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Los avances tecnoldgicos en el campo y la disponibilidad de
grandes cantidades de datos, junto con la capacidad de
ponerlos en valor, estan siendo elementos decisivos en los
cambios en la forma de competir de las empresas

—_—>

Pero alguien podria pregun-
tarse ¢qué hay ahora que sea
diferente a otros momentos de
la historia?, ¢qué hay de nuevo
en todo esto? De hecho, la IA
apareci6 en los 60, y peridédica-
mente ha vivido periodos de
“hype”, seguidos de crudos in-
viernos, donde, aunque con
avances, la realidad se ha si-
tuado a mucha distancia de
las promesas. ¢Qué ha cam-
biado ahora?

Dos cosas han cambiado:
tecnologia y datos; mas una
tercera que esta emergiendo
con rapidez.

Cuando, en 2012, Andrew
Ng present6 los resultados de
su trabajo en el Google X Lab,
donde, con una red neuronal
basada en 16.000 procesado-
res, con un billon de conexio-
nes, habia examinado unos
diez millones de “video thumb-
nails” de YouTube, identifican-
do, sin informacién previa o
adicional, caras humanas con
un 81,7% de exactitud, partes
del cuerpo humano con un
76,7% y gatos con un 74,8%,
se inici6 una revolucién que

nos ha traido el coche auténo-
mo y algoritmos que transcri-
ben la voz mejor que nosotros
0 que ganan a cualquier hu-
mano jugando al go. Esta revo-
lucién se llama deep learning.
El segundo elemento de cam-
bio son los datos, concretamen-
te la disponibilidad de grandes
cantidades de datos. “Data is
the new oil’, oimos a menudo,
pero quiza la interpretaciéon
mas literal no es la correcta. De
hecho, disponer de una gran
cantidad de datos, por si mis-
mo, no proporciona una venta-
ja competitiva. Es la capacidad
de utilizarlos de una manera
eficaz lo que nos aporta valor.
Los nuevos algoritmos de
deep learning que se estan ge-
neralizando en buena parte de
los ambitos de la inteligencia
artificial tienen dos caracteris-
ticas importantes. En primer
lugar, precisan una gran canti-
dad de datos, y, en segundo lu-
gar, son, en muchos casos,
capaces de aprender sin nece-
sidad de supervision alguna.
Este fue el caso de AlphaGo,
que bati6 al campeén mundial

de go (un juego mucho mas
complicado que el ajedrez).
AlphaGo se entren6 jugando
contra si mismo, y descubrié
nuevas jugadas inéditas en los
2.500 afos de existencia del go.
Asi pues, son aquellas empre-
sas que disponen de la tecnolo-
gia para usar los datos y de una
estructura de negocio que les
permite ponerlos en valor las
que pueden beneficiarse de una
ventaja competitiva continua-
da, mejorando sus capacidades
constantemente y de forma au-
téonoma.

Como vemos, ambos elemen-
tos: los avances tecnolégicos
en el campo y la disponibilidad
de grandes cantidades de da-
tos, junto con la capacidad de
ponerlos en valor, estan siendo
elementos decisivos en los
cambios en la forma de compe-
tir de las empresas.

Pero podemos preguntarnos
una vez mas qué hay de dife-
rente esta vez. :Qué es lo que
hace que estos cambios sean
mas significativos que otros
avances tecnolégicos anterio-
res? Tres son los elementos
diferenciales.

En primer lugar, que se trata
de una tecnologia universal
aplicable a cualquier ambito.
No cabe duda de que anadir
inteligencia a un proceso o
producto, sea cual sea este, le
anadira valor.

En segundo lugar, que el cos-
te marginal de su aplicacion se
acerca a cero en escala. Cierta-
mente, dada una escala sufi-
ciente, el coste de anadir una
busqueda mas, de detectar una
cara mas o de identificar otro
coche mas en una autopista es
practicamente cero.

Y, en tercer lugar, la inexis-
tencia de rendimientos decre-
cientes en escala. Ello implica
que empresas mas grandes
tendran, proporcionalmente,
mas beneficios, y, por lo tanto,
se acercan mas al mitico santo
grial de la ventaja competitiva
sostenible. Pero ¢no habia un
tercer elemento? Sin duda, es-
to no es todo.
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1 gigantesco desarro-

llo que ha experi-

mentado el campo de

la inteligencia artifi-

cial (IA) en los ulti-

mos anos, con la in-
troduccién generalizada de
aplicaciones basadas en algo-
ritmos de maching learning o
Big Data, en todos los sectores
de la economia, no deja indife-
rente a nadie. Si, por un lado,
supone una gran oportunidad
—como evidencia la dimension
alcanzada por el fené6meno de
las startups, basadas, muchas
de ellas, en la aplicacion de la
IA-, por otro, puede suponer
una amenaza, en especial para
las empresas mas tradiciona-
les, que, asentadas en sus res-
pectivas industrias, deberan
enfrentarse el apasionante reto
de integrar la IA en la inteli-
gencia humana de sus organi-
zaciones.

El sector asegurador cuenta
con una posicion privilegiada
para afrontar este desafio, ya
que, por las caracteristicas de
su actividad, almacena una
cantidad ingente de datos de

sus clientes, de los cuales po-
dria extraer mucha mas infor-
macion util para la compafiia
de la que actualmente esta ob-
teniendo. Es cierto que la cali-
dad de los datos que almacena
el sector no siempre es buena,;
existe una brecha entre la in-
formacion que las asegurado-
ras tienen del cliente y la infor-
macion real del mismo. Pero,
precisamente, esta asimetria
podria reducirse con el uso de
la IA, aplicandola a la obten-
cién de informacién adicional
procedente de fuentes exter-
nas, como Internet o las redes
sociales, que al cruzarse con la
de la propia empresa permitie-
ra validar la veracidad de los
datos almacenados y, en su
caso, actualizarlos. El analisis
de la informacién procedente
de ambas fuentes, la interna y
la externa, que contiene infor-
macioén generada por el propio
cliente, mediante técnicas ana-
liticas de IA, proporcionaria un
conocimiento del cliente mas
profundo, ayudando a detectar
mejor sus necesidades, lo que
permitiria realizar una oferta

mas personalizada, a la vez
que mejorar la gestion de los
riesgos.

En el entorno actual, carac-
terizado por grandes cambios
culturales y tecnolégicos, las
entidades de seguros no pue-
den quedarse rezagadas, de-
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—> ben posicionarse, bien trans-

formandose internamente,
bien a través de alianzas con
insurtech, si no quieren verse
desbancadas por los nuevos
operadores que estan irrum-
piendo en el sector. Un ejemplo
en este sentido es el de We-
nalyze, insurtech espanola que
utiliza la IA para extraer infor-
macién de Internet sobre el
comportamiento de los indivi-
duos, para aplicarla a la perso-
nalizacién de las poélizas de se-
guros. Esta startup esta
trabajando en este momento
en un proyecto, en colabora-
cién con una aseguradora, en
el que los individuos que per-
miten a la empresa acceder a
su informacion en redes socia-
les obtienen ventajas en la ad-
quisicién de un seguro de vida,
en funcion de sus habitos y
perfil. Wenalyze captura la in-
formacion de Twitter, Insta-
gram y Facebook. Emplea téc-
nicas de analisis semantico,
machine learning y Big Data
para procesar la informacién e
identificar patrones diferencia-
les de comportamiento y riesgo
de los individuos.

Otro ambito en el que algu-
nas aseguradoras han comen-
zado a aplicar la 1A es el del
analisis de la informacién pro-
cedente de dispositivos weara-
bles (pulseras o relojes que
controlan la actividad fisica),
dado su creciente uso.

Estos dispositivos permiten
recoger datos masivos del com-
portamiento de los individuos,
a través de sensores que captu-
ran la informacioén relativa a
las constantes vitales (presién
arterial, pulso o ritmo cardiaco,
calidad del suefio, glucosa en
sangre, temperatura, medicién
de los pasos, dieta, consumo
de calorias, etc.). Gracias a las
posibilidades brindadas por la
IA, esta informacion puede ser
analizada y empleada por las
companias para personalizar
su oferta en ramos como vida,
salud, deportes, etc., permi-
tiéndoles a su vez gestionar
mejor los riesgos.

Sin duda, el impacto de la IA
en el sector asegurador se va a
focalizar, en gran medida, en
su potencial para analizar da-
tos de clientes o potenciales
clientes, con el objetivo de ex-

ElimpactodelalAenel
sector asequrador se va
a focalizar, en gran
medida, en su potencial
para analizar datos de
clientes o potenciales
clientes, con el objetivo
de extraer conocimiento
util para la estrategia

de las companias

traer conocimiento util para la
estrategia de las companias,
tanto en lo que a tarificacién y
gestion de riesgos se refiere co-
mo a las politicas de marketing
personalizado.

Se esta produciendo una
transformacién del concepto
de mutualizacion, sobre el que
originalmente nacié6 el seguro,
hacia el de pdliza personaliza-
da, basada en el perfil de ries-
go de cada individuo. Y todo
ello a pesar del debate existen-
te sobre el uso de la informa-
cién personal de los indivi-
duos, en la que se incluye
tanto la volcada en las redes
sociales como la almacenada
en los wearables. Aunque las
medidas de proteccién de la in-
formacién personal se van a
reforzar a partir de la entrada
en vigor, en mayo de 2018, del
Reglamento de Proteccion de
Datos, los datos personales po-
dran usarse, mediante consen-
timiento explicito del indivi-
duo, para fines especificos, y,
por lo tanto, la posibilidad de
las pélizas personalizadas se-
guira vigente.

La aparicion, gracias a las
posibilidades brindadas por la
IA, de poélizas personalizadas
en ramos como el de vida o el
de salud supondra una autén-
tica revolucion en los procesos
de gestiéon de riesgos y suscrip-
cion, transformando radical-
mente la operativa de la indus-
tria. Esta opcion no solo sera
beneficiosa para las propias
companias aseguradoras, que
seran capaces de gestionar
mejor sus riesgos, sino para la
sociedad en su conjunto, al fo-
mentar pautas de comporta-
miento de los individuos enfo-
cadas a evitar o mitigar los
riesgos que les afectan. Esto
hara que los propios indivi-
duos se corresponsabilicen del
mantenimiento de unos patro-
nes saludables de vida y se im-
pliquen mas en su proteccion,
lo que supone un nuevo enfo-
que del concepto tradicional de
seguro, ampliandolo con el de
prevencion.
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1 progreso de la hu-

manidad ha estado

intimamente ligado a

la innovaci6on tecno-

légica. En el ambito

de los negocios, la in-
teligencia artificial promete te-
ner un impacto transformacio-
nal, con implicaciones en
cualquier industria: de la sa-
lud a las finanzas, pasando por
la educacién o el mundo del
deporte.

En un mundo con una in-
gente cantidad de datos dispo-
nibles (lo que denominamos
Big Data), la capacidad de ana-
lizar y combinar dichos datos,
a través de los avances en el
procesamiento del lenguaje na-
tural y el aprendizaje de las
maquinas (machine learning),
hara que las aplicaciones de la
inteligencia artificial sean cada
vez mas utiles para consumi-
dores y empresas.

En este aspecto, es impor-
tante entender que existen dos
tipos de sistemas de inteligen-
cia artificial. En la actualidad,
la mayor parte de la inteligen-
cia artificial se denomina inte-

ligencia artificial débil, ya que
solo esta disenada para la rea-
lizacién de tareas limitadas.
Son sistemas entrenados para
el desarrollo de una tarea par-
ticular, como los asistentes vir-
tuales de nuestros moviles,
que pueden llevar a cabo ta-
reas como el reconocimiento de
imagenes o la conduccion de
un automovil. Pero, en un fu-
turo, la aspiracion de los inves-
tigadores es ser capaces de ge-
nerar una inteligencia artificial
fuerte, que combine capacida-

Con una ingente cantidad de datos
disponibles, la capacidad de
analizar y combinar dichos datos,
a través de los avances en el
procesamiento del lenquaje
natural y el aprendizaje de las
maquinas, hara que la inteligencia
artificial sea cada vez mas Util





