con una adecuada estrategia de ciberseguridad para 
combatir los ransomware u otros ataques que se están produciendo casi a diario en empresas impor-
tantes tanto del ámbito público como del privado a nivel mundial? ¿Qué sucede si no existen copias 
de los datos cuando un incendio como el que afectó hace poco en un Centro de datos en Estrasburgo 
los reduce a cenizas? ¿Qué ventajas supone la supercomputación en la realización de los estudios 
que nos pueden ayudar a salir de esta pandemia? 
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La tecnología ha demostrado una vez más ser la mayor 
aliada para ayudar a las empresas a transformarse de 
forma urgente. Mientras el año pasado la pandemia de 
la COVID-19 barría el mundo y lo paralizaba todo, las or-
ganizaciones miraron hacia las IT como respuesta a sus 
necesidades inmediatas y para poder seguir siendo pro-
ductivas. Se sabía ya necesario que las corporaciones te-
nían que rediseñar su futuro mediante su transformación 
digital, pero ahora sabemos que es imprescindible.

Desde IaaS365, como proveedor de soluciones tecnoló-
gicas globales, estratégicas e innovadoras, apostamos 
por esa digitalización empresarial. En nuestro ADN está la 
idea de que la tecnología aporta valor en cualquier aspec-
to de la sociedad. Y es que la innovación IT y su evolución 
sirve, sobre todo, para hacernos la vida más fácil. 

Así, si analizamos lo que nos ha pasado durante el 2020, 
nos damos cuenta que los procesos de digitalización de 
las empresas se han acelerado. Por un lado, de un día 
para otro, y como consecuencia de esta situación excep-
cional causada por el virus, la gran mayoría del tejido em-
presarial español ha tenido que empezar a teletrabajar, 
y para muchas compañías se convirtió en un primer mo-
mento en un verdadero quebradero de cabeza, ya que no 
estaban preparadas para volcar todo lo que tenían en la 
oficina a los domicilios de sus empleados, y se adoptaron 
medidas poco seguras, usando correos personales o apps 
de almacenamiento y compartición de documentos por In-
ternet sin ningún tipo de protección.

Pero sigamos, porque como consecuencia de habernos 
ido a trabajar desde casa ha sido necesario también redi-
señar las estrategias de seguridad de las empresas. Em-
pleados usando sus propios equipos, arquitecturas sin di-
mensionar para esa situación, entornos hostiles con redes 
domésticas, improvisada adopción de servicios cloud,… 
cambios sin control y gobernanza. Todas estas circunstan-
cias nos han hecho más vulnerables, lo que no ha pasa-
do desapercibido por los cibercriminales quienes están 
explotando masivamente estas vulnerabilidades en sus 
propios intereses. Los ataques Ransomware hacen perder 
a las compañías cada año no solo millones de euros, sino 
también tiene un coste reputacional difícil de superar en 
muchas ocasiones.

Y hablando de seguridad hemos llegado al oro de las em-
presas, los datos. Contar hoy en día con copias de esos 
datos para no quedarse a cero en caso de incidencia es 

una estrategia extendida. Sin embargo, desde IaaS365 
creemos que los modelos basados en herramientas tra-
dicionales diseñadas para hacer backup de recursos 
compartidos y aplicaciones en las instalaciones locales 
(on-premises) no logran su objetivo en el mundo híbrido, 
multicloud actual y cuestan a las empresas tiempo y recur-
sos, además de que ponen sus datos en riesgo.

Pero la tecnología, como hemos dicho antes, nos rodea 
mucho más allá del ámbito empresarial. Es parte de la 
sociedad. Así, en tiempo record se han conseguido desa-
rrollar las vacunas que nos permitan volver a la norma-
lidad de esta situación. Bajo todas esas investigaciones 
hay miles de datos que se han tenido que analizar. Esto 
solo es posible gracias a sofisticados sistemas de Super-
computación, capaces de contar con una velocidad y ca-
pacidad de cálculo y de procesamiento increíble, lo que 
es muy útil para infinidad de fines dentro del campo de la 
ciencia como indicamos, sobre todo para realizar simula-
ciones e investigaciones científicas, como hemos visto con 
la COVID-19 o, entre otras aplicaciones, para realizar pre-
dicciones climatológicas precisas y fiables, o fabricar nue-
vos productos con materiales más resistentes y flexibles, o 
predecir el impacto del ser humano en el medio ambiente.

MIREMOS DONDE MIREMOS, LA 
TECNOLOGÍA NOS POSIBILITA AVANZAR 

Y ADAPTARNOS. Y DE AHÍ EL VALOR 
ESTRATÉGICO QUE ACTUALMENTE 

TIENE PARA LAS EMPRESAS LOS 
CENTROS DE DATOS, CORAZÓN DE SU 

INFRAESTRUCTURA TECNOLÓGICA

Y cabe preguntarse entonces, qué aspectos deberían prio-
rizar las empresas para adaptarse a la realidad y llevar a 
cabo su proceso de transformación digital. Dentro de esos 
habilitadores nos encontramos en primer lugar, sin duda, 
la nube. En este sentido, acompañar a las compañías a 
establecer una estrategia de digitalización segura, está en 
el objetivo de negocio de IaaS365. Especializada en dar 
soluciones cloud, la consultora tecnológica, que cuenta 
con dos Data Centers propios, ha visto incrementarse la 
demanda de este tipo de proyectos de renovación IT basa-
dos en la nube. “La necesidad de conseguir la continuidad 
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hiperconectado, se plantean continuas exigencias a las in-
fraestructuras TI de las compañías y ahí surge el desafío y 
la capacidad de ofrecer nuevos servicios de forma rápida 
y escalable.

La agilidad empresarial que aporta el cloud es ahora sinó-
nimo de agilidad de TI. Los Departamentos de sistemas 
colaboran hoy en día más que nunca con los responsa-
bles de las diferentes líneas de negocio para desarrollar 
nuevos productos y servicios y además han de responder 
rápidamente a las nuevas y cambiantes necesidades em-
presariales: ampliar de forma ágil y adecuada en función 
de las cargas de trabajo fluctuantes y adaptarse a las ex-
pansiones de las empresas. 

Por eso, ofrecer servicios innovadores que devuelvan el 
valor a la organización depende de la flexibilidad y la efi-
ciencia de su infraestructura de Centro de Datos y desde 
IaaS365 estamos ayudando a muchas empresas a trazar 
de forma sencilla y totalmente personalizada esta ruta ha-
cia su transformación digital basada en el modelo “As a 
Service”.

de negocio es fundamental y para ello hay que ofrecer so-
luciones rápidas y seguras que permitan a las organizacio-
nes contar con plataformas que se adapten en cada mo-
mento a sus requerimientos y a su tamaño de empresa”, 
comenta Roberto Sebastián, CEO de IaaS365. 

Es decir, la tecnología en modo “As a Service”, ha permi-
tido llevar la innovación a empresas de todo tipo. Así, con 
soluciones punteras de diferentes ámbitos estratégicos 
como son la ciberseguridad, el backup o el disaster reco-
very, sistemas de teletrabajo y herramientas colaborativas 
entre otras, en este modelo cloud se consiguen democrati-
zar permitiendo ofrecer a compañías de todo tipo y tamaño 
el acceso a soluciones en la nube innovadoras y de última 
generación y en las que en modo propietario solo pueden 
tener acceso empresas del IBEX35 por sus costes.

Pero no es solo este acceso a la innovación a todo tipo de 
empresa lo que hace que las soluciones en la nube hayan 
sido la gran apuesta de las compañías. Si no, y sobre todo, 
la rápida capacidad de adaptación a las necesidades cam-
biantes que nos rodean, ya que esto es lo que ha permi-
tido a las organizaciones continuar siendo competitivas.

En definitiva, podríamos decir que las nuevas tecnologías 
en modo cloud prometen soluciones más innovadoras, 
productivas y económicas a las empresas. En un mundo 
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Durante el 2021, esperamos ver a más organizaciones, 
especialmente a aquellas marcas reconocidas, adoptando 
el modelo nativo de la nube. Esto les dará la base para em-
pezar a ser disruptores en su propio entorno, y tal vez crear 
nuevos mercados, proporcionando nuevos servicios a nue-
vos clientes. Estas organizaciones maduras han tomado la 
delantera de los hiperescaladores y pronto comenzarán a 
imprimir su nueva identidad en el panorama empresarial.

2. CONVERGENCIA DE LAS 
TECNOLOGÍAS NATIVAS DE 
LA NUBE
La mayor disponibilidad de tecnologías como la nube, inte-
ligencia artificial, machine learning, Edge computing y 5G, 
por nombrar solo algunas, combinada con un mejor en-
tendimiento de las posibilidades que ofrecen, permitirá a 
los equipos internos comenzar a probar nuevos conceptos 
e ideas. Los que ya están contribuyendo a proyectos de 
código abierto, y participando en las fases iniciales de las 
comunidades, podrán aprovechar los avances que se es-
tán produciendo en el ámbito del código abierto. Esto ace-
lerará el desarrollo de aplicaciones y dará lugar a nuevos 
casos de uso basados en la recopilación y procesamiento 
de datos en tiempo real.

DURANTE EL 2021, ESPERAMOS
VER A MÁS ORGANIZACIONES, 
ESPECIALMENTE A AQUELLAS

MARCAS RECONOCIDAS, ADOPTANDO
EL MODELO NATIVO DE LA NUBE

En general, la disposición hacia la IA, ML, 5G, edge com-
puting y otras tecnologías estará más arraigada. Veremos 
a las empresas trabajando dentro de los parámetros de 
las tecnologías emergentes para sacar lo mejor de ellas. 
2021 sacará a la luz el lado práctico de las empresas a 
medida que desarrollan nuevas capacidades para con-
vertirse en organizaciones nativas de la nube. Además, la 
confluencia de tecnologías que veremos a lo largo del año 
inspirará un renovado interés en la tecnología con la que 

Tras un año marcado por la aceleración de la transforma-
ción digital en empresas, instituciones y sociedad ante la 
crisis del Covid-19 surgen nuevas oportunidades.

Analizamos los nuevos desafíos y oportunidades que im-
pulsarán la innovación y la digitalización de los negocios a 
lo largo de 2021:

1. TRANSFORMACIÓN 
CULTURAL 
Los beneficios de la  nube y la infraestructura distribui-
da  fueron evidentes en 2020. En cuanto se desató la 
pandemia, aquellas empresas e instituciones que habían 
adoptado un modelo nativo de nube pudieron reaccionar 
rápidamente y siguieron operando en medio de un pano-
rama completamente incierto. La agilidad y flexibilidad con 
la que funcionan las organizaciones que han optado por el 
modelo nativo de la nube no solo es resultado de la tec-
nología que está detrás de ellas, sino también del cambio 
cultural que han llevado a cabo.

LOS EQUIPOS DE INNOVACIÓN TIENEN UNA 
OPORTUNIDAD DE ORO PARA LLEGAR 

A NUEVOS CAMPOS, INTEGRAR NUEVAS 
TECNOLOGÍAS, CONSTRUIR ECOSISTEMAS 

E IMPULSAR NUEVOS RESULTADOS 
EMPRESARIALES

No se trata de un fenómeno reciente, muchas empresas 
con visión de futuro han pasado los últimos años haciendo 
la transición al modelo nativo de la nube. 

Se trata de organizaciones, muchas de ellas con una larga 
trayectoria, que se están reinventando porque han com-
prendido que, para capitalizar la nube, la automatización 
y otras tecnologías, tienen que cambiar desde sus cimien-
tos. Estas organizaciones lo han hecho adoptando los 
principios del código abierto, invirtiendo en las personas 
y desarrollando nuevos procesos y estructuras. Siempre 
debe ser la cultura de la organización la que debe marcar 
la estrategia digital, y no al revés.

https://cepymenews.es/inteligencia-artificial-experiencia-ventas-marketing/
https://cepymenews.es/inteligencia-artificial-experiencia-ventas-marketing/
https://cepymenews.es/proyectos-machine-learning-mas-demandados-las-empresas/
https://cepymenews.es/proxima-revolucion-5g/
https://cepymenews.es/construir-conversaciones-ideas-innovadoras/
https://cepymenews.es/construir-conversaciones-ideas-innovadoras/
https://cepymenews.es/modelo-multicloud-enfoque-all-as-service-digitalizacion-companias/
https://cepymenews.es/modelo-multicloud-enfoque-all-as-service-digitalizacion-companias/
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desarrollar nuevos productos y encontrar nuevas formas 
de escalarlos, al mismo tiempo que ayudan a la empresa 
a explorar nuevos entornos.

Estos Centros de Innovación pueden aprovechar las me-
todologías y soluciones de código abierto que les permiten 
desarrollar productos más rápidamente y construir nuevas 
plataformas ágiles. Esto les proporciona el marco para coor-
dinar las personas y los recursos necesarios para desarrollar 
propuestas convincentes para el nuevo estilo del negocio.

SIEMPRE DEBE SER LA CULTURA DE LA 
ORGANIZACIÓN LA QUE DEBE MARCAR LA 

ESTRATEGIA DIGITAL, Y NO AL REVÉS

Los equipos de innovación tienen una oportunidad de oro 
para llegar a nuevos campos, integrar nuevas tecnologías, 
construir ecosistemas e impulsar nuevos resultados em-
presariales. Algunos fracasarán inevitablemente, pero 
aquellos que acepten el reto ofrecerán soluciones soste-
nibles que permitirán a sus organizaciones resurgir como 
empresas disruptivas con gran proyección.

algunos se estaban desilusionando. Ayudará a impulsar la 
innovación y el desarrollo de nuevas plataformas, aplica-
ciones y servicios hasta bien entrada la próxima década.

3. INNOVACIÓN DENTRO 
DE LA ECONOMÍA DE 
PLATAFORMAS
En los últimos años, las grandes empresas han empezado a 
reinventarse como organizaciones de plataformas. La eco-
nomía de plataformas ofrece muy buenas oportunidades 
de crecimiento, ya que facilita la diversificación y la creación 
de ecosistemas al favorecer la asociación con otros acto-
res, lo que posibilita entrar a otros sectores con nuevas pro-
puestas. También hace posible crear nuevos mercados que 
conecten a los clientes con otros proveedores. Uber empezó 
como un servicio de taxi, y ahora ofrece el servicio de entre-
ga de comida y alquila patinetes eléctricos.

Las oportunidades que ofrece la economía de plataformas 
suponen un reto para los Centros de Innovación (también 
conocidos como Innovation Labs) de las grandes empre-
sas, ya que tendrán que aportar una nueva visión del 
mercado y proporcionar la resiliencia necesaria para dar 
soporte a estos nuevos modelos de negocios basados en 
la economía de plataformas. Entre sus desafíos estarán 
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El moldeo por inyección es la tecnología más rentable para 
fabricar grandes volúmenes de piezas de plástico idénti-
cas. Una vez que se crea el molde y se instala la máquina, 
se pueden fabricar piezas adicionales muy rápido y a un 
coste muy bajo. El volumen de producción mínimo recomen-
dado para moldeo por inyección es de 500 unidades. En 
este punto, las economías de escala comienzan a actuar y 
los costes iniciales relativamente altos de las herramientas 
tienen un efecto menos prominente en el precio unitario.

2. POSIBILIDADES 
ILIMITADAS
En las primeras etapas de la impresión 3D, muchos fuera 
de la industria asumieron que el plástico sería el material 
más utilizado. Hasta cierto punto, ese concepto erróneo 
permanece. La verdad es que la integración de nuevos ma-
teriales es una de las áreas de más rápido desarrollo de la 
tecnología de impresión 3D. El éxito de la impresión en me-
tal ha cambiado las reglas del juego, y sectores como la in-
dustria automotriz ya están invirtiendo y beneficiándose de 
esta tecnología. Las ventajas son evidentes, desde la crea-
ción de prototipos y maquetas detalladas hasta un montaje 
más rápido y un peso reducido. Otros materiales que se es-
tán desarrollando actualmente para servicios de impresión 
3D incluyen polímeros, nuevas aleaciones, vidrio, cerámica, 
resinas fotosensibles, compuestos e incluso alimentos.

LAS VENTAJAS SON EVIDENTES, DESDE LA 
CREACIÓN DE PROTOTIPOS Y MAQUETAS 

DETALLADAS HASTA UN MONTAJE MÁS 
RÁPIDO Y UN PESO REDUCIDO

3. COMPLEJIDAD 
GEOMÉTRICA SIN COSTE 
ADICIONAL
La impresión 3D permite la fabricación fácil de formas 
complejas, muchas de las cuales no pueden producirse 
mediante ningún otro método de fabricación. La natura-

Parece difícil creer que la primera impresora 3D se creó 
en 1983. En los años posteriores, la tecnología ha evo-
lucionado claramente y casi a diario se anuncian nuevos 
desarrollos. La actual industria de la impresión 3D es muy 
diferente a la que era hace diez años y para el año 2030 
será irreconocible.

1. RAPIDEZ Y EFICIENCIA
Las técnicas de fabricación costosas y que requieren 
mucho tiempo han sido reemplazadas por procesos de 
moldeo por inyección e impresión 3D rápidos, eficientes 
y rentables. Los nuevos desarrolladores pueden obtener 
un presupuesto de moldeo por inyección y saber casi de 
inmediato cuánto costará llevar un nuevo producto al 
mercado. Además, los servicios de moldeo por inyección 
ofrecen cantidades mínimas de pedido. Esto permite a las 
empresas incipientes probar adecuadamente un producto 
antes de lanzarlo.

LA IMPRESIÓN 3D PERMITE LA 
FABRICACIÓN FÁCIL DE FORMAS 

COMPLEJAS, MUCHAS DE LAS CUALES NO 
PUEDEN PRODUCIRSE MEDIANTE NINGÚN 

OTRO MÉTODO DE FABRICACIÓN
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como para la función. Esto se hace a una fracción del cos-
te de otros procesos y a velocidades con las que ninguna 
otra tecnología de fabricación puede competir.

Las piezas impresas en una impresora 3D de escritorio 
suelen estar listas durante la noche y los pedidos reali-
zados a un servicio profesional con grandes máquinas in-
dustriales están listos para su entrega en 2-5 días. La ve-
locidad de la creación de prototipos acelera enormemente 
el ciclo de diseño (diseñar, probar, mejorar, rediseñar). Los 
productos que requerirían más de 8 meses para desarro-
llarse, ahora pueden estar listos en solo 8-10 semanas.

LA VELOCIDAD DE LA CREACIÓN DE 
PROTOTIPOS ACELERA ENORMEMENTE EL 

CICLO DE DISEÑO (DISEÑAR, PROBAR, 
MEJORAR, REDISEÑAR)

leza aditiva de la tecnología significa que la complejidad 
geométrica no tiene un precio más alto. Las piezas con 
geometría compleja u orgánica optimizadas para el rendi-
miento cuestan tanto para la impresión en 3D como las 
piezas más simples diseñadas para la fabricación tradi-
cional (y, a veces, incluso más baratas, ya que se utiliza 
menos material).

4. COSTES DE PUESTA EN 
MARCHA MUY BAJOS 
En la fabricación formativa (piensa en el moldeo por 
inyección y la fundición de metales), cada pieza requiere 
un molde único. Estas herramientas personalizadas 
tienen un precio elevado (de miles a cientos de miles de 
euros cada una). Para recuperar estos costes, se fabrican 
miles de piezas idénticas.

EL MOLDEO POR INYECCIÓN ES LA 
TECNOLOGÍA MÁS RENTABLE PARA 

FABRICAR GRANDES VOLÚMENES DE 
PIEZAS DE PLÁSTICO IDÉNTICAS

Dado que la impresión 3D no necesita herramientas 
especializadas, esencialmente no hay costes iniciales. 
El coste de una pieza impresa en 3D depende solo de 
la cantidad de material utilizado, el tiempo que tardó 
la máquina en imprimirla y el posprocesamiento, si 
corresponde, necesario para lograr el acabado deseado.

5. CREACIÓN DE 
PROTOTIPOS DE BAJO 
COSTE CON UN TIEMPO DE 
RESPUESTA MUY RÁPIDO
Uno de los principales usos de la impresión 3D en la ac-
tualidad es la creación de prototipos, tanto para la forma 
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7. USOS HUMANITARIOS
Junto con los beneficios obvios para la industria y la me-
dicina, la tecnología de impresión 3D se está explorando 
ahora como una ayuda potencial para los problemas hu-
manitarios. Ya se está llevando a cabo una intensa inves-
tigación en el área de los alimentos impresos en 3D. De-
bido a que cocinar la comida ha sido un problema hasta 
ahora, se está investigando la idea de láseres dentro de 
la impresora. Las comidas nutritivas impresas a partir de 
cartuchos de polvo y aceites también son una solución 
potencial. Si se producen en masa a bajo precio, estos 
serían fáciles y económicos de transportar. El menor cos-
te y la eficiencia de la impresión 3D también ayudarán a 
proporcionar viviendas y refugios en áreas de necesidad 
humanitaria.

6. BENEFICIOS MÉDICOS
El campo de la medicina se ha beneficiado de la tecnología 
de impresión 3D durante más de 20 años. Sin embargo, el 
pensamiento actual es que la superficie ha sido poco más 
que raspada. Ya se están fabricando prótesis e implantes 
personalizados para pacientes específicos mediante pro-
cesos de impresión 3D. También se está produciendo un 
rápido desarrollo en la fabricación de tejidos y órganos, 
así como en una serie de otros artículos y aparatos mé-
dicos personalizados. Además, los modelos anatómicos 
detallados y precisos están revolucionando la forma en 
que se enseña la medicina. Se ha estimado que el uso de 
réplicas precisas impresas en 3D podría reducir significa-
tivamente el tiempo de cirugía para muchos pacientes.

YA SE ESTÁN FABRICANDO PRÓTESIS 
E IMPLANTES PERSONALIZADOS PARA 

PACIENTES ESPECÍFICOS MEDIANTE 
PROCESOS DE IMPRESIÓN 3D PLAN MAGAZINE

planmagazine.es
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edificio, y otros elementos se materializan en tu pantalla 
en tiempo real.

Esto es posible gracias a las capacidades de la RA para 
colocar información digital en capas de alguna forma so-
bre la vista del mundo real en la que percibimos. Efecti-
vamente “aumenta” y/o “mejora” nuestra experiencia del 
mundo que nos rodea.

El contenido de RA puede materializarse en forma de tex-
to, gráficos, audio y otras mejoras virtuales integradas con 
objetos del mundo real. Pero, ¿cómo podemos hacer tales 
mejoras de la realidad? Los dispositivos HoloLens de Mi-
crosoft han sido una herramienta destacada en el pano-
rama de la RA. Pero debes tener en cuenta que la RA es 
una tecnología versátil que simplemente se lleva a cabo 
mediante dispositivos.

De hecho, los dispositivos inteligentes como teléfonos y ta-
blets son portadores mucho más comunes de tecnología 

Todos hemos tenido alguna forma de exposición al mun-
do de la realidad aumentada (RA). La superposición de 
contenido generado por ordenador en entornos del mundo 
real no es nada nuevo. Sin embargo, la RA para empresas 
ha transformado la tecnología de un concepto de entre-
tenimiento novedoso a una herramienta empresarial im-
perativa. De hecho, 23 millones de puestos de trabajo en 
todo el mundo podrían verse mejorados directamente por 
la RA y RV para 2030. Unos 824.000 de esos puestos de 
trabajo utilizan actualmente estas tecnologías en su lugar 
de trabajo.

¿QUÉ ES EXACTAMENTE LA 
REALIDAD AUMENTADA?
Probablemente ya sepas que la RA te permite apuntar la 
cámara de tu teléfono inteligente a un objeto, paisaje o 

R E A L I D A D  A U M E N T A D A  P A R A  E M P R E S A S
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¿CÓMO SE USA 
LA REALIDAD AUMENTADA 
EN LOS NEGOCIOS?
La realidad aumentada difumina efectivamente las líneas 
entre el mundo físico y el digital. Como tal, ofrece una for-
ma completamente diferente de interactuar con clientes, 
colegas, proveedores y prospectos. Hasta ahora, la reali-
dad aumentada ha demostrado un potencial de mercado 
significativo, y está solo en las etapas iniciales para des-
bloquear sus verdaderas capacidades.

de realidad aumentada. Hoy en día, la RA se puede experi-
mentar a escala en dispositivos portátiles como teléfonos, 
espejos mágicos y pantallas inteligentes, así como expe-
riencias de mapeo de proyección. 

La ubicuidad de los dispositivos móviles, combinada con 
la velocidad a la que los dispositivos de RA portátiles es-
tán ingresando al mercado, sugiere que la industria de la 
RA está lista para despegar. ¿Pero en qué dirección? El 
uso emergente de la RA en las empresas ha cambiado la 
forma en que operan las empresas, así como las herra-
mientas, plataformas y aplicaciones de los desarrollado-
res de realidad aumentada.

R E A L I D A D  A U M E N T A D A  P A R A  E M P R E S A S

Cuota de aplicaciones de realidad aumentada utilizadas por organizaciones en Europa. Statista

Mi organización no ha utilizado aplicaciones 
de realidad aumentada y no planea usarlas

Aplicaciones comerciales remotas

Mi organización no ha utilizado aplicaciones 
de realidad aumentada, pero planea usarlas

Aplicación de teléfono inteligente que super-
pone la vista de la cámara con información 
o gráficos adicionales sobre la escena real

Digital navigation tablets

Tabletas de navegación digital

Dispositivos portátiles

Reuniones holográficas

Otros

No sabe/no contesta

Ninguno de esos

Share of respondents

45%

13%

9%

8%

4%

1%

11%

20%

1%

4%

4%
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durante la pandemia de Covid-19, estas tecnologías se 
aprecian más que nunca. En lugar de que numerosos can-
didatos pasen una cantidad considerable de tiempo en el 
lugar de trabajo de una empresa para evaluar sus posibles 
pros y contras, ahora pueden ingresar a una simulación de 
la oficina basada en la realidad virtual (VR).

La contratación es uno de los procesos más importantes 
por los que atraviesan todas las empresas. Es un campo 
competitivo ya que todas las empresas intentan sacar los 
mejores talentos del mercado. Como tal, el uso de formas 
nuevas e innovadoras de comunicación y evaluación de 
los posibles candidatos es clave para fortalecer la fuerza 
laboral de una empresa.

Cuando se trata de capacitar a una fuerza laboral existen-
te, la RA puede ayudar a mejorar las habilidades de los 
empleados al volver a imaginar las herramientas tradicio-
nales que se utilizan para capacitar a los empleados. Una 
combinación de supervisión cercana, tareas atractivas 
y materiales interactivos crea buenos entornos para los 
nuevos empleados. Si bien este enfoque básico no cam-
biará, las herramientas que utilizamos para llevar a cabo 
el proceso mejorarán.

R E A L I D A D  A U M E N T A D A  P A R A  E M P R E S A S

Considera por un momento que estás comprando un jer-
sey, una mesa de centro o un destino de vacaciones. Pro-
bablemente estés online, hojeando revistas o dentro de 
tiendas físicas. La RA reinventa tu experiencia de compra 
desde la comodidad de tu hogar y de una manera comple-
tamente inmersiva. Las aplicaciones para teléfonos inteli-
gentes tienen la capacidad de mostrarte, en tiempo real y 
a escala, exactamente cómo se vería esa nueva mesa de 
centro en tu salón.

LA RA REINVENTA TU EXPERIENCIA 
DE COMPRA DESDE LA COMODIDAD 

DE TU HOGAR Y DE UNA MANERA 
COMPLETAMENTE INMERSIVA

Las empresas intentan constantemente mejorar las expe-
riencias de los usuarios y los clientes, en general, dan la 
bienvenida a nuevas, eficientes y emocionantes tenden-
cias. Por lo tanto, es evidente que hay espacio para la 
tecnología RA en nuestras vidas, en las que predomina el 
consumo. Desde un punto de vista empresarial, la reali-
dad aumentada ofrece mucho más que una experiencia 
de cliente mejorada.

Desde la contratación, la formación y la comunicación 
hasta el desarrollo, el marketing y el mantenimiento de 
productos la realidad aumentada ha demostrado su valía 
como herramienta empresarial indispensable.

CONTRATACIÓN 
Y FORMACIÓN
Atrás quedaron los días de examinar los currículum y to-
mar decisiones que cambian la empresa en función de lo 
que un candidato cree que desea escuchar. Las empresas 
modernas están optando por nuevas tecnologías RV y RA 
para encontrar eficiencias mejoradas.

El moderno proceso de contratación a través de RA y RV 
puede proporcionar a los futuros reclutas las herramien-
tas que necesitan para experimentar el lugar de trabajo de 
forma remota. Dado el aumento en la contratación remota 
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Las soluciones de realidad aumentada permiten que to-
dos los involucrados en el desarrollo del producto inte-
ractúen con él utilizando dispositivos inteligentes, estén 
donde estén. La RA permite a los desarrolladores cono-
cer de cerca y personalmente el proyecto al permitirles 
visualizar el producto de forma remota, caminar alre-
dedor de él, entrar y verlo en 3D, examinar los detalles 
desde todos los ángulos, comparar variantes de modelos,  
dar retroalimentación y hacer cambios en el modelo en 
tiempo real.

Esta mayor flexibilidad reduce las molestias y los costes 
al desarrollar y probar prototipos. Los prototipos conven-
cionales deben construirse manualmente y enviarse fí-
sicamente a diferentes ubicaciones, simplemente para 
permitir una discusión. El desarrollo de producto de RA 
permite un desarrollo adicional e instantáneo, cambios, la 
implementación de variaciones técnicas y se comparte en 
tiempo real con todo el equipo de desarrollo.

Optimizar productos e identificar problemas desde el prin-
cipio no es exclusivo del equipo de desarrollo. Se pueden 
presentar ideas conceptuales, especificaciones técnicas y 
diferentes ideas de diseño a otros departamentos, clien-
tes, inversores y partes interesadas.

Esta es una característica importante cuando se trata de es-
tructuras complejas o productos grandes e imponentes en 
el sector industrial. Cualquiera que tenga una participación 
en el producto terminado, puede desde los primeros días 
de su inicio imaginarlo completo y ver cómo se integrará en  
su entorno.

INCREMENTO DE VENTAS
La realidad aumentada se ha convertido en un componen-
te muy bienvenido dentro de las estrategias de ventas y 
marketing. Los dispositivos móviles se han convertido en 
los dispositivos más utilizados a través de los cuales los 
consumidores interactúan con las marcas y toman deci-
siones de compra.

La RA es una herramienta adicional bajo el cinturón de 
cualquier vendedor cuando se trata de cerrar tratos, im-
pulsar las ventas y mejorar el valor y el conocimiento de la 
marca a través de dispositivos móviles.

La RA sumerge a las personas en un mundo diseñado por 
ordenador. Las palabras de un libro de texto pueden en-
señar y han sido una parte fundamental del proceso de 
formación en todas las industrias. Pero la tecnología que 
permite que una página escrita cobre vida deja una impre-
sión vívida y duradera.

DESARROLLO 
DE PRODUCTOS
El uso de RA no solo mejora la experiencia del usuario y 
ayuda a mejorar la capacitación de una fuerza laboral, 
sino también en el desarrollo de productos. Todas las in-
dustrias pueden beneficiarse enormemente del uso de la 
realidad aumentada para simplificar el desarrollo de pro-
ductos y servicios.

La visualización digital permite organizar procesos y flu-
jos de trabajo de manera más eficiente y tiene enormes 
implicaciones en la colaboración humana. La RA tiene la 
capacidad de permitir interacciones independientes de la 
ubicación con productos a través de equipos distribuidos 
internacionalmente y en crisis prolongadas, como la pan-
demia global.

EL USO DE RA NO SOLO MEJORA LA 
EXPERIENCIA DEL USUARIO Y AYUDA 

A MEJORAR LA CAPACITACIÓN DE UNA 
FUERZA LABORAL, SINO TAMBIÉN EN EL 

DESARROLLO DE PRODUCTOS

Beneficios de la RA para el desarrollo de productos:

•	 Menores costes de desarrollo.
•	 Mayor seguridad y minimizar riesgos.
•	 Respuesta de desarrollo más rápida.
•	 Mejor colaboración a través del acceso conjunto a da-

tos relevantes.
•	 Optimización del producto mediante la identificación 

de errores desde el principio.
•	 Visualización de productos para departamentos exter-

nos, socios y clientes.
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La RA permite a los clientes potenciales modelar y probar-
se ropa, maquillaje, cortes y colores de pelo, muebles para 
el hogar, etc., sin la necesidad de interactuar físicamente. 
Sabemos que las pruebas son una parte importante del 
proceso de ventas. La RA combina este concepto con con-
veniencia, velocidad y precisión.

ES MÁS PROBABLE QUE LOS 
CONSUMIDORES INVIERTAN EN 

PRODUCTOS CON LOS QUE TIENEN UNA 
CONEXIÓN, YA SEA FAMILIARIDAD O UN 

OBJETIVO COMÚN Y COMPARTIDO

No hay duda de que la RA tiene el poder de influir en las 
decisiones de compra de las personas. La RA tiene la ca-
pacidad de evocar emociones y crear un sentimiento de 
propiedad más profundo. Es más probable que los con-
sumidores inviertan en productos con los que tienen una 
conexión, ya sea familiaridad o un objetivo común y com-
partido. Es decir, si los clientes tienen el tiempo y el nivel 
adecuado de compromiso con un producto, combinado 
con la capacidad de visualizarlo realmente como su pro-
piedad, es probable que realicen la compra.

Tradicionalmente, los clientes quieren probar un producto 
antes de comprarlo. Desde ropa hasta coches y casas. Los 
probadores, las muestras de cosmética, las salas de exhi-
bición de automóviles y prácticamente todas las demás 
industrias dan testimonio de la efectividad de esta estra-
tegia de ventas. Las experiencias de compra aumentadas 
van en aumento.

R E A L I D A D  A U M E N T A D A  P A R A  E M P R E S A S
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La RA también juega un papel importante en la optimi-
zación del proceso de postventa. A menudo, los clientes 
se encontrarán confiando en información online o manua-
les de usuario que pueden ser difíciles de navegar. Esto a 
menudo conduce a la frustración y a llevar su negocio a 
otra parte. La RA tiene el potencial de ofrecer información 
envolvente y de fácil acceso sobre un producto a través de 
un dispositivo inteligente.

REALIDAD AUMENTADA 
EN MARKETING
El marketing abarca una variedad de herramientas para 
promover y vender un producto o servicio. Por lo general, 
incluye un host o investigación de mercado y publicidad. 
El objetivo es ofrecer información atractiva a los clientes 
potenciales, con la esperanza de que se conviertan en 
clientes de pago. Tradicionalmente, el marketing ha tenido 
una historia de publicidad de ventas llamativa. El auge de 
Internet dio paso al marketing en redes sociales. Hoy, el 
futuro está en realidad aumentada.

PRUEBA DE RA ANTES 
DE COMPRAR 
A medida que más y más empresas se dan cuenta de la 
eficacia de la RA en su embudo de ventas, han comen-
zado respectivamente a desarrollar sus propias versiones 
adecuadas de las aplicaciones de RA para probar antes 
de comprar. Facebook ha sido un pionero entusiasta de 
las aplicaciones de RA, ofreciendo a los usuarios, por 
ejemplo, muestras digitales de maquillaje y accesorios. 
Su primer anuncio basado en RA permitió a los clientes 
potenciales probarse gafas de sol virtuales con la cámara 
de su dispositivo inteligente.

La industria cosmética no se ha quedado atrás y se ha 
mostrado entusiasmada con la adopción de la RA. Sepho-
ra, L’Oreal y Perfect Corp se han unido para crear una ex-
periencia virtual para sus clientes. Esta estrategia resulta 
particularmente eficaz en industrias donde los clientes 
esperan poder probar antes de comprar.

Los probadores virtuales han conquistado la escena de 
las compras en los últimos años. Marcas como Topshop 
y Timberland han estado a la vanguardia del desarrollo 
de probadores de RA. La aplicación Visa Europe ha ele-
vado este proceso de ventas utilizando RA al permitir a 
los usuarios simplemente escanear una prenda de vestir 
en el estante o en una persona para realizar una compra 
inmediata.

Cuando se trata de ventas B2B, el proceso históricamente 
ha estado plagado de un tira y afloja entre las expectativas 
del cliente y lo que el proveedor es capaz de proporcionar 
de manera realista. La realidad aumentada tiene el alcan-
ce de crear mejoras a lo largo de la totalidad del proceso 
de venta.

Los vendedores tradicionales con folletos son comprensi-
blemente eclipsados por aquellos equipados con disposi-
tivos digitales que permiten el acceso a aplicaciones RA 
personalizadas y visualizaciones de 360 grados. Estas he-
rramientas de ventas de RA pueden permitir a los clientes 
ver e interactuar con el contenido digital al llevar el pro-
ducto a la sala de reuniones; todas las partes interesadas 
encuentran acceso a mejor información antes de tomar 
una decisión.

R E A L I D A D  A U M E N T A D A  P A R A  E M P R E S A S
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El total supera el 100% porque los encuestados marcarían hasta tres opciones. 1.098 profesionales de negocios fueron entrevistados entre noviembre y diciembre de 
2018 para esta pregunta de la encuesta. Desafíos relacionados con el marketing. Statista

POR QUÉ LOS ESPECIALISTAS EN MARKETING ESTÁN PERDIENDO EL SUEÑO
Porcentaje de desafíos relacionados con el marketing, que con mayor probabilidad martendrán en vela a los especia-
listas en marketing.

Dificultad para 
obtener una visión 

holística de los 
clientes en todas las 

interacciones

44%
Dificultad para 

rastrear la 
efectividad del 

marketing y el gasto 
en medios

41%
Garantizar una 

experiencia 
constante durante 

todo el ciclo de vida 
del cliente

40%
Falta de recursos 

internos

38%
Falta de integración 

de tecnología de 
marketing

34%

Personalizar la 
experiencia del 
cliente sin violar 
la privacidad del 

consumidor

28%
Falta de 

conocimientos 
especializados en 

marketing

20%
Atribución de 

informes deficiente

16%
Ninguna de las 

anteriores

3%
Otros

2%

UNA POPULAR TÉCNICA DE MARKETING 
DE RA HA PERMITIDO A LOS USUARIOS 

ESCANEAR MATERIALES IMPRESOS 
CON SUS DISPOSITIVOS INTELIGENTES 

PARA ACCEDER A UNA VARIEDAD 
DE FUNCIONES INTERACTIVAS 

La RA puede llevar materiales de marca tradicionales 
como tarjetas de visita y folletos a niveles nuevos, emo-
cionantes e inmersivos al agregar un componente virtual 
e interactivo. Una popular técnica de marketing de RA ha 
permitido a los usuarios escanear materiales impresos 
con sus dispositivos inteligentes para acceder a una varie-
dad de funciones interactivas.
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a varias personas y ubicaciones, al tiempo que elimina la 
necesidad de viajar.

LAS SOLUCIONES DE RA PUEDEN AYUDAR 
A LAS MARCAS, GRANDES Y PEQUEÑAS, 

A DESARROLLAR SIMULACIONES DE DATOS 
INTERACTIVAS Y EN VIVO DIRIGIDAS A 

AUDIENCIAS ESPECÍFICAS EN TIEMPO REAL

En lo que respecta a la comunicación con el cliente, el 
objetivo es mejorar la satisfacción del cliente, aumentar 
los ingresos por cliente y reducir la rotación. La realidad 
aumentada puede ayudar a mejorar la comunicación y la 
satisfacción del cliente de varias formas. La noción de sa-
tisfacción del cliente depende de las siguientes cosas:

•	 Surtido de productos.
•	 Adaptabilidad.
•	 Compromiso con el cliente.
•	 Conexión con otros clientes.
•	 Transacciones fáciles.
•	 Entorno atractivo.

Teniendo en cuenta que la RA es una forma de llevar co-
sas virtuales al mundo real, queda claro el papel de la RA 
para garantizar la satisfacción del cliente en función de 

Por ejemplo, un usuario puede escanear una revista y en-
contrar acceso a contenido de vídeo relevante que desta-
que más información sobre la marca. La RA también pue-
de proporcionar detalles de contacto instantáneos para 
los clientes. Una tarjeta de presentación, por ejemplo, se 
puede escanear para proporcionar al usuario información 
de contacto reactiva, como teléfono, correo electrónico o 
acceso al perfil de LinkedIn.

Hasta ahora, la RA ha ayudado al proceso de reclutamien-
to y capacitación, comunicación, ventas y relaciones B2B. 
La RA también tiene un papel fundamental que desempe-
ñar a la hora de generar interés en torno a la marca y ele-
var el estatus de una empresa. Crear experiencias diverti-
das y novedosas con RA para los clientes puede generar 
un gran atractivo. Es prácticamente una herramienta de 
relaciones públicas. Dado que la RA es un concepto rela-
tivamente nuevo para muchas personas, una experiencia 
de RA con un diseño sofisticado hará que la gente hable y 
genere recuerdos duraderos.

COMUNICACIÓN 
EN LOS NEGOCIOS
Las comunicaciones corporativas a menudo pueden in-
cluir a una amplia red de personas que necesitan mante-
nerse informadas. Dentro de este ámbito de la comunica-
ción, hay una serie de aplicaciones potenciales para la RA.

La visualización de datos, por ejemplo, siempre ha sido 
fundamental para el éxito de una empresa. La capacidad 
de todos los involucrados para acceder, analizar y discutir 
los datos es imperativa para operaciones sin obstáculos. 
Tanto el público interno como el externo necesitan acceso 
a una amplia gama de datos, incluidas métricas de des-
empeño e información de responsabilidad social. Las so-
luciones de RA pueden ayudar a las marcas, grandes y pe-
queñas, a desarrollar simulaciones de datos interactivas y 
en vivo dirigidas a audiencias específicas en tiempo real.

Las comunicaciones estratégicas a menudo requieren una 
“experiencia en persona”. Las aplicaciones holográficas 
de RA, como la tecnología de “holoportación” de Micro-
soft, pueden ayudar a simular este sentimiento cercano e 
interpersonal. Funciona generando un holograma de una 
persona, que luego puede enviar un mensaje proyectado 
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una gran parte de tu mercado objetivo que quizás nunca 
antes se haya comprometido con la RA. Por lo tanto, si la 
experiencia del usuario es demasiado compleja, es proba-
ble que lo pierdas. Ten en cuenta que la RA debe ser una 
herramienta de mejora y fácil de usar. 

No hagas que la experiencia se aleje demasiado de la rea-
lidad. La clave es mejorar el mundo real. Después de todo, 
la realidad virtual es la mejor herramienta para simulacio-
nes totalmente inmersivas. 

Aprovechar tus innovaciones internas es una de las mejo-
res formas de generar una experiencia de RA que cuente 
una historia adecuada de tu marca. Reúne a los miembros 
de tu equipo más progresistas y utiliza tu conocimiento y 
experiencia de tu negocio para generar ideas significativas 
para la aplicación de RA. 

La realidad aumentada presenta una gran oportunidad 
para involucrar a millones de usuarios. El desarrollo de 
aplicaciones, herramientas y dispositivos está en una tra-
yectoria ascendente y cada vez más negocios aumentarán 
el entorno que nos rodea. Forma parte de esa nueva rea-
lidad incorporando la RA en los canales de contratación, 
formación, ventas, marketing, finanzas y comunicación.

estos 6 factores. Tomemos como ejemplo la adaptabilidad 
en el cuidado de la salud; un paciente de fisioterapia que 
necesita practicar ciertos ejercicios podría usar una apli-
cación de teléfono inteligente habilitada para RA usando 
datos para rastrear los movimientos del paciente y guiarlo 
a través de los ejercicios apropiados.

Cuando la RA se implementa bien en los negocios, esen-
cialmente acerca al cliente al producto o servicio. En mu-
chos casos, dicha proximidad hace que la mayoría de las 
comunicaciones con el cliente sean innecesarias.

¿CÓMO PUEDE TU EMPRESA 
UTILIZAR LA RA DE FORMA 
EFICAZ?
La RA debe usarse bien para reconocer las eficiencias co-
merciales. Para garantizar el uso adecuado de la RA para 
tu negocio, céntrate en tres cualidades principales:

•	 La simplicidad es clave.
•	 Amplía las experiencias naturales.
•	 Aprovecha a los innovadores internos.

Para la mayoría de las personas, la realidad aumentada es 
un concepto relativamente nuevo. Probablemente habrá 
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pleado como un activo valioso capaz de lograr resultados 
procesables en consonancia con las metas y los objetivos 
de la organización.

A medida que las organizaciones expanden su huella ope-
rativa a nivel global, necesitan implementar políticas de 
contratación capaces de contratar a diversas fuerzas labo-
rales de manera eficiente. Las evaluaciones interactivas 
basadas en inteligencia artificial ayudan a las empresas a 
seleccionar el talento potencial y conocer si los candidatos 
tienen las capacidades cognitivas y aptitudes para desem-
peñar los roles laborales que se les asignan.

Los departamentos de recursos humanos también están 
poniendo un enfoque claro en hacer que los procesos de 
selección sean fluidos mediante el uso de chat-bots basa-
dos en inteligencia artificial. La responsabilidad también 
recae en aprovechar las herramientas de tecnología inteli-
gente para mejorar la experiencia de los candidatos desde 
el momento en que son evaluados hasta el momento en 
que son reclutados.

Las competencias y eficiencias de RR.HH. en cualquier or-
ganización están severamente limitadas debido a la reali-
zación de tareas repetitivas y de bajo valor que requieren 
mucho tiempo. La inteligencia artificial puede desempeñar 
el papel crucial de un agente al hacerse cargo de tareas 
iterativas como la recopilación de datos, el procesamien-
to de formularios y el procesamiento de cumplimiento.  

La tecnología ha creado un impacto transformador en va-
rias industrias durante los últimos años y ha cambiado sus 
competencias funcionales para mejor. Las áreas funciona-
les dentro de las organizaciones, como ventas, finanzas y 
marketing, han experimentado cambios estructurales ra-
dicales con la llegada de tecnologías emergentes como la 
inteligencia artificial (IA) y el aprendizaje automático (ML)

El papel de los recursos humanos (RR.HH.) dentro de una 
configuración organizativa también ha experimentado un 
cambio radical con la integración de estas tecnologías di-
gitales. Lejos de realizar no hace mucho tiempo funciones 
administrativas basadas en plantillas, los departamentos 
de RR.HH. están emergiendo rápidamente como habilita-
dores críticos para impulsar a las empresas en una trayec-
toria de mayor crecimiento al influir en el elemento más 
crucial de cualquier organización: los empleados. 

LA ADOPCIÓN A GRAN ESCALA DE 
LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN LAS 

PRÁCTICAS DE RECURSOS HUMANOS 
TAMBIÉN TIENE EL POTENCIAL DE MEJORAR 

EL CONTACTO HUMANO EN LUGAR DE 
VOLVERLO OBSOLETO

La aplicación de algoritmos de inteligencia artificial en los 
procesos centrales de RR.HH. ha llevado a este cambio y 
ha equipado a los departamentos de RR.HH. contempo-
ráneos para ir más allá de sus funciones convencionales 
de meramente seleccionar y contratar candidatos. Con-
trariamente a la opinión pública percibida, la adopción a 
gran escala de la inteligencia artificial en las prácticas de 
recursos humanos también tiene el potencial de mejorar 
el contacto humano en lugar de volverlo obsoleto.

Tecnologías como la Inteligencia Artificial están actuando 
como facilitadores para que los departamentos de recur-
sos humanos de las empresas formulen estrategias inteli-
gentes de reclutamiento y contratación. Aprovechando el 
poder de la inteligencia artificial, el software de contrata-
ción de recursos humanos puede realizar la función cru-
cial de identificar las habilidades de los empleados y hacer 
coincidir esos conjuntos de habilidades con los roles la-
borales. Puede ser de gran ayuda para cerrar las brechas 
de habilidades en la organización y posicionar a cada em-
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mica del lugar de trabajo, los departamentos de recursos 
humanos deben invertir en la actualización de habilidades 
de los empleados. La inteligencia artificial puede desem-
peñar un papel fundamental en el desarrollo de planes 
de estudio de aprendizaje y programas de formación para 
mejorar las habilidades laborales de los empleados.

Los cursos de capacitación corporativa infundidos en in-
teligencia artificial acortan enormemente la duración de 
la curva de aprendizaje al enfocarse solo en contenido 
personalizado adecuado para el alumno, ayudándolo así 
a maximizar su eficiencia. Los empleados capacitados y 
motivados se sienten más valorados y comprometidos y 
se identifican como partes interesadas en el crecimiento y 
expansión de la organización. La inteligencia artificial tam-
bién permite a las organizaciones tomar decisiones más 
eficientes y basadas en datos.

El entorno empresarial global se está volviendo muy com-
petitivo. Las empresas deben darse cuenta rápidamente 
del hecho de que si su objetivo es mantener la ventaja 
competitiva necesaria en este entorno altamente volátil, la 
implementación de un marco tecnológico de recursos hu-
manos impulsado por inteligencia artificial es inevitable.

Con el despliegue de la inteligencia artificial en el cuidado 
de procedimientos repetitivos, el personal de RR.HH. tiene 
más tiempo de calidad a su disposición para emprender 
iniciativas clave para el mejoramiento de la organización.

Además de reducir sustancialmente el gasto de recursos 
humanos en las tareas administrativas diarias, la automa-
tización a través de la inteligencia artificial también per-
mite que estos departamentos se centren cada vez más 
en fomentar el bienestar de los empleados, asesorando 
y guiando a los empleados para que logren los objetivos 
de la organización y motivándolos constantemente para 
optimizar el desempeño de su lugar de trabajo.

LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL PUEDE 
DESEMPEÑAR EL PAPEL CRUCIAL DE UN 
AGENTE AL HACERSE CARGO DE TAREAS 

ITERATIVAS COMO LA RECOPILACIÓN 
DE DATOS, EL PROCESAMIENTO 

DE FORMULARIOS Y EL PROCESAMIENTO 
DE CUMPLIMIENTO

A medida que los ecosistemas corporativos se vuelven 
más complejos y las interrupciones impactan en la diná-
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•	 Se pueden almacenar diferentes tipos de información 
en una cadena de bloques, pero el uso más común 
hasta ahora ha sido como libro mayor para transac-
ciones.

•	 En el caso de Bitcoin, blockchain se utiliza de manera 
descentralizada para que ninguna persona o grupo 
tenga el control, sino que todos los usuarios retienen 
el control colectivamente.

•	 Las cadenas de bloques descentralizadas son in-
mutables, lo que significa que los datos ingresados 
son irreversibles. Para Bitcoin, esto significa que las 
transacciones se registran permanentemente y todos 
pueden verlas.

ESTRUCTURA DE 
ALMACENAMIENTO
Una diferencia clave entre una base de datos típica y una 
cadena de bloques es la forma en que se estructuran los 
datos. Una cadena de bloques recopila información en 
grupos, también conocidos como bloques, que contienen 
conjuntos de información. 

Los bloques tienen ciertas capacidades de almacenamien-
to y, cuando se llenan, se encadenan al bloque previamen-
te llenado, formando una cadena de datos conocida como 
“blockchain”. Toda la información nueva que sigue a ese 
bloque recién agregado se compila en un bloque recién 
formado que luego también se agregará a la cadena una 
vez que se complete.

Una base de datos estructura sus datos en tablas, mien-
tras que una cadena de bloques, como su nombre lo indi-
ca, estructura sus datos en trozos (bloques) que están en-
cadenados. Esto hace que todas las cadenas de bloques 
sean bases de datos, pero no todas las bases de datos 
sean cadenas de bloques. 

Este sistema también crea de manera inherente una línea 
de tiempo irreversible de datos cuando se implementa de 
manera descentralizada. Cuando se llena un bloque, se 
graba en piedra y se convierte en parte de esta línea de 
tiempo. A cada bloque de la cadena se le asigna una mar-
ca de tiempo exacta cuando se agrega a la cadena.

El Blockchain parece complicado, y definitivamente puede 
serlo, pero su concepto central es realmente bastante sim-
ple. Una cadena de bloques es un tipo de base de datos. 
Para poder comprender blockchain, es útil comprender 
primero qué es realmente una base de datos.

Una base de datos es una colección de información que 
se almacena electrónicamente en un sistema informático. 
La información, o los datos, en las bases de datos gene-
ralmente se estructura en formato de tabla para permitir 
una búsqueda y un filtrado más fáciles de información 
específica. ¿Cuál es la diferencia entre alguien que usa 
una hoja de cálculo para almacenar información en lugar 
de una base de datos?

Las hojas de cálculo están diseñadas para que una perso-
na, o un pequeño grupo de personas, almacene y acceda 
a cantidades limitadas de información. Por el contrario, 
una base de datos está diseñada para albergar cantida-
des de información significativamente mayores a las que 
cualquier número de usuarios puede acceder, filtrar y ma-
nipular rápida y fácilmente.

Las grandes bases de datos logran esto al albergar datos 
en servidores. Estos servidores a veces se pueden cons-
truir usando cientos o miles de computadoras para tener 
la potencia computacional y la capacidad de almacena-
miento necesaria para que muchos usuarios accedan a 
la base de datos simultáneamente. Si bien una hoja de 
cálculo o una base de datos puede ser accesible para 
cualquier número de personas, a menudo es propiedad 
de una empresa y es administrada por una persona de-
signada que tiene control total sobre cómo funciona y los 
datos que contiene.

CLAVES DE BLOCKCHAIN
•	 Blockchain es un tipo específico de base de datos.

•	 Se diferencia de una base de datos típica en la forma 
en que almacena información; las cadenas de bloques 
almacenan datos en bloques que luego se encadenan.

•	 A medida que ingresan nuevos datos, se ingresan en 
un bloque nuevo. Una vez que el bloque está lleno de 
datos, se encadena al bloque anterior, lo que hace 
que los datos se encadenen en orden cronológico.
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ques se encuentra en una ubicación geográfica diferente 
y todas son operadas por individuos o grupos de personas 
separados. Estas computadoras que componen la red de 
Bitcoin se llaman nodos.

En este modelo, la cadena de bloques de Bitcoin se utiliza 
de forma descentralizada. Sin embargo, existen cadenas 
de bloques privadas y centralizadas, donde las computa-
doras que componen su red son propiedad y están opera-
das por una sola entidad.

En una cadena de bloques, cada nodo tiene un registro 
completo de los datos que se han almacenado en la ca-
dena de bloques desde su inicio. Para Bitcoin, los datos 
son el historial completo de todas las transacciones de 
Bitcoin. Si un nodo tiene un error en sus datos, puede 
usar los miles de otros nodos como punto de referencia 
para corregirse. De esta manera, ningún nodo dentro de la 
red puede alterar la información contenida en ella. Debido 
a esto, el historial de transacciones en cada bloque que 
componen la cadena de bloques de Bitcoin es irreversible.

Si un usuario manipula el registro de transacciones de 
Bitcoin, todos los demás nodos harían referencia cruzada 

DESCENTRALIZACIÓN
Con el fin de comprender blockchain, es instructivo verlo 
en el contexto de cómo ha sido implementado por Bitcoin. 
Como una base de datos, Bitcoin necesita una colección 
de computadoras para almacenar su blockchain. Para Bit-
coin, esta cadena de bloques es solo un tipo específico de 
base de datos que almacena cada transacción de Bitcoin 
que se haya realizado. En el caso de Bitcoin, y a diferencia 
de la mayoría de las bases de datos, estas computadoras 
no están todas bajo el mismo techo, y cada computadora 
o grupo de computadoras es operado por un individuo o 
grupo de individuos único.

Imagina que una empresa posee un servidor compuesto 
por 10.000 computadoras con una base de datos que 
contiene toda la información de la cuenta de su cliente. 
Esta empresa tiene un almacén que contiene todas estas 
computadoras bajo un mismo techo y tiene el control total 
de cada una de estas computadoras y de toda la informa-
ción contenida en ellas. De manera similar, Bitcoin cons-
ta de miles de computadoras, pero cada computadora o 
grupo de computadoras que contiene su cadena de blo-

B L O C K C H A I N



1 4 8

VENTAJAS Y DESVENTAJAS 
DE BLOCKCHAIN
A pesar de toda su complejidad, el potencial de blockchain 
como una forma descentralizada de mantenimiento de re-
gistros es casi ilimitado. Desde una mayor privacidad del 
usuario y una mayor seguridad hasta tarifas de procesa-
miento más bajas y menos errores, la tecnología block-
chain puede ver aplicaciones más allá de las que se sue-
len esgrimir. Estas son sus ventajas y desventajas:  

VENTAJAS DE BLOCKCHAIN

Precisión mejorada al eliminar la participación humana en 
la verificación

Las transacciones en la red blockchain son aprobadas por 
una red de miles de ordenadores. Esto elimina casi toda la 
participación humana en el proceso de verificación, lo que 
resulta en menos errores humanos y un registro preciso 
de la información. Incluso si un ordenador en la red come-
tiera un error computacional, el error solo se realizaría en 
unaparte de la cadena de bloques. Para que ese error se 
extienda al resto de la cadena de bloques, debería ser rea-
lizado por al menos el 51% de los ordenadores de la red, 
algo casi imposible para una red grande y en crecimiento 
del tamaño de Bitcoin.

REDUCCIONES DE COSTES AL ELIMINAR LA 
VERIFICACIÓN DE TERCEROS
Normalmente, los consumidores pagan a un banco para 
verificar una transacción, a un notario para firmar un do-
cumento o a un sacerdote para celebrar un matrimonio. 
Blockchain elimina la necesidad de verificación de terce-
ros y, con ella, sus costes asociados. Los dueños de nego-
cios incurren en una pequeña tarifa cada vez que acep-
tan pagos con tarjetas de crédito, por ejemplo, porque los 
bancos y las empresas de procesamiento de pagos tienen 
que procesar esas transacciones. Bitcoin, por otro lado, no 
tiene una autoridad central y tiene tarifas de transacción 
limitadas.

entre sí y señalarían fácilmente el nodo con la información 
incorrecta. Este sistema ayuda a establecer un orden de 
eventos exacto y transparente. Para Bitcoin, esta informa-
ción es una lista de transacciones, pero también es posi-
ble que una cadena de bloques contenga una variedad 
de información como contratos legales, identificaciones 
estatales o el inventario de productos de una empresa.

Para cambiar la forma en que funciona ese sistema, o la 
información almacenada en él, la mayoría de la potencia 
informática de la red descentralizada necesitaría estar de 
acuerdo con dichos cambios. Esto asegura que cualquier 
cambio que ocurra sea en el mejor interés de la mayoría.

TRANSPARENCIA
Debido a la naturaleza descentralizada de la cadena de 
bloques de Bitcoin, todas las transacciones se pueden 
ver de forma transparente ya sea teniendo un nodo perso-
nal o utilizando exploradores de cadenas de bloques que 
permiten que cualquiera pueda ver las transacciones que 
ocurren en vivo. 

Cada nodo tiene su propia copia de la cadena que se 
actualiza a medida que se confirman y agregan nuevos 
bloques. Esto significa que, si quisieras, podrías rastrear 
Bitcoin donde sea que vayas.

B L O C K C H A I N



1 4 9

de la semana y los 365 días del año. Las transacciones se 
pueden completar en tan solo diez minutos y se pueden 
considerar seguras después de unas pocas horas. Esto 
es particularmente útil para los intercambios transfronte-
rizos, que generalmente llevan mucho más tiempo debido 
a problemas de zona horaria y al hecho de que todas las 
partes deben confirmar el procesamiento de pagos.

TRANSACCIONES CONFIDENCIALES

Muchas redes blockchain operan como bases de datos 
públicas, lo que significa que cualquier persona con cone-
xión a Internet puede ver una lista del historial de transac-
ciones de la red. Aunque los usuarios pueden acceder a 
los detalles sobre las transacciones, no pueden acceder 
a la información de identificación sobre los usuarios que 
realizan esas transacciones. Es un error común pensar 
que las redes blockchain como Bitcoin son anónimas, 
cuando en realidad son solo confidenciales.

Es decir, cuando un usuario realiza transacciones públi-
cas, su código único llamado “clave pública” se registra 
en la cadena de bloques, en lugar de su información per-
sonal. Si una persona ha realizado una compra de Bitcoin 
en un intercambio que requiere identificación, la identi-
dad de la persona todavía está vinculada a su dirección 
de blockchain, pero una transacción, incluso cuando está 
vinculada al nombre de una persona, no revela ninguna 
información personal.

TRANSACCIONES SEGURAS

Una vez que se registra una transacción, la red blockchain 
debe verificar su autenticidad. Miles de ordenadores en 
la cadena de bloques se apresuran a confirmar que los 
detalles de la compra son correctos. Una vez que un or-
denador ha validado la transacción, se agrega al bloque  
blockchain. Cada bloque de la cadena de bloques contie-
ne su propio hash único, junto con el hash exclusivo del 
bloque anterior. Cuando la información de un bloque se 
edita de alguna manera, el código hash de ese bloque 
cambia; sin embargo, el código hash del bloque posterior 
no cambia. Esta discrepancia hace que sea extremada-
mente difícil cambiar la información en la cadena de blo-
ques sin previo aviso.

LA DESCENTRALIZACIÓN DIFICULTA LA 
MANIPULACIÓN

Blockchain no almacena ninguna de su información en 
una ubicación central. En cambio, la cadena de bloques 
se copia y se distribuye a través de una red de ordenado-
res. Cada vez que se agrega un nuevo bloque a la cadena 
de bloques, cada ordenador en la red actualiza su cadena 
de bloques para reflejar el cambio. Al difundir esa informa-
ción a través de una red, en lugar de almacenarla en una 
base de datos central, blockchain se vuelve más difícil de 
manipular. Si un parte de la cadena de bloques cayera en 
manos de un pirata informático, en lugar de toda la red, 
solo se vería comprometida esa parte de la información. 

LAS TRANSACCIONES SON SEGURAS, 
PRIVADAS Y EFICIENTES
Las transacciones realizadas a través de una autoridad 
central pueden tardar unos días en liquidarse. Si depo-
sitas un cheque el viernes por la noche, por ejemplo, es 
posible que no veas fondos en tu cuenta hasta el lunes 
por la mañana. Mientras que las instituciones financieras 
operan durante el horario comercial, cinco días a la sema-
na, blockchain funciona las 24 horas del día, los siete días 
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DESVENTAJAS 
DE BLOCKCHAIN
Si bien hay ventajas significativas para la cadena de blo-
ques, también existen desafíos importantes para su adop-
ción. Los obstáculos para la aplicación de la tecnología 
blockchain en la actualidad no son solo técnicos. Los ver-
daderos desafíos son políticos y regulatorios, en su mayor 
parte, por no hablar de las miles de horas de diseño de sof-
tware personalizado y programación de back-end requeri-
das para integrar blockchain a las redes comerciales actua-
les. Estos son algunos de los desafíos que se interponen 
en el camino de la adopción generalizada de blockchain. 

COSTE DE TECNOLOGÍA

Aunque blockchain puede ahorrar dinero a los usuarios 
en tarifas de transacción, la tecnología está lejos de ser 
gratuita. El sistema de “prueba de trabajo” que usa bit-
coin para validar transacciones, por ejemplo, consume 
grandes cantidades de poder computacional. En el mun-
do real, la energía de los millones de ordenadores en la 
red bitcoin es cercana a la que consume Dinamarca ac-
tualmente. Contando los costes de electricidad de 0,03 ~ 
0,05 dólares por kilovatio-hora, los costes de minería sin 

TRANSPARENCIA

La mayoría de las cadenas de bloques son software de có-
digo abierto. Esto significa que todos pueden ver el código 
y les da a los auditores la capacidad de revisar criptomo-
nedas como Bitcoin por seguridad. Esto también significa 
que no existe una autoridad real sobre quién controla el 
código de Bitcoin o cómo se edita. Debido a esto, cualquie-
ra puede sugerir cambios o actualizaciones al sistema. Si 
la mayoría de los usuarios de la red están de acuerdo en 
que la nueva versión del código con la actualización es 
sólida y vale la pena, entonces Bitcoin puede actualizarse.

BANCA DE LOS NO BANCARIZADOS

Quizás la faceta más profunda de blockchain y Bitcoin es 
la capacidad de cualquier persona para usarla. Según el 
banco mundial, hay casi 2 mil millones de adultos que no 
tienen cuentas bancarias ni ningún medio para almacenar 
su dinero o riqueza. Casi todas estas personas viven en 
países en desarrollo donde la economía está en su infan-
cia y depende completamente del efectivo.

QUIZÁS LA FACETA MÁS PROFUNDA DE 
BLOCKCHAIN Y BITCOIN ES LA CAPACIDAD 

DE CUALQUIER PERSONA PARA USARLA

Estas personas a menudo ganan poco dinero que se paga 
en efectivo físico. Luego deben almacenar este efectivo fí-
sico en lugares ocultos en sus hogares, dejándolos sujetos 
a robos o violencia innecesaria. 

Las claves de una billetera bitcoin se pueden almacenar en 
una hoja de papel, un teléfono móvil o incluso memorizar-
las si es necesario. Para la mayoría de las personas, es pro-
bable que estas opciones se oculten más fácilmente que 
una pequeña cantidad de efectivo debajo de un colchón. 

Las cadenas de bloques del futuro también buscan solu-
ciones no solo para ser una unidad de cuenta para el al-
macenamiento de riqueza, sino también para almacenar 
registros médicos, derechos de propiedad y una variedad 
de otros contratos legales.

B L O C K C H A I N
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El sitio web permitía a los usuarios navegar por el sitio web 
sin ser rastreados mediante el navegador Tor y realizar 
compras ilegales en Bitcoin u otras criptomonedas. Las 
regulaciones estadounidenses actuales exigen que los 
proveedores de servicios financieros obtengan informa-
ción sobre sus clientes cuando abren una cuenta, verifican 
la identidad de cada cliente y confirman que los clientes 
no aparecen en ninguna lista de organizaciones terroristas 
conocidas o sospechosas.

LAS REGULACIONES ESTADOUNIDENSES 
ACTUALES EXIGEN QUE LOS PROVEEDORES 

DE SERVICIOS FINANCIEROS OBTENGAN 
INFORMACIÓN SOBRE SUS CLIENTES 

CUANDO ABREN UNA CUENTA

Este sistema puede verse como un pro y un contra. Da 
acceso a cualquier persona a cuentas financieras, pero 
también permite a los delincuentes realizar transaccio-
nes más fácilmente. Muchos han argumentado que los 
buenos usos de las criptomonedas, como la banca en el 
mundo no bancarizado, superan los malos usos de las 
criptomonedas, especialmente cuando la mayoría de las 
actividades ilegales aún se realizan a través de efectivo 
imposible de rastrear.

REGULACIÓN
En el espacio criptográfico muchos han expresado su pre-
ocupación por la regulación gubernamental sobre las crip-
tomonedas. Si bien se está volviendo cada vez más difícil 
y casi imposible terminar con algo como Bitcoin a medida 
que crece su red descentralizada, los gobiernos teórica-
mente podrían hacer que sea ilegal poseer criptomonedas 
o participar en sus redes.

Con el tiempo, esta preocupación se ha reducido a medida 
que grandes empresas como PayPal comienzan a permitir 
la propiedad y el uso de criptomonedas en su plataforma.

incluir los gastos de hardware son de aproximadamente 
5.000 ~ 7.000 dólares por moneda.

A pesar de los costes de extraer bitcoins, los usuarios 
continúan aumentando sus facturas de electricidad para 
validar las transacciones en la cadena de bloques. Esto 
se debe a que cuando los mineros agregan un bloque a 
la cadena de bloques de bitcoin, son recompensados con 
suficientes bitcoins para que su tiempo y energía valgan 
la pena. Sin embargo, cuando se trata de cadenas de blo-
ques que no utilizan criptomonedas, los mineros deberán 
recibir un pago o incentivarlos de alguna otra manera para 
validar las transacciones.

Empiezan a surgir algunas soluciones a estos problemas. 
Por ejemplo, las granjas mineras de bitcoins se han crea-
do para utilizar energía solar, el exceso de gas natural de 
los sitios de fracking o la energía de los parques eólicos.

INEFICIENCIA DE VELOCIDAD

Bitcoin es un caso de estudio perfecto para las posibles 
ineficiencias de blockchain. El sistema de “prueba de tra-
bajo” de Bitcoin tarda unos diez minutos en agregar un 
nuevo bloque a la cadena de bloques. A ese ritmo, se es-
tima que la red blockchain solo puede administrar alre-
dedor de siete transacciones por segundo (TPS). Aunque 
otras criptomonedas como Ethereum funcionan mejor que 
bitcoin, todavía están limitadas por blockchain. Visa, por 
contexto, puede procesar 24.000 TPS.

Las soluciones a este problema se han estado desarrollan-
do durante años. Actualmente hay cadenas de bloques que 
cuentan con más de 30.000 transacciones por segundo. 

ACTIVIDAD ILEGAL

Si bien la confidencialidad en la red blockchain protege 
a los usuarios de los ataques y preserva la privacidad, 
también permite el comercio y la actividad ilegal en la red 
blockchain. El ejemplo más citado del uso de blockchain 
para transacciones ilícitas es probablemente Silk Road, 
un mercado de drogas online de la “web oscura” que ope-
ró desde febrero de 2011 hasta octubre de 2013, cuando 
fue cerrado por el FBI.

B L O C K C H A I N
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I A  +  M A R K E T I N G  D E  C O N T E N I D O S  =  F U T U R O

La IA está aquí y es parte de nuestra vida cotidiana. Cuan-
do se usa estratégicamente, la IA puede mejorar tu marke-
ting de contenido mientras facilita el proceso de creación. 
A continuación, te mostramos algunos ejemplos de cómo 
puedes combinar la inteligencia artificial y el marketing 
de contenidos.

DISTRIBUCIÓN 
DE CONTENIDO
¿Alguna vez has escrito un gran blog pero te olvidaste de 
compartirlo en las redes sociales? ¿Y un comunicado de 
prensa? ¿Gastaste tiempo y energía solo para cometer un 
desliz y arruinarlo en tu red? Con la IA, no tendrás que 
preocuparte por eso nunca más. La disponibilidad de he-
rramientas como Hootsuite agilizan la distribución de tu 
contenido programando automáticamente todas tus pu-
blicaciones. Si necesitas programarlo en diferentes plata-
formas, puedes hacerlo. También puedes profundizar en 
la analítica para medir piezas individuales de contenido.

CONTENIDO GENERADO
POR EL USUARIO
El marketing de influencers, o el contenido generado por 
el usuario, puede mejorar la autoridad de tu marca y la 
confianza del público. Las herramientas de inteligencia 
artificial, como la escucha social y los recopiladores de 
palabras clave, pueden ayudarte a encontrar el contenido 
relacionado con la marca publicado por tus clientes. Lue-
go, puedes solicitar su permiso para publicarlo en tu blog o 
usarlo para crear una pieza más grande de material.

LAS HERRAMIENTAS DE INTELIGENCIA 
ARTIFICIAL, COMO LA ESCUCHA SOCIAL 

Y LOS RECOPILADORES DE PALABRAS 
CLAVE, PUEDEN AYUDARTE A ENCONTRAR 

EL CONTENIDO RELACIONADO CON LA 
MARCA PUBLICADO POR TUS CLIENTES

CONTENIDO GENERADO
DE FORMA SIMPLE
Para industrias específicas, la IA puede descargar el tra-
bajo de escribir artículos básicos o blogs. Por ejemplo, 
diferentes tipos de equipos deportivos pueden usar he-
rramientas impulsadas por IA para cargar puntuaciones 
e informes de partidos. La industria financiera puede usar 
estos algoritmos para escribir actualizaciones sobre accio-
nes, la Bolsa y similares. Todo es posible gracias a Natural 
Language Generation (NLG), una disciplina específica del 
aprendizaje automático. The Washington Post ya lo usa 
para historias más simples, lo que permite que su perso-
nal se concentre en artículos profundos y destacados que 
requieren un toque humano y empático.

PERSONALIZACIÓN
Seguro que en alguna ocasión has recibido un correo elec-
trónico que incluía tu nombre. Sabes que no hubo una per-
sona que lo hizo a mano con cada nombre de una lista; 
lo hizo la IA. Desde correos electrónicos personalizados, 
páginas de destino personalizadas, saludos en chatbots 
o SMS, la IA puede ayudar a contextualizar tu contenido. 
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PUEDES UTILIZAR LOS CHATBOTS 
PARA PROMOVER EL INTERCAMBIO

DE CONTENIDO O FACILITAR 
AÚN MÁS CONTENIDO DE MARCA 

DE CREACIÓN PROPIA

EXPERIENCIA DE USUARIO 
MEJORADA
Existen varias herramientas de inteligencia artificial en el 
mercado que rastrean, miden y brindan informes auto-
máticamente sobre tus diversos esfuerzos de contenido 
y audiencias. Pueden incluir cualquier cosa, desde infor-
mes de redes sociales hasta análisis de sitios web. Con 
esa información, puedes dirigirte mejor a tus usuarios y 
ofrecerles el contenido que desean cuando lo necesitan.

POR QUÉ NO DEBES
TEMER A LA IA
¿Todavía tienes dudas sobre la utilización de ciertas fun-
ciones de IA en tu panorama de marketing de contenidos? 
No deberías tenerlas. La IA te ayuda a conocer mejor a tu 
público y te brinda información sobre lo que quieren ver. 
A su vez, puedes crear ese contenido e interactuar con 
ellos. Las herramientas de personalización hacen que la 
experiencia del contenido sea aún mejor. Y no solo eso, 
sino que también puedes permitir que la IA se haga cargo 
de algunas de las tareas más mundanas que te impiden 
trabajar en iniciativas de marketing más importantes.

Sin embargo, la implementación de la IA por sí sola sin 
una estrategia puede no resultar como imaginas. Para evi-
tarlo, necesitas una estrategia de marketing de conteni-
do en profundidad, que identifique los lugares donde la IA 
funcione. 

Esto permite que tu marca tenga un compromiso perso-
nalizado con cada cliente y cliente potencial, sin agregar 
trabajo adicional a tu día a día.

CHATBOTS
Los chatbots funcionan con inteligencia artificial. Tus he-
rramientas de aprendizaje automático e inteligencia artifi-
cial pueden ayudar con la atención al cliente, la resolución 
de incidencias, etc. También puedes utilizar esta platafor-
ma de inteligencia artificial para promover el intercambio 
de contenido o facilitar aún más contenido de marca de 
creación propia.

NOTICIAS
Todas las principales redes sociales utilizan inteligencia 
artificial y algoritmos para personalizar las fuentes de 
noticias de sus usuarios. Por lo general, muestran a sus 
visitantes solo las publicaciones o tweets relacionados 
con sus intereses. También puedes hacerlo para cualquier 
plataforma, externa o interna, en la que ofrezcas noticias 
u otras actualizaciones similares a los visitantes online.
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que genera la propia compañía como los externos, los 
denominados Open Data proporcionados por organismos 
públicos o gobiernos, así como los datos de nuestra com-
petencia, son increíblemente valiosos y requieren de su 
estudio profundo.

El volumen de datos al que nos enfrentamos hoy en día es 
infinito. Se estima que a partir del año 2025 se generarán 
alrededor de 175 Zettabytes anualmente, 1 ZB equivale a 
mil millones de Terabytes, según datos de IDC. Ante este 
escenario tan abrumador, aquellas organizaciones que 
aprovechen sus datos y escalen sus negocios hacia una 
analítica avanzada tendrán una ventaja competitiva y ase-
gurarán la supervivencia de sus compañías a largo plazo.

DE LA ANALÍTICA 
DESCRIPTIVA A LA 
ANALÍTICA PRESCRIPTIVA 
INTELIGENTE​
Hoy en día es necesario evolucionar hacia una analítica 
prescriptiva inteligente, la cual sirve de orientación sobre 
los pasos a seguir o las estrategias a adoptar. La transfor-
mación de las compañías hacia un modelo basado en da-
tos implica una nueva visión, una nueva mentalidad para 
adaptar procesos y modelos colaborativos para construir y 
aportar valor a los usuarios finales.

La analítica avanzada, gracias al uso de modelos de Inteli-
gencia Artificial y Machine Learning, permitirá realizar pre-
dicciones, modelos de recomendación y automatizaciones 
que ayudarán a la eficiencia de los procesos. Todo ello debe 
tender al establecimiento de una compañía Data Driven, 
una organización enfocada a convertir sus datos en infor-
mación de valor, la cual permitirá adoptar decisiones más 
estratégicas para generar nuevos modelos de negocio. 

A la hora de convertirse en una compañía impulsada por 
los datos, pueden aparecer algunas barreras en el camino:

•	 Falta de conocimiento y talento en el análisis de datos
•	 Los datos pueden estar en silos o son poco fiables
•	 Los sistemas legacy pueden ser incompatibles para 

centralizar la información 

Cada minuto se generan cantidades ingentes de datos 
que ponen a prueba la arquitectura interna de todas las 
empresas y los servicios Cloud. Además, en el contexto 
actual han surgido cambios tanto en la generación como 
en el consumo de datos a nivel global.

En el año 2020, cada persona produjo 1.7 MB de datos 
cada segundo y se estima que esta cifra se duplique cada 
año, según datos extraídos del informe ‘Data never Sleeps’ 
de Domo. La realidad es que se produce tanta informa-
ción que, bien utilizada, puede ser el valor diferencial de 
las compañías. Por ello, la capacidad de tomar decisiones 
basadas en datos es crucial para obtener el máximo po-
tencial del Big Data.

LA REALIDAD ES QUE SE PRODUCE TANTA 
INFORMACIÓN QUE, BIEN UTILIZADA, 

PUEDE SER EL VALOR DIFERENCIAL 
DE LAS COMPAÑÍAS

Los datos son el activo más estratégico de las empresas 
ya que en ellos reside la fuerza y el gran valor de las com-
pañías. Un estudio de Gartner afirma que el 90% de las 
estrategias corporativas contemplarán los datos como su 
activo más crítico en el año 2022. Tanto los datos internos 

D A T A  I N T E L L I G E N C E
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Las organizaciones basadas en datos no son aquellas que 
simplemente cuentan con una gran cantidad de datos y 
capacidades analíticas de vanguardia, sino son aquellas 
que han sabido evolucionar para aprovechar sus datos, 
monitorizarlos, generar insights y marcar una diferencia 
significativa entre sus clientes.

DATAOPS: 
DEL LABORATORIO 
A PRODUCCIÓN 
DE MANERA ÁGIL​
La mayoría de las empresas todavía no son capaces de 
definir la estrategia adecuada en la gestión de sus datos 
ya que la falta de un sistema de exportación de datos cen-
tralizado puede llegar a inmovilizar en cierta medida.

Por ello, una estrategia realista y el establecimiento de 
tecnologías específicas propiciará la búsqueda de nuevas 
oportunidades basadas en datos.

Para afrontar esta transformación de proyectos de Inte-
ligencia del Dato, es fundamental la centralización de la 
información en un único sistema para evolucionar hacia la 
madurez analítica desarrollando proyectos de gran alcan-
ce. Gracias a la nube podremos disponer de capacidades 
de cómputo para analizar toda la información, monitoriza-
ción de datos en tiempo real, notificaciones de alertas o 
sistemas analíticos colaborativos.

Una visión innovadora del tratamiento de los datos mar-
cará el ritmo hacia la nueva era del Big Data y Business 
Intelligence, un ingente ecosistema por explorar lleno de 
oportunidades para las organizaciones.

DE LA PLANIFICACIÓN 
AL PROGRESO
Para otorgar el poder de transformación a los datos, estos 
deben ser críticos para el negocio, la información debe ser 
accesible, interpretable y procesable para que la tecnolo-
gía utilizada pueda impulsar los proyectos de Data. Para 
ello, se recomiendan 4 pilares básicos:

•	 Unir los datos a las prioridades de negocio
•	 Crear una cultura basada en datos
•	 Aprovechar la información al máximo
•	 Implementar la tecnología y la infraestructura necesa-

ria para acometer esta serie de iniciativas

LAS ORGANIZACIONES BASADAS EN 
DATOS SON AQUELLAS QUE HAN SABIDO 
EVOLUCIONAR PARA APROVECHAR SUS 

DATOS, MONITORIZARLOS

El éxito depende de unir la innovación tecnológica con 
las prioridades estratégicas y las necesidades específi-
cas de cada empresa para establecer así sus objetivos.  

D A T A  I N T E L L I G E N C E

PLAN MAGAZINE
planmagazine.es





VII 
PREMIOS 
CEPYME

V I I  P R E M I O S  C E P Y M E

1 6 1

La Confederación Española de la Pequeña y Mediana Empresa (CEPYME) ha celebrado esta mañana 
la VII Edición de los Premios CEPYME, galardones que reconocen el esfuerzo y la labor de las peque-
ñas y medianas empresas en 2020. 

La ceremonia de entrega ha estado presidida por SM el Rey, en el Auditorio del Museo Reina Sofía. 
El vicepresidente de Cepyme, Ángel Nicolás, quien ha sustituido al presidente de CEPYME que no 
ha asistido por motivos de salud, ha destacado que los Premios CEPYME son un reconocimiento al 
esfuerzo y el ahínco por crecer y superarse que muestra la pequeña y mediana empresa. Con estos 
Premios, que nacieron en 2014, CEPYME quiere promover el reconocimiento social de la figura del 
pequeño y mediano empresario y del autónomo y divulgar su contribución al progreso económico y 
social y a la creación de empleo. 

Los Premios están patrocinados por Banco Santander y cuentan con la colaboración de Endesa, Face-
book, Randstad, Inserta-Fundación Once, Iberia, Visa, UPS, Orange, Wolters Kluwer, Informa y Vocento.
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Referente a la estrategia de partnership e innovación, 
estamos enfocados en el desarrollo de nuevas líneas de 
negocio aplicando las tendencias del mercado con la inte-
gración de IA, robótica antropomórfica y colaborativa, así 
como otras tecnologías avanzadas (visión artificial, simu-
lación…).

También consolidaremos el cambio cultural hacia la me-
jora continua, basada en la organización y aplicación de 
procesos Lean 6sigma e innovación hacia la excelencia en 
la ejecución con el fin de asegurar una empresa ágil y flexi-
ble capaz de adaptarse a las circunstancias rápidamente.

Antonio Martínez Andreo
General Manager de Airtificial Intelligent Robots
airtificial.com

El Plan Estratégico diseñado y que estamos implementan-
do nos permitirá alcanzar en 2025 y de forma orgánica 
una facturación de 70 millones de euros, lo que significa 
un crecimiento del 68%. 

Fortaleceremos las capacidades en nuestros centros de 
producción con la estrategia Glocal vs Global como resul-
tado de los cambios estratégicos de clientes pos-COVID; 
así como aprovechar las capacidades globales de los paí-
ses de bajo costo para incrementar la competitividad.

La estrategia de diversificación en mercados, productos 
y servicios nos permitirá adaptarnos a los cambios del 
mercado y con la vocación de crear soluciones a medida 
que involucran un alto grado de tecnología para sus clien-
tes. En concreto desarrollaremos los mercados de NAFTA, 
China e India (en este último país contaremos con planta 
operativa a partir de 2021).

A I R T I F I C I A L  I N T E L L I G E N T  R O B O T S

PYME DEL AÑO

AIRTIFICIAL INTELLIGENT ROBOTS
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 L I N D E  &  A S O C I A D O S

Nuestros objetivos y principales retos para los próximos 
años son seguir sumando clientes y, para ello, se han ini-
ciado los pertinentes estudios para la apertura de nue-
vas sedes del negocio en ciudades como Málaga, Sevilla,  
Madrid o Barcelona.

Sebastián Linde comenzó su andadura como administra-
dor de fincas hace ya diez años, en Motril. 

Además de la administración de fincas, la empresa presta 
servicios de abogacía, inmobiliaria, seguros, y gestión de 
activos inmobiliarios entre otros.

El éxito profesional obtenido en Motril hizo posible la aper-
tura de una nueva sede del negocio en Granada, consoli-
dando el proyecto inicial y abriendo nuevas oportunidades 
y retos de futuro.

EMPRESARIO AUTÓNOMO DEL AÑO

LINDE & ASOCIADOS

Sebastián Linde
Gerente
sebastianlindeyasociados.com
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P R O D U C T O S  C I T R O S O L

Uno de nuestros retos destacados es continuar interna-
cionalizándonos con éxito, acoplándonos al entorno fiscal 
y administrativo de cada país, al entorno cultural de cada 
mercado y a las características y requisitos de la clientela 
potencial. 

El reto es hacerlo manteniendo nuestros valores y nuestra 
capacidad de servicio al cliente que, en definitiva, son los 
que nos hacen crecer de un modo sostenible.

También estamos desarrollando nuevos mercados para 
nuestros tratamientos y tecnologías postcosecha, merca-
dos que consideramos “océanos azules”, ya que resolve-
mos problemáticas postcosecha en productos hortofrutí-
colas como tomates, pimientos y, recientemente, la cuarta 
gama o productos mínimamente procesados; productos 
para los que nunca se habían desarrollado tratamientos 
postcosecha con éxito. 

PYME INNOVACIÓN TECNOLÓGICA

PRODUCTOS CITROSOL
Nuestra idea es seguir por este camino y dar nuevas solu-
ciones a frutos objetivo que las requieran, apoyando siem-
pre a nuestros clientes y ayudando a reducir las mermas 
en destino y a evitar el desperdicio alimentario.

Jorge Bretó
CEO de Productos Citrosol
citrosol.com
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G E N E R A  G A M E S

Hemos conseguido formar parte de Scopely, un gran pu-
blisher a nivel mundial, con sede en los Ángeles y que ha 
publicado juegos como Marvel Strike Force, Scrabble Go 
o Star Trek Commander. Nuestro principal reto es relanzar 
nuestro juego Tuscany Villa, junto con Scopely, de forma 
que pase a ser uno de los juegos más importantes de las 
app stores mundiales para smartphones y tablets.

Genera Games lleva funcionando desde el año 2003 
en el ámbito del desarrollo de juegos y aplicaciones 
para móviles. Han trabajado con estudios de Ho-
llywood como Disney, Paramount, Universal Pictures, 
Dreamworks o Lucas Films. Y desarrollado juegos con 
marcas de primera línea como Frozen Free Fall, Malefi-
ca, Star Wars Puzzle Droids, Barbie, Star Trek Wrath of 
Gems o Gladiator Heroes.

PYME DESARROLLO INTERNACIONAL

GENERA GAMES

Enrique Tapias
CEO de Genera Games
generagames.com 
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I N N O V A G O O D S

Nos esperan unos años muy buenos para InnovaGoods. 
Actualmente estamos trabajando para expandir la marca 
fuera de las fronteras europeas, lo que supondrá aumen-
tar nuestra visibilidad, pero también continuar haciendo 
mayores inversiones en la contratación de personal y en 
el diseño de nuevos productos. 

InnovaGoods es una marca de productos innovadores y 
originales nacida en Valencia. Su catálogo de productos, 
pensados para hacer la vida de las personas más fácil 
y cómoda dando una solución ingeniosa a necesidades 
existentes, tiene más de 1.000 referencias repartidas en 
cinco categorías diferentes: hogar, cocina, bienestar, de-
portes y gadgets. Incorporan al catálogo nuevos produc-
tos todos los meses, con una media de 300 novedades 
al año.

PYME CREACIÓN DE EMPLEO

INNOVAGOODS

Victor P. Armanani
CEO de Innovagoods
a4bgroup.com
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Enrique López Pozas
Presidente y CEO de Bioammo
bioammo.es

Consolidar la marca y producto a nivel internacional en la 
UE; consolidar la red comercial y nuevos socios en EEUU; 
ampliar las líneas de producción y personal técnico; de-
sarrollar un programa de concienciación social medioam-
biental y poner en marcha la cartera de patentes y empe-
zar a fabricar nuevos productos para el sector ganadero y 
farmacéutico.

El proyecto de Bioammo nació en 2008. Tras una fase de 
estudio, preparación y desarrollo de patentes y búsqueda 
de financiación, a partir de 2014 se creó la red de distri-
bución a nivel mundial de los productos de Bioammo ba-
sados en polímeros biodegradables y compostables, para 
mejorar la caza y el tiro deportivo sostenible. En 2020 
iniciaron la venta en 20 países y se abrió Bioammo USA.

PYME PROYECTO EMPRENDEDOR

BIOAMMO
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G R U P O  R .  Q U E R A L T Ó

En grupo R Queraltó continuamos creciendo, y apostamos 
por un gran proyecto de internacionalización y expansión 
a países como Emiratos Árabes, Sudamérica, Marruecos y 
países europeos donde aún no estamos presentes. 

Nuestro objetivo es convertirnos en líderes europeos en 
nuestro sector y, sobre todo, seguir afrontando los nuevos 
proyectos con la misma ilusión, entusiasmo y compromiso 
con nuestros clientes, algo que siempre nos ha caracte-
rizado.

El origen de esta empresa familiar de cuarta generación 
se remonta a 1898, cuando se abrió una pequeña tien-
da de productos médicos para proveer a hospitales y far-
macias. Desde entonces, la compañía, que se autodefine 
como una startup de más de 120 años, no dejado de cre-
cer y de evolucionar. A lo largo de toda su trayectoria, han 
sabido adaptarse a los tiempos y a las necesidades del 

PYME POR LA IGUALDAD

GRUPO R. QUERALTÓ
mercado, siempre con la innovación y la tecnología como 
eje de su crecimiento. 

En los cuatro últimos años, Grupo R Queraltó ha apostado 
por la venta online, tanto B2C como B2B, a hospitales, 
residencias, ortopedias, tanto en España como en el resto 
de Europa, y actualmente están entre los mejores comer-
cios electrónicos de España. 

Uno de los grandes hitos de la compañía ha sido la impor-
tación de productos sanitarios y ayudas técnicas con mar-
ca propia: Mobiclinic. En 2019 importaron 700 contene-
dores desde Asia, cifra que se habrá superado en 2020. 

Reyes Queraltó Hernández
Presidenta del Grupo R. Queraltó 
queralto.com
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T E C H N O L O G Y  A N D  S E C U R I T Y  D E V E L O P M E N T

Antonio Ramírez
Presidente
tsdinternational.com

El objetivo principal es seguir creciendo y aportando ma-
yor riqueza para el sector, para la región y para todos los 
integrantes de TSD. Para ello, debemos seguir apostando 
por esta diversidad, confiando en la formación continua 
de nuestros trabajadores, potenciando el talento y la pro-
fesionalidad. 

También la compañía esta apostando por el desarrollo de 
nuestros productos que hagan que nos posicionen en los 
mejores mercados mundiales, invirtiendo en I+D+i, como 
demuestra la última presentación de un desarrollo inno-
vador como es Ibero, un vehículo multipropósito creado 
desde “0” en nuestras instalaciones para la seguridad y 
la defensa. 

Por tanto, el principal reto de la compañía es seguir tra-
bando duro para conseguir los objetivos marcados, que 
no son otros que seguir creciendo.

PYME O EMPRESARIO AUTÓNOMO POR LA INCLUSIÓN LABORAL DE PERSONAS CON DISCAPACIDAD

TECHNOLOGY AND SECURITY DEVELOPMENT
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P R O D U C T O S  S U R

Prosur fue fundada en el año 1965 por D. Ginés Her-
nández, fruto de una intensa experiencia acumulada en 
el sector de los ingredientes alimentarios. Empezó como 
mezclador de especias y preparados para la industria ali-
mentaria. Cuando el mando de la empresa pasó a la se-
gunda generación, Prosur diversificó su gama de produc-
tos y apostó por la investigación y el desarrollo, lanzando 
soluciones pioneras para el sector alimentario.

Situado en el sureste de España, Murcia es el jardín de 
frutos y vegetales de Europa. Su clima y geografía única 
producen productos de alta calidad que son una verda-
dera inspiración para nuestros científicos. Combinando la 
esencia de la vida mediterránea, lo mejor de la naturaleza 
y nuestro saber hacer en biotecnología, los científicos en 
alimentos de Prosur desarrollan soluciones innovadoras 
para crear alimentos sabrosos y seguros.

PYME EFICIENCIA ENERGÉTICA Y LA SOSTENIBILIDAD

PRODUCTOS SUR

Juan de Dios Hernández
CEO
prosur.es
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compañía ha crecido, con sus propios recursos y sin fon-
dos de inversión.

En el año 2018 hay un punto de inflexión, con un cambio 
de rumbo de 180º a la estrategia del negocio y una clara 
apuesta por la tecnología. Desde entonces, la compañía 
ha incorporado hasta 50 programadores a la plantilla y 
empiezan a desarrollar aplicaciones y soluciones que de-
mandaban los clientes. Tenían claro que, en el futuro, la 
rentabilidad y la escalabilidad del negocio debían basarse 
en servicios de valor añadido y para ello era necesaria la 
tecnología.

Salvador Esteve
CEO
a4bgroup.com 

Nuestro principal objetivo para 2021 es seguir aumentan-
do nuestro catálogo en referencias de diferentes marcas 
y proveedores con grandes stocks. De este modo, ayuda-
mos a nuestros partners a acceder a una nueva tipología 
de consumidor mucho más digital y a nuevos canales de 
venta online por toda Europa, a los que no podrían acce-
der de otra manera.

Por otro lado, seguiremos ayudando a minoristas a crecer 
en sus negocios online, ofreciendo la posibilidad de acce-
der, a través de BigBuy, a este amplio catálogo de prime-
ras marcas a precios competitivos. 

Todo esto, gracias a la vital ayuda de herramientas tecno-
lógicas que les faciliten la gestión del catálogo y las ventas. 

BigBuy nació en 2012, con valores de empresa tradicio-
nal, pero con el espíritu de startup. Desde entonces, la 

PYME CON MEJORES PRÁCTICAS DE PAGO

BIGBUY
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S A V I A  P R O Y E C T O S  Y  M A N T E N I M I E N T O S

La innovación y la digitalización como puntos desta-
cables para incrementar la eficiencia de nuestros pro-
cesos, garantizar el crecimiento y la diferenciación de 
nuestra empresa. El reforzamiento de estas líneas es-
tratégicas hace de Savia Proyectos una empresa más 
ambiciosa y competitiva, hechos que contribuirán al 
liderazgo nacional e internacional de ésta en nuestro 
sector.

Savia Proyectos quiere ofrecer una experiencia de ca-
lidad en todos los servicios que presta y, por esta ra-
zón, invierte esfuerzos en identificar las necesidades 
variables de los clientes, así como sus peticiones y 
expectativas. Somos una empresa versátil capaz de 
adaptarse a los retos que se nos presentan. El trabajo 
de la empresa consiste en la prestación de un servicio 

PYME TRANSFORMACIÓN DIGITAL

SAVIA PROYECTOS Y MANTENIMIENTOS
de calidad hacia nuestros clientes, minimizando los im-
pactos negativos generados en el medio. En el ámbito 
de la Responsabilidad Corporativa, la labor que realiza 
la empresa revela el fuerte compromiso con el medio 
ambiente y con los Objetivos de Desarrollo Sostenible.

Juan Ferrer Mercadal
Gerente
saviaproyectos.com
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¿LAS MÁQUINAS 
DECIDIRÁN POR 
NOSOTROS? ASÍ 
VIVIREMOS GRACIAS A LA 
INTELIGENCIA ARTIFICIAL
Los gurús de la tecnología lo advirtieron hace más de me-
dio siglo: la llegada de las máquinas “inteligentes” marca-
rá un antes y un después en nuestras vidas.

El pionero de la informática Alan Turing ya creía en 1951 
que algún día sería posible programar una máquina que 
respondiera preguntas de tal forma que resultara imposi-
ble saber si esas respuestas eran humanas o no. Hoy, la 
inteligencia artificial (IA) le da la razón. Y, aunque le queda 
un largo desarrollo, esta herramienta ya nos ayuda a ele-
gir la ropa que compramos, las series que vemos, la ruta 
que seguimos o dónde comemos.

“Nuestra vida ha cambiado desde hace tiempo”, afirma 
Josep Curto, profesor de los Estudios de Informática, Mul-
timedia y Telecomunicación de la Universitat Oberta de 
Catalunya (UOC), refiriéndose al impacto que la IA tiene 
en nuestro día a día. Lo ejemplifica mediante tareas coti-
dianas en las que interviene la IA, aunque no seamos muy 
conscientes de ello: leemos las noticias que nos propone 
nuestro medio de referencia, tomamos el transporte más 
adecuado para ir al trabajo, usamos la cara o las huellas 
dactilares para acceder a nuestros dispositivos móviles, 
las diferentes plataformas donde compramos nos reco-

miendan productos —y, por tanto, influyen en nuestra com-
pra—, los sistemas de transmisión en directo (streaming) 
nos recomiendan contenido, nuestras fotografías lucen 
mejor gracias a la fotografía computacional, los auricula-
res nos aíslan mejor del ruido del metro mientras escucha-
mos música preseleccionada por Spotify o Apple Music…

“Los sistemas de aprendizaje automático están muy pre-
sentes en nuestro día a día. Poco a poco se han vuelto de 
uso habitual para muchos de nosotros sin darnos cuenta”, 
afirma el profesor de la UOC. Y la revolución que trae con-
sigo este avance tecnológico no ha hecho más que empe-
zar. Un análisis de McKinsey calcula que alrededor de un 
70 % de las empresas de todo el planeta adoptarán una 
forma de tecnología dotada de IA en la próxima década. Ni 
siquiera la pandemia de la COVID-19, que ha paralizado 
la mayoría de sectores, ha detenido la inversión en IA.

Cuando acabe el año, los ingresos en el mercado de IA 
habrán alcanzado los 156.500 millones de dólares, lo que 
supone un aumento del 12,3 % con respecto a 2019. Y las 
previsiones de International Data Corporation (IDC) augu-
ran que los ingresos mundiales superarán los 300.000 
millones de dólares en 2024.

http://anws.co/bL81i/%7B0999ba11-8002-4504-a395-27f7b4ab9ec2%7D
http://anws.co/bL81i/%7B0999ba11-8002-4504-a395-27f7b4ab9ec2%7D
http://anws.co/bL81i/%7B0999ba11-8002-4504-a395-27f7b4ab9ec2%7D
http://anws.co/bL81j/%7B0999ba11-8002-4504-a395-27f7b4ab9ec2%7D
http://anws.co/bL81k/%7B0999ba11-8002-4504-a395-27f7b4ab9ec2%7D
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Telecomunicación de la UOC, parte del potencial de la IA 
en el área educativa es que es capaz de definir “patrones 
de comportamiento” en los estudiantes que permitirán 
hacer una “predicción temprana de abandono o fracaso”. 
Y no hablamos de algo que llegará en unas décadas, sino 
de una realidad actual: la UOC ya está ensayando un sis-
tema de IA para detectar a los estudiantes en riesgo de 
suspender mediante el análisis de grandes conjuntos de 
datos y la aplicación de algoritmos que aportan modelos 
predictivos de cómo progresará el estudiante.

Esta personalización del aprendizaje podría derivar en te-
ner un asistente para el desarrollo individual, según apun-
ta un estudio de este año de la Fundación Innovación Ban-
kinter, que también destaca el valor de esta tecnología en 
la salud mediante un estudio en el sistema sanitario públi-
co inglés en el que se predijeron con un 80 % de precisión 
crisis de ansiedad o de otro tipo gracias al análisis de las 
historias clínicas de un hospital psiquiátrico.

El medio ambiente es otro campo en el que la IA aporta-
rá novedades para la sostenibilidad, como, por ejemplo, 
“ayuda para encontrar dónde aparcar más rápido, lo que 
reduciría el consumo por coche, o detectar cuándo se 

¿En qué campos será más revolucionaria la IA, esa herra-
mienta que marcará el futuro de la sociedad como lo hizo 
la máquina de vapor en la Revolución Industrial? Los ex-
pertos coinciden en que en el área de la salud, donde ya 
se han desarrollado aplicaciones que pueden obtener un 
gran beneficio de la IA, como Tallk, que permite leer la mi-
rada de enfermos de ELA, y DreaMed, que en tres segun-
dos genera la dosis adecuada de insulina para enfermos 
de diabetes. Pero no es el único sector que puede dar un 
gran salto gracias a esta tecnología. En opinión de Josep 
Curto, la IA también puede resultar decisiva en «otros es-
cenarios, como la agricultura —ligada a la biotecnología—; 
las ciudades inteligentes, entendidas como ecosistemas 
que vinculan personas, objetos, procesos y servicios, y la 
industria 4.0, donde el uso de gemelos digitales puede 
mejorar nuestros procesos productivos», afirma.

IA EN EDUCACIÓN, MEDIO AMBIENTE Y EQUILIBRIO 
EMOCIONAL
Además, puede tener un papel protagonista en otro campo 
donde hasta la fecha su presencia no era tan notable: la 
educación. Según explican Josep Curto y Teresa Sancho, 
catedrática de los Estudios de Informática, Multimedia y 
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debe recoger la basura, para que el servicio sea más efi-
ciente”, explican los profesores de la UOC.

Por último, la IA puede tener un papel relevante en ayu-
darnos con el equilibrio emocional. La llamada computa-
ción afectiva, una tecnología que explora nuestras emo-
ciones y puede llegar a reconocer cómo nos sentimos, 
podría lograrlo. Es capaz, por ejemplo, de mejorar nuestra 
experiencia de conducción adaptando la temperatura o la 
música a nuestro estado emocional, pero también puede 
proporcionar apoyo emocional e incluso detectar de modo 
precoz problemas psicológicos en sus primeras fases.

ALTA DEMANDA DE EMPLEO
Si nuestro futuro no podrá entenderse sin la IA, que im-
pregnará todas las áreas de nuestra vida, no resulta difí-
cil percatarse de que quienes se hayan formado en esta 
tecnología tendrán un puesto asegurado en el mercado 
laboral. Es la opinión de los expertos, que recuerdan que 
la mayoría de proyectos actuales que se describen como 
IA son, en realidad, casos de uso del aprendizaje automá-
tico, que, como definió Arthur Samuel, pionero en IA, es “el 
campo de estudio que brinda a los ordenadores la capaci-
dad de aprender sin ser programados explícitamente”. Y, 
puesto que todos los sectores incluirán el aprendizaje au-
tomático en sus procesos de negocio, “aquellos estudian-
tes que se hayan formado en IA tienen múltiples oportuni-
dades”, señala Josep Curto. Sin embargo, para maximizar 
sus posibilidades será necesario “especializarse no solo 
por sector, sino también a escala de procesos de negocio 

y en técnicas, ya que esta disciplina está avanzando a 
una gran velocidad”, afirma.

El reto que se plantea a esta nueva generación de profesio-
nales que trabajen con la IA y a las empresas para las que 
presten sus servicios es cómo afrontar los problemas éticos 
que puede suponer este tipo de tecnología. “Todavía queda 
mucho recorrido en este punto, tenemos una cuenta pen-
diente”, afirman los expertos de la UOC, que piden mayor 
concienciación a las empresas, a los equipos de analítica, 
a las instituciones y también a los clientes y la ciudadanía. 
Según Curto y Sancho, es necesario un enfoque humanis-
ta, que creen que supondrá un cambio cultural. “Pasará 
por sensibilizar a toda la ciudadanía de la importancia de 
los datos para la toma de decisiones y por formar a los 
profesionales en competencias transversales”, indican.

La Unión Europea publicó  White Paper on Artificial Inte-
lligence (‘Libro blanco de la IA’) en el mes de febrero, en 
el que apuesta por la “mejora” que supondrá esta tecno-
logía en la salud, la eficiencia y la seguridad, pero tam-
bién apunta a la necesidad de tener una legislación para 
que la IA esté “construida sobre valores y derechos fun-
damentales como la dignidad humana y la protección de 
la privacidad”. Se trata de un riesgo que detecta la socie-
dad europea, ya que en una consulta pública sobre este 
documento un 90  % de los encuestados afirmaba estar 
“preocupado” por el hecho de que la IA pudiera “romper” 
derechos fundamentales y a un 87 % le inquietaba que 
fomentara «la discriminación».
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Si el 2020 fue, para muchas empresas y profesionales, 
el año para abordar de forma urgente la transformación 
digital y poder seguir funcionando a pesar de la llegada 
de la pandemia, todo parece indicar que el 2021 será el 
año de la consolidación digital para gran parte del tejido 
empresarial español.

El teletrabajo a largo plazo, las herramientas de comunica-
ción a distancia, el trabajo en la red y la integración de tec-
nologías como el Machine Learning, el Big Data o la Inte-
ligencia Artificial en los procesos de trabajo, son algunas 
de las tendencias que más han impactado en el ámbito 
profesional en este último año. No obstante, queda mu-
cho por hacer en el camino de la transformación digital. Y 
para ello, es imprescindible que las empresas cuenten con 
profesionales especializados que estén preparados para 
afrontar con éxito este nuevo entorno.

¿Cuáles son las disciplinas digitales con las que deben 
contar los profesionales del 2021? Los expertos del eco-
sistema digital The Valley, arrojan luz sobre este tema:

El marketing digital, una profesión en auge imparable:
Desde saber crear una estrategia de marketing digital hasta 
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PROFESIONALES 
DEL FUTURO: LAS 
DISCIPLINAS DIGITALES 
MÁS DESTACADAS PARA 
EL 2021

implementar campañas de Inbound o Outbound Marketing,  
son algunas de las capacidades que buscan las compañías 
en los expertos en marketing digital. Y es que no es sorpre-
sa que estos perfiles sean cada día más relevantes en la 
empresa, teniendo en cuenta que la inversión en marketing 
digital en España creció aproximadamente un 130% entre 
2014 y 2019, según datos de Statista. Digital Marketing 
Manager, Digital Communications Manager, Content Ma-
nager, Digital Analyst, SEO Manager o Social Media Mana-
ger son algunas de las profesionales más comunes de este 
campo, que seguirá creciendo. 

Todo está en la analítica: es el presente y el futuro:
Las profesiones relacionadas con la analítica de datos 
tienen cada vez más demanda. Y es que en un entorno 
digital en el que las empresas cuentan con grandes volú-
menes de información, la clave es saber extraer el máxi-
mo potencial de este recurso para innovar en el negocio, 
tomar mejores decisiones, o poner en marcha iniciativas y 
proyectos que generen impacto. Entre las profesiones más 
destacadas de este ámbito se incluyen: Chief Data Officer 
(CDO), Data Scientist, Business Data Analyst o Data Ma-
nager. Todos ellos, perfiles muy transversales para todas 
las áreas de negocio. “La clave en el entorno actual está 



signer o expertos en UX, son cada vez más relevantes den-
tro de la estrategia de las empresas por innovar, mejorar 
y hacer crecer sus productos y servicios. Para convertirse 
en especialista en gestión de producto, los profesionales 
deben dominar las metodologías y técnicas del  Design 
Thinking, Lean Startup y Agile, además de análisis de da-
tos, para lograr resultados innovadores con impacto en el 
negocio. Y la clave para ello es la formación continua que 
permita a los expertos mantenerse a la vanguardia con las 
herramientas y técnicas más avanzadas.

Innovación y  Digital Business, desde la alta direc-
ción: En todos los ámbitos del negocio, la tendencia se 
dirige hacia la digitalización y la integración de tecnolo-
gías como la IA, robótica, IoT, o Blockchain para optimizar 
procesos, ser más eficiente y poder adaptarse con mayor 
facilidad a los cambios que puedan producirse. Algo que 
se ha puesto aún más en evidencia con la llegada de la 
pandemia. Pero para que el proceso de transformación 
digital de una compañía sea exitoso, es necesario contar 
con líderes especialistas en Digital Business, capaces de 
abordar este cambio teniendo como premisa la innovación 
la eficiencia y la agilidad.

en las sinergias y el trabajo en equipo entre los distintos 
perfiles digitales. Por ejemplo, el Digital Marketing Mana-
ger necesita del especialista de datos para que sus cam-
pañas sean lo más efectivas posibles, y pasa lo mismo en 
casi todos los ámbitos de los negocios digitales”, así lo ex-
plica Carlos Gómez, CMO y socio fundador en The Valley.

La innovación en la gestión de las organizaciones y 
personas, la base de la transformación digital:
Una cultura corporativa basada en la innovación y la agilidad 
es un aspecto imprescindible para la transformación 
digital de cualquier compañía. Para ello, se debe contar 
con expertos que sepan aprovechar el potencial de la 
tecnología y las herramientas y metodologías de trabajo 
digitales, colaborativas y ágiles en el desarrollo de 
proyectos. ¿El objetivo? Impulsar al empleado y atraer al 
talento necesario, además de gestionar organizaciones y 
personas de forma flexible, eficaz e innovadora.

Digital Product Management, un paso más en la 
gestión de productos:
Dentro de las disciplinas digitales más destacadas se in-
cluye también la gestión de productos digitales. La figura 
de Product Manager, Product Growth Hacker, Product De-

C E P Y M E N E W S
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CÓMO APROVECHAR 
LA INTELIGENCIA 
ARTIFICIAL PARA 
OBTENER MEJORES 
RESULTADOS DE VENTAS
El uso de la inteligencia artificial en las ventas está crecien-
do de forma constante en diferentes ámbitos empresaria-
les. Muchos equipos de comerciales ya la están utilizando 
para aumentar sus ventas. La IA puede ayudar a una fuer-
za de ventas a cumplir sus objetivos de manera más rápi-
da, fácil y previsible, y sus aplicaciones son casi ilimitadas. 

A continuación, te contamos 10 maneras de usar la Inteli-
gencia Artificial en tu equipo de ventas para lograr mejores 
resultados.

Bases de datos para recopilación de leads. El valor 
más importante de la Inteligencia Artificial radica en reali-
zar tareas cotidianas, lo que permite que el equipo de ven-
tas se centre en construir relaciones con los clientes y ce-
rrar clientes potenciales. Las herramientas de IA pueden 
profundizar en bases de datos para crear nuevos clientes 
potenciales, evitando la necesidad de una laboriosa inves-
tigación. 

Además, estas herramientas ubican información de con-
tacto para clientes potenciales y la completan en solucio-
nes CRM. Esto proporciona a tus equipos de ventas acce-
so a los datos con un mínimo esfuerzo requerido.

Automatiza actividades cotidianas. Los equipos de 
ventas dedican mucho tiempo a actividades cotidianas 
en el proceso comercial que pueden automatizarse. Los 
vendedores tienen su enfoque de asignación de tiempo 
que puede no estar alineado con el mejor resultado. La IA 
puede crear soportes y ofrecer nuevas ideas para mejorar 
la eficacia en el enfoque de ventas.

Afina los anuncios que ven los consumidores. La In-
teligencia Artificial ayuda a adaptar la experiencia de los 
consumidores a través de los anuncios que se les mues-
tra. La IA te posibilita orientar geográficamente tus anun-
cios a cualquier persona dentro de un radio donde están 
disponibles tus productos, que sirven a aquellos que po-
drían estar interesados en un cupón de oferta limitada.

Prioriza mejor los leads. Los equipos de ventas pueden 
lograr mejores resultados al aprovechar una de las herra-
mientas en el mercado que permite a los usuarios capita-
lizar la inteligencia artificial para priorizar mejor los leads. 
Cuanto mejor sea la lista de clientes potenciales con la 
que tu equipo está trabajando, más éxito tendrás ya que 
tus vendedores pueden invertir su tiempo vendiendo a los 
prospectos con más probabilidades de comprar.

https://cepymenews.es/marketing-conversacional-construir-relaciones-clientes/
https://cepymenews.es/3-pasos-para-comenzar-usar-crm
https://cepymenews.es/optimiza-tus-operaciones-comerciales-a-traves-de-la-automatizacion/
https://cepymenews.es/convertir-desconocidos-clientes/
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tentes. El uso de la tecnología para repetir tus éxitos es 
realmente de lo que se trata el uso estratégico de la IA. 
Evita que pierdas el tiempo.

Comprende mejor los usuarios de tu web. Compren-
der cómo los clientes potenciales/clientes están utilizan-
do tu sitio web es un gran beneficio para las ventas. La in-
vestigación muestra que los sitios web influyen en el 97% 
de las decisiones de compra de los clientes. Hay muchas 
herramientas de IA. Usa tu CRM para saber quién está vi-
sitando el sitio en combinación con una herramienta como 
HotJar para mostrarte en qué está interesado un cliente 
potencial. Esta es información valiosa y le da una ventaja 
a tu equipo de ventas.

Mantente ágil y desecha las expectativas. El objetivo 
universal de la IA es conocer el comportamiento del com-
prador. Esto ayuda a los equipos de ventas a centrarse en 
dónde gastar su tiempo y esfuerzos para obtener la ma-
yor probabilidad de un comprador exitoso. Sin embargo, el 
grupo focal cambiará a medida que la IA y los comprado-
res evolucionen. En lugar de obligar a la IA a producir los 
resultados que estás buscando, responde donde la IA está 
mostrando que debes enfocarte.

Usa la historia para predecir el futuro. Con un algorit-
mo predictivo combinado con el aprendizaje automático, 
puedes profundizar en la historia del análisis de ventas y 
compararlo con factores externos, como los patrones cli-
máticos o el clima político. Conocer tu historia es la mejor 
manera de aprender lo que depara el futuro.

Aumento de ventas y venta cruzada. Utilizar la IA como 
otra vía para que tus clientes compren una gama completa 
de tus productos al ofrecer productos basados en procedi-
mientos a través del historial de compra. Por ejemplo, los 
clientes que compran X también compran Y.

Tira de resultados objetivos. La IA te ayuda a ahorrar 
tiempo, dinero y recursos. Con la IA, parte del trabajo 
puede incluso minimizarse y, a veces, eliminarse. La IA 
permite que tus empleados se concentren en otras ta-
reas, como reuniones o llamadas. La IA también es una 
forma efectiva de entregar resultados imparciales. Pro-
porciona resultados objetivos no influidos por prejuicios 
personales.

Éxito repetido. Utiliza la Inteligencia Artificial para iden-
tificar a otros compradores similares a los clientes exis-

https://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/5501/Research-Shows-Websites-Influence-97-of-Clients-Purchasing-Decisions.aspx
https://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/5501/Research-Shows-Websites-Influence-97-of-Clients-Purchasing-Decisions.aspx


SOCIALBLOCK: 
LA TECNOLOGÍA 
QUE PODRÍA 
MEJORAR LA 
SEGURIDAD DE 
LOS DATOS EN 
LAS CIUDADES 
INTELIGENTES
Cada vez son más abundantes las investigaciones en tor-
no al concepto de ciudad inteligente  (smart city). El tér-
mino se refiere a un núcleo urbano en el que se emplean 
tecnologías que engloban internet de las cosas, sensores, 
drones o macrodatos (big data) para mejorar la calidad de 
vida de la ciudadanía.

A día de hoy existen diferentes ejemplos de estos proyec-
tos a pequeña escala que, en un futuro, podrían extrapo-
larse a toda el área urbana.

En este ámbito se encuadra la gestión y el acceso a los 
datos. “En las ciudades inteligentes, los entes que pro-
mueven las reglas sobre la gestión de los datos lo tienen 
más fácil para obligar a los proveedores a seguir ciertas 
normas respecto a cómo tratar los datos que recogen”, 
explica Víctor García Font, investigador del grupo K-ripto-

graphy and Information Security for Open Networks (KISON) 
del Internet Interdisciplinary Institute (IN3), y de los Estudios 
de Informática, Multimedia y Telecomunicación, de la Univer-
sitat Oberta de Catalunya (UOC).

En un estudio publicado en la revista Journal of Parallel 
and Distributed Computing, García Font plantea un mode-
lo para gestionar la seguridad y el control de los datos en 
este tipo de ciudades, que también serviría para cual-
quier  red social  o plataforma de comunicaciones, adap-
tándolo en cada caso.

El científico ha diseñado una arquitectura llamada Social-
Block para crear aplicaciones de gestión de datos centradas 
en el usuario. A diferencia de lo que ocurre en la actualidad, 
en el nuevo diseño los datos se almacenan y se gestionan 
de forma descentralizada para reducir la dependencia de 
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CADENA DE BLOQUES PARA COMUNICACIONES MÁS 
SEGURAS
La arquitectura utiliza la  tecnología  llamada  cadena de 
bloques  (blockchain) como eje vertebrador. “Esta tecno-
logía está sirviendo para habilitar servicios descentraliza-
dos de muchos tipos. Por ejemplo, en las criptomonedas, 
la cadena de bloques es una especie de base de datos 
descentralizada donde se guardan todas las transaccio-
nes de las monedas”, indica el investigador.

De esta forma, en vez de que sean unos cuantos bancos 
los que controlen la información de las  transacciones 
monetarias, como ocurre en la actualidad, con las cripto-
monedas es toda la comunidad la que ejerce este control 
gracias a un protocolo común y al almacenaje de la infor-
mación en una estructura de datos común.

“En la aplicación propuesta, la cadena de datos se utiliza 
como punto donde encontrar la información necesaria de 
cada usuario para poder acceder al resto de su informa-
ción”, detalla García Font. Es decir: en esta tecnología, los 
usuarios tienen una especie de  perfil  donde cualquiera 
que quiera enviarles o recibir información puede consul-
tarlo. Así obtendrá unas claves criptográficas y las direc-
ciones de internet donde enviar la información de forma 
segura y privada.

LOS FLUJOS DE INFORMACIÓN ENTRE USUARIOS
La arquitectura diseñada contempla  dos tipos de comu-
nicación: de un usuario a otro y de un usuario a muchos. 
Como explica el investigador, en una comunicación uno a 
uno, el protocolo permitiría que un usuario enviase direc-
tamente una comunicación a otro de forma segura.

“En una comunicación de uno a muchos, un usuario en-
viaría el mismo mensaje a muchos, pero cada mensaje 
estaría cifrado con  claves distintas  para cada usuario”, 
aclara García Font.

La investigación también incluye una  evaluación de los 
riesgos de este tipo de aplicaciones y un prototipo ya im-
plementado con el que se muestran los protocolos pro-
puestos.

Artículo de referencia
Garcia-Font, V. “SocialBlock: An architecture for decentra-
lized user-centric data management applications for com-
munications in smart cities”. Journal of Parallel and Dis-
tributed Computing. DOI: 10.1016/j.jpdc.2020.06.004.

los proveedores de servicios y devolver el control de los 
datos a los actores involucrados en las comunicaciones. 

Algunos ejemplos de la gestión de estos datos son las so-
licitudes de quejas ciudadanas o los sistemas de notifica-
ción de emergencias, entre otros. “La clave de la gestión 
descentralizada es que sea el generador de la informa-
ción —la ciudadanía, en muchos casos— el que la contro-
le y pueda almacenarla, y que él decida a quién la cede”, 
señala García Font.

Además, la descentralización evita los problemas que aca-
rrea la actual gestión centralizada de los datos. Aglutinar-
los todos en un solo servidor aumenta el riesgo de que 
un colapso impida utilizar la información y también es más 
vulnerable al robo de datos de millones de personas por 
parte de individuos o grupos organizados.
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COVID-19 Y CAMBIO 
EN EL CONCEPTO 
DE LIDERAZGO 
EMPRESARIAL
El teletrabajo y la aceleración de la transición digital for-
zada por la pandemia está provocando una grave perdida 
de contacto con la realidad cotidiana de los equipos de 
trabajo, circunstancia que desemboca en una crisis de la 
figura del líder.

Se hace evidente, por tanto, la necesidad de una figura 
de liderazgo comprometida, con objetivos claros y que sea 
flexible. Estas son algunas de las conclusiones que se des-
prenden del análisis de datos realizado por el Observato-
rio TeamEQ, primera plataforma de análisis e inteligencia 
de equipos, y que han sido presentadas hoy en el webinar 
en el que ha participado la CEO de la startup, Francesca 
Gabetti, y el CEO del Mobile World Capital, Carlos Grau.

El análisis se ha realizado sobre un universo de 300.000 
datos, por lo que las conclusiones resultan muy significati-
vas. Otra de las consecuencias de los datos obtenidos es 
que ahora ya no basta con las habilidades tradicionales de 
un buen gestor de recursos humanos – como serían la in-
tuición y la experiencia – para seguir siendo un referente; 
es la hora de apoyarse en datos “humanos” para revertir 

la situación. Por citar otro ejemplo alarmante, del estudio 
de TeamEQ se desprende que la sensación de crecimien-
to profesional entre los equipos de trabajo analizados ha 
bajado un 18% durante los últimos tres meses, dato que 
confirma la desmotivación.

CRISIS DE ALINEAMIENTO
Las siglas eNPS (Employer Net Promoter Score), co-
rresponden a un indicador internacional cuyo objetivo 
es medir la valoración que los empleados hacen de una 
empresa. Hasta el inicio de la pandemia, las respuestas 
positivas sobre una posible recomendación de ésta a un 
amigo o conocido siempre superaban a las que se daban 
a la misma pregunta, pero referidas al equipo de trabajo. 
Sin embargo, y en especial coincidiendo con la segunda 
ola del COVID-19, la intención manifiesta de recomendar 
la empresa ha caído en más de 20 puntos. En cambio, 
aumenta el número de empleados que perciben su propio 
equipo de trabajo como la totalidad de la empresa, es de-
cir, lo identifican con la compañía en sí, mientras que se 
impone la sensación de que empeora la colaboración con 
otros departamentos. Esta percepción de dificultad en la 
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imprescindible para poder actuar en la mejora de la em-
patía de equipo en entornos inciertos, como el generado 
por la pandemia. Sin duda, un liderazgo comprometido 
y adaptable puede ayudar a superar muchas barreras”.

Por su parte Carlos Grau ha destacado que: “las empre-
sas que van a salir fortalecidas de esta situación serán 
las que tiendan cada vez más a estructuras redárquicas 
en lugar de jerárquicas, más enfocadas en la excelencia 
en la ejecución que en la consecución de objetivos. El con-
cepto de fichar está superado”.

Para el observatorio TeamEQ, estamos entrando en una 
nueva era del liderazgo y en la forma de medir el bienes-
tar de los equipos de trabajo, con el objetivo de evitar la 
peligrosa sensación de la pérdida de contacto con la rea-
lidad. Porque el liderazgo es también un valor a cultivar y 
trabajar en todos los niveles de la jerarquía. Digitalización 
y empatía no tienen por qué ser antagónicos; al contra-
rio, nuevas herramientas basadas en datos sensibles nos 
permiten en la actualidad incrementar el bienestar de los 
equipos y su alineamiento.

colaboración con otras áreas parece más grave y persis-
tente de la que se vivió en el momento álgido del primer 
confinamiento, cuando todavía se abrigaba la esperanza 
de volver a una normalidad como la conocida en un lapso 
temporal más o menos breve.

EL DILEMA DEL TELETRABAJO
Otro de los aspectos más interesantes del informe es que 
el trabajo flexible va tomando relevancia como base del 
bienestar individual. Existe un evidente cambio de tenden-
cia, con una variación notable por lo que se refiera a las 
respuestas de las mujeres estudiadas en la muestra, y se-
gún la cual, estas se sienten menos aisladas que los hom-
bres y más conectadas con los equipos. No es aventurado 
pensar que esta visión va ligada implícitamente a temas 
relativos a la conciliación. La palabra que más destacan 
entre las utilizadas por los equipos en general para des-
cribir su situación es “objetivo común”, cuando antes de la 
pandemia lo eran términos como Equipo, Trabajo o Smart.

En conclusión, según Francesca Gabetti: “los datos no 
los son todo, pero su análisis resulta un punto de partida 
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WIFI 6 Y 5G, LAS 
TECNOLOGÍAS QUE 
CAMBIARÁN LA 
FORMA EN LA QUE NOS 
COMUNICAMOS
En los últimos años, se ha producido una destacada evo-
lución de las tecnologías de conectividad WiFi que está 
configurando una edad de oro de las telecomunicaciones. 
Estás tecnologías no sólo están cambiando la forma en la 
que nos comunicamos los seres humanos sino que tam-
bién lo está haciendo de sectores tan importantes a nivel 
mundial como el financiero, el industrial o el médico. Entre 
los últimos avances, que cambiarán las comunicaciones en 
los próximos años, nos encontramos con dos destacados: 
WiFi 6 y 5G. Te explicamos en qué consiste cada una y los 
usos para los que están destinadas:

WIFI 6
También conocida como Wi-Fi 802.11ax, WiFi 6 es el últi-
mo estándar de conectividad WiFi desarrollado por la IEEE 
Standards Association, que mejora la velocidad y la eficien-
cia energética y reduce la congestión en momentos de uso 
de ancho de banda masivo. WiFi 6 se creó inicialmente con 
el objetivo de poder hacer frente al creciente número de dis-
positivos conectados en el mundo. Por ello, está especial-
mente indicado para aquellos casos en los que disponemos 
de un gran número de dispositivos conectados que requie-
ren la mejor conexión. En cuanto a sus ventajas respecto a 
las versiones anteriores, destacan tres principales:

MAYOR VELOCIDAD: WiFi 6 permite proporciona un incre-
mento de la velocidad de red en torno al 25%. Esto es po-
sible gracias a la implementación de la modulación 1024-
QAM, que proporciona una señal cargada con más datos  
(cada símbolo lleva 10 bits en vez de 8 bits). Traducido a un 
lenguaje sencillo, esta modulación permite que los datos 
viajen de manera más compacta, lo que permite el envío de 
más datos por el mismo canal, dando lugar a una mayor efi-
ciencia y estabilidad. Por ello, WiFi 6 es ideal para entornos 
de multitud de dispositivos conectados que requieran gran 
fluidez de usabilidad como consolas online o Smart TVs.

MAYOR CAPACIDAD: WiFi 6 aumenta la capacidad hasta 
en cuatro veces cuando hay varios dispositivos conectados 
a la vez. Esto es posible gracias a las tecnologías OFMDA, 
MU-MIMO y Coloreado BSS, que proporcionan hasta 4x 
más capacidad y una latencia reducida hasta en un 75%, 
permitiendo manejar más dispositivos de forma simultánea. 
 
MENOR CONSUMO ENERGÉTICO: WiFi 6 permite a los 
dispositivos negociar cuando y con qué frecuencia se des-
piertan para el envío o recepción de datos, aumentando el 
tiempo de reposo del dispositivo y mejorando de manera 
sustancial la vida de la batería de equipos móviles y dispo-
sitivos IoT.
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5G
5G es un acrónimo para referirse a la quinta generación de 
las tecnologías y estándares de comunicación inalámbrica. 
Es decir, es la evolución del actual 4G/LTE. 5G es un salto 
cualitativo que supondrá grandes avances en velocidad, la-
tencia y eficiencia energética de los smartphones o dispo-
sitivos conectados.

La llegada del 5G transformará por completo nuestra socie-
dad, desde la industria, con máquinas que pueden recibir 
instrucciones de manera inmediata y sean más eficientes, 
hasta el sector de la automoción con vehículos que recibi-
rán información en tiempo real, permitiendo a los conducto-
res recibir información que les permita tomar decisiones en 
su conducción para evitar accidentes e imprevistos. 

Gracias a esta nueva tecnología podremos aumentar el 
número de dispositivos inteligentes como vehículos conec-
tados, robots industriales, mobiliario urbano o cualquier 
dispositivo inteligente de las smarthomes, que podrán co-
nectarse y compartir información en tiempo real.

Entre las principales ventajas de la red 5G nos encontra-
mos con:

MAYOR VELOCIDAD: con el 5G, la velocidad es hasta 100 
veces mayor que en las actuales redes 4G y 10 veces más 
rápido que las principales ofertas de fibra óptica del merca-
do, permitiendo navegar hasta a 10 GBps.
 
MENOS LATENCIA: esta es una de las ventajas fundamen-
tales, pues permitirá que las interacciones con Internet 
sean casi instantáneas. Si con la red 4G la latencia está en 
torno a 100 milisegundos, con la red 5G se situará entre 1 y 
3 milisegundos. Éste es un aspecto determinante en casos 
como el vehículo conectado o la cirugía teleasistida, cuya 
inmediatez a la hora de ejecutar acciones es fundamental 
para garantizar la seguridad de las personas.
 
MAYOR EFICIENCIA ENERGÉTICA: el 5G proporciona una 
reducción del consumo enerjético de hasta el 90%, permi-
tiendo que las baterías de los dispositivos cuenten con una 
mayor autonomía y un periodo de ida más amplio.

Los próximos años marcarán un rumbo fundamental en el 
devenir de ambas tecnologías, que ya están permitiendo 
pasar de una sociedad de personas conectadas a otra en la 
que, además, estas personas se conectan con los elemen-
tos que le rodean.
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Cualquier tecnología suficientemente avanzada es 
equivalente a la magia.”
Arthur C. Clarke
___________________________________________

“La ciencia de hoy es la tecnología del mañana.”
Edward Teller
___________________________________________

“Si la inteligencia artificial termina siendo capaz de 
hacer todo o buena parte de nuestro trabajo inte-
lectual mejor que nosotros, tendremos en nuestras 
manos el último invento que tendrá que realizar la 
humanidad.”
Nick Bostrom
___________________________________________

“El hito siguiente en la historia de la Inteligencia 
Artificial: aplicar una ingeniería inversa al cerebro 
humano.”
Michio Kaku
___________________________________________

“El gran motor del cambio es la tecnología.”
Alvin Toffler
___________________________________________

“Algún día seremos capaces de alcanzar la inmorta-
lidad. Haremos copias de nuestros cerebros. Puede 
que los creemos en un laboratorio o que, simplemen-
te, descarguemos su contenido en un ordenador.” 
Marvin Minsky
___________________________________________

“La tecnología y la robótica están avanzando y re-
ducirán la necesidad de trabajadores en el futuro.” 
Jan C. Ting
___________________________________________

“La tecnología nueva no es buena o mala. Tiene que 
ver con cómo las personas eligen usarla.”
David Wong
___________________________________________

“Si piensas que la tecnología puede solucionar tus 
problemas de seguridad, está claro que ni entien-
des los problemas ni entiendes la tecnología.”
Bruce Schneier
___________________________________________

“La tecnología tiene que ser inventada o adoptada.”.
Jared Diamon
___________________________________________

“Eventualmente no diremos «me están espiando des-
de mi teléfono, sino “mi teléfono me está espiando.”  
Phillip K. Dick
___________________________________________

“Vamos, hay que crear el mañana, y no preocuparse 
por el ayer.”
Steve Jobs
___________________________________________

“El mayor daño que puede hacer la inteligencia artifi-
cial es que la gente crea que la puede comprender.” 
Eliezer Yudkowsky
___________________________________________

“A medida que avanza la tecnología, revierte las carac-
terísticas de cada situación una y otra vez. La edad de 
lo automático va a ser la edad de “hazlo tú mismo.”
Marshall McLuhan
___________________________________________

“Lo único que es seguro en la industria de la tecnología, 
es el cambio.”
Marc Benioff
___________________________________________

“La tecnología ha avanzado más en los últimos 10 
años que en los últimos doscientos. El avance expo-
nencial sólo continuará.” 
Niels Bohr
___________________________________________

“La tecnología ha cambiado la forma de vivir desde 
siempre. Estamos interconectados, de una forma u 
otra.”
James Comey
___________________________________________

“La promesa definitiva de la tecnología es volvernos 
los maestros de un mundo que podemos controlar 
presionando un botón.”
Volker Grassmuck
___________________________________________

“No es que usemos la tecnología, vivimos con la tec-
nología.”
Godfrey Reggio
___________________________________________
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