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Este libro está dedicado, fundamentalmente, a los veintitantos años que hemos tenido que esperar a que los conceptos que empezamos a crear de manera más o menos articulada cristalizaran en una disciplina que ha logrado, al mismo tiempo, alcanzar las cotas tecnológicas que necesitaba mientras se desengañaba de veinte años de atajos infructuosos. About fucking time.

Con él, intentamos hacer tres cosas. Dar nombre a una disciplina que lleva décadas prometiéndose y rara vez practicándose; explicar por qué la inteligencia artificial convierte por fin la relevancia a escala en una posibilidad real; y ofrecer herramientas para que empresas, instituciones y personas dejen de confundir acumular datos con conocer a alguien. Queremos escribir un libro sobre cómo construir relaciones que merezcan la atención de quienes están al otro lado. Y sobre por qué, en la era de las máquinas, tratar a las personas como personas será la ventaja definitiva.

«La paciencia es amarga, pero su fruto es dulce».

jean-jacques rousseau


DISCLAIMER SOBRE LA IA

Este libro ha sido escrito por personas. Incluso es justo decir que ha sido escrito por dos personas bastante taradas. La IA ha participado en tareas muy auxiliares, como la transcripción de clases impartidas por los coautores, de sus conferencias y artículos. También ha transcrito entrevistas telefónicas con protagonistas (como Pedro Serrahima, a quien agradecemos su colaboración), y se ha utilizado en cosas de intendencia relacionadas con el orden de los capítulos y el formateo de citas bibliográficas en formato normalizado. Todo lo que no os guste del libro es culpa nuestra.
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LOS AUTORES

Javier González Recuenco es lo que él mismo llama un complex problem solver. Fundador de Singular Solving, director académico del máster y del seminario de Resolución de Problemas Complejos de la Universidad Internacional de La Rioja, miembro del Consejo Académico de Startups Institute y pionero en personotecnia desde comienzos de la década de 2000, Recuenco lleva más de veinte años construyendo un marco intelectual para una disciplina que el mercado lleva exactamente el mismo tiempo malinterpretando. Coautor del primer libro publicado en español sobre personalización,1 ha asesorado a organizaciones en estrategia, diseño de experiencias, modelos de decisión y aplicación de inteligencia artificial. Sus citas más repetidas dicen mucho sobre cómo piensa: «La estrategia es problem solving. Si no resuelve el problema, no es estrategia». También cree que «la eterna ilusión es controlar la incertidumbre», pero no deja de intentarlo.

Miguel Ángel Uriondo se define a sí mismo como complex problem generator de formación. O sea, periodista. Tras más de veinte años de carrera en medios, se pasó a la comunicación corporativa y los asuntos públicos. Desde hace años trabaja, según sus propias palabras, en intentar resolver un problema complejo, el control casi ridículo del autobús de larga distancia por parte de un sistema trucado desde hace décadas por todos los stakeholders chanchulleros que se benefician de él. Ha escrito La píldora Serrahima y Cómo evitar que tus hijos estudien periodismo, ambos malísimos. Su padre se fue a las fiestas del PC dos días después de nacer él, pero le enseñó dos cosas que siguen pareciéndole útiles: «No intentes ser mejor que los demás. Intenta ser mejor a secas» y «Es imposible no hacer daño nunca a nadie. Solo con moverte vas a hacerlo. Lo que puedes hacer es intentar minimizarlo».

Este libro va firmado por los dos porque en las cubiertas no caben expresiones como «Javier Recuenco interpretado por Miguel Ángel Uriondo», que sería mucho más precisa. Lo que tenéis ante vosotros son los casquillos que han quedado en el suelo después de que Recuenco disparase su ametralladora de conocimiento en dirección a Uriondo. Interpretar el conocimiento por vía interpuesta es tradición del oráculo. Y el oráculo no es una persona, no son los sacerdotes, las sibilas, o la pitia. El oráculo es la respuesta que ofrece la deidad. Recuenco no es un dios, aunque le gusten las camisetas metaleras, pero las páginas que siguen son sus respuestas sometidas a la parcialidad de un señor más humano que el tipo que reposta el yate de Marcial Dorado.


NOTA DE LOS AUTORES

URIONDO

El motivo por el que escribo este libro es, en parte, Javier González Recuenco. En parte porque inventó la palabra, pero también porque, a lo largo de cientos y cientos de turras, conferencias y conversaciones, reales o virtuales, me di cuenta de que casi todo lo que decía tenía sentido. Para mí, que ya había escrito sobre cuestiones vinculadas a la personotecnia de manera tangencial en La píldora Serrahima —el libro en el que cuento la vida sin milagros de Pedro Serrahima, creador de Pepephone, de O2 en España y de la revolución de la experiencia de cliente de Movistar—, la idea de que los principios que supura Pedro forman parte de una teoría mucho más amplia era inevitablemente atractiva.

Escribir sobre personotecnia era necesario para mí porque habla de casi todas las relaciones que he tenido en mi vida. Trata del periodismo, la comunicación, los asuntos públicos, la empresa, la tecnología, las telecomunicaciones, la estrategia. No hay nada que haya hecho en mi vida que no dependa de un modo u otro de la personotecnia. Y mi propósito es convencerte de que tampoco hay nada que hayas hecho tú que no esté relacionado.

Creo que es importante remarcar que Recuenco ofrece sus servicios al mejor postor, donde «mejor» no siempre es quien mejor paga. Su estructura de pensamiento está ligada a su función. Ninguno de nosotros es filósofo que coma conocimiento y defeque restos de hate en X. Yo mismo me dedico a la comunicación y a los asuntos públicos y tengo un interés eminentemente práctico en casi todo lo que hago.

Por lo tanto, no vas a encontrar un libro separado de la realidad y excesivamente intelectual. Recuenco tiene que ser comprensible y orientado a menudo a cuestiones prosaicas, porque sabe que la personotecnia será clave para la forma de vender y comprar durante muchos años en el futuro. Tiene que vender lo que hace —resolver marrones tochísimos— y ayudar a quien le paga a ser mejor.

Yo, por mi parte, tengo que serlo porque me dedico a comunicar ideas complejas y a intentar que las entienda tanta gente como sea posible. Toda esa realidad a la que ambos nos enfrentamos modifica los marcos teóricos y debe ser tenida en cuenta. 


RECUENCO

Miguel Ángel es una persona encantadora.

Nadie que no sea encantador puede soportar estar conmigo, con mis constantes cambios de agenda, con mi vida loquísima, con todo el caos que me orbita, sin mandarme al carajo con un billete de solo ida.

Ya de escribir un libro conjuntamente ni hablamos.

Sin embargo, como buen periodista de cuando ser periodista era un oficio de ser capaz de oler una gota de sangre en una piscina, es capaz de detectar dónde hay una buena historia.

Así que cuando me dijo que aquí había trufa, como suele decir José Mota, pues es como cuando te llama el Ejército o la Marina, o ves una zarza arder. Cero discusiones y cero hostias. Te cuadras y te pones a ello.

Cuando escribimos Personalización (Pearson, 2004), ni siquiera la llamábamos personotecnia, o personetics, en su versión en inglés. Ni habíamos creado las tres leyes de la personotecnia, ni conocíamos el trabajo de Sperber y Wilson, ni mucho menos yo había creado el marco de los macroatractores del Apocalipsis invocándola. Pero teníamos una intuición que con el tiempo se probó correcta, y hemos asistido con horror al auge de la enshittificación, la venta de la burra y la absoluta degeneración del término que se prostituyó hasta límites insondables.

De aquel libro escribí alrededor del 70 % del material, con lo que una situación en la que no soy el escritor principal en principio me era completamente extraña.

Pero Miguel Ángel lo ha hecho fácil. Hemos discutido. En persona. Por WhatsApp. En redes sociales. Hemos dado clases juntos sobre la materia (un saludo a los colegas de Kryterion). Hemos divagado, hemos divergido y convergido.

Y he llegado a una conclusión.

Estaba claro que los más de veinte años transcurridos demandaban una actualización. De hecho, si me apuras, una reescritura. Yo no soy el mismo, no pienso igual, mi situación es diferente. Heráclito tenía razón.

La gente llega a la personotecnia, que es una disciplina ardua, compleja, cuando ve sus maravillosos efectos, que, cuando está bien hecha, son indistinguibles de la magia, como decía Clarke.

Pero necesitaba a un Prometeo, un psicopompo, un Caronte que fuera capaz de navegar el Estigia entre los vivos y los muertos. Que fuera capaz de entender que debajo de esa aparente simplicidad innata que maneja el pescadero, hay unos mecanismos que tenemos tremendamente incrustados en nuestro cerebro y que son parte fundamental de nuestro proceso evolutivo. Necesitamos inputs relevantes como el comer, especialmente en una era del ruido como la actual.

Yo estoy demasiado invertido y demasiado dañado por el mal uso sistemático y la invocación gratuita a la deidad ofreciendo sacrificios lamentables que ha hecho la industria, principalmente la tecnológica y publicitaria, esos siameses dementes, en las dos últimas décadas. Años y años de «no es eso, no es eso» terminan creando un viejo gruñón de los Alpes que no es capaz de inspirar entusiasmo por una disciplina bellísima.

Hacen falta ojos nuevos, dedos nuevos, metro noventa de savoir faire canoso.

Espero que os guste, el viaje ha sido una delicia, y, a pesar de que ha sido en autobús y nos hemos estado oliendo mutuamente el bocadillo, reconozcamos que el Rolls ni une tanto ni genera historias tan molonas. Que se lo digan a Victoria Beckham.

Un fuerte abrazo, %nombre.


PRÓLOGO DE MIGUEL ARIAS

A Javier Recuenco lo conocí como lo conoce casi todo el mundo, leyendo uno de sus hilos un domingo por la mañana, con un café y una libreta al lado. No es una figura retórica. Los hilos turras de Recuenco no se leen del tirón, se analizan, se digieren y se estudian. Empiezas por una idea que parece sencilla y treinta tuits después estás apuntando notas en el margen para no perderte, con la certeza esquiva de que Javi ha metido tres capas de profundidad donde tú habrías puesto una frase hecha.

Después vinieron los cafés, donde descubrí que los hilos eran solo la superficie. Comentabas una cosa y Javier abría un hilo dentro del hilo, y dentro de ese, otro y otro. Un despliegue de complex problem solving en directo, sin red, y del que salías con el cerebro abrumado por haber visto pensar a alguien que no se conforma con el titular. Recuenco no simplifica para caerte bien, ni a nadie; asume que, para entender un problema de verdad, tienes que poner de tu parte y mucho.

Creo que sé por qué nos entendemos. Los dos somos, cada uno a su manera, bichos raros. Pero de especies distintas, porque yo soy el empollón que aprendió a jugar dentro del sistema, el que saca buenas notas y necesita, siempre, un poco más de reconocimiento externo del que debería. Javier es el genio inadaptado que bajó a los infiernos, se quedó a vivir una temporada y volvió con más sabiduría que casi nadie y con el escepticismo metido hasta el tuétano. Uno mira el mundo pidiéndole permiso y el otro ya dejó de pedirlo hace tiempo. De esa asimetría salen algunas de las mejores conversaciones que he tenido en años.

No puedo olvidarme del segundo nombre de la portada, porque tiene mucho mérito. Miguel Ángel Uriondo hace un trabajo que desde fuera apenas se ve y sin el que este libro no existiría; recoge las divagaciones de Recuenco, esas que van a mil por hora y saltan de la teoría de juegos a un caso de banca en la misma frase, y las convierte en algo que el común de los mortales puede leer sin necesitar la libreta. No las aplana, sino que las traduce y nos permite vislumbrar la diferencia entre un genio incomprensible y un genio útil, y esa diferencia la firma Uriondo.

Ambos me pidieron que no escribiera un prólogo de compromiso, sino que contara mi propia visión de cómo la inteligencia artificial (IA) va a cambiar la relación entre las empresas y las personas. Voy a intentarlo, aunque me tiemble un poco la mano, porque escribir sobre esto ahora mismo es como retratar un tren en marcha.

Lo primero que veo es que la inteligencia artificial va a hacer estallar los flujos de comunicación. Durante décadas, la relación entre una empresa y una persona ha estado limitada por un cuello de botella, que era el coste de atender a cada individuo como individuo. Personalizar salía caro, así que personalizábamos de mentira, con modelos que esbozan la realidad, segmentos, buyer personas, campañas que trataban a diez mil personas como si fueran una. La IA borra ese coste y, cuando el coste de la relación uno a uno tiende a cero, la excusa desaparece. Como dicen en el libro, la fuerza bruta computacional ya está aquí; lo que no está garantizado es el criterio, el discernimiento y el gusto para dirigirla.

Pero lo que de verdad me quita el sueño no es lo que las empresas van a poder hacerles a las personas. Es lo que las personas van a poder hacer solas. Estoy convencido de que la IA va a aumentar de forma brutal la agency del individuo, su capacidad de resolver problemas por su cuenta sin pedir permiso ni pasar por el mostrador. La persona que hasta ayer necesitaba un asesor, un intermediario, un departamento entero, mañana lo resuelve con una armada de agentes trabajando para ella. Y las empresas que sigan diseñando su relación con el cliente sobre la asimetría de información de siempre se van a llevar una sorpresa desagradable, porque esa asimetría se está evaporando.

Ese mismo movimiento que nos libera nos convierte a todos en gestores. El nuevo paradigma del «high performance individual contributor», el que hace el trabajo de cinco porque tiene cinco agentes incansables a su cargo, acaba dedicando el día entero a orquestar, revisar, corregir y redirigir. Nos pasamos la jornada gestionando una flota de máquinas que no duermen, que no se cansan y que no paran de pedirnos una decisión más. Y en medio de ese ruido productivo, dejamos de hacer lo único que las máquinas no van a hacer por nosotros: pararnos a pensar qué demonios estamos haciendo y para qué. La eficiencia se dispara y el sentido se queda un tanto huérfano. Ganamos capacidad de ejecución y perdemos el rato de silencio en el que uno decide si el problema que está resolviendo tan eficientemente merecía la pena resolverse.

Por eso este libro me parece más necesario que nunca, más allá del manual de fontanería corporativa que el título sugiere. Porque la personotecnia, tal como la plantean Javier y Miguel Ángel, no va de la máquina. Va de recordar que al otro lado siempre hay una persona, con su contexto, sus motivaciones y sus límites, y de tener el método para tratarla como tal cuando por fin es barato hacerlo. La IA industrializa el ruido si no hay una teoría de la relevancia por debajo. Con ella, se hace posible algo que llevábamos tantos años prometiendo y nunca cumpliendo.

Escribiendo El latido de tu startup,1 llegué a una conclusión que me parece lo más importante que aprendí: por debajo de las métricas, de los board decks y de la tecnología del momento, una startup siempre acaba siendo una historia de personas y de lo que las mueve. Todo lo demás es andamiaje. Lo curioso es que hemos construido la industria más sofisticada de la historia y seguimos tropezando con lo mismo de siempre, entender a la gente. La personotecnia no es más que tomarse ese problema en serio, con herramientas a la altura.

Recuenco lo diría con varios hilos entremezclados y referencias musicales y cinematográficas; Uriondo lo diría de forma que se entendiera a la primera y con más gracia. Yo solo puedo decir que, en la era de las máquinas, tratar a las personas como personas va a ser la única ventaja que quede en pie. Y que si hay dos tipos capaces de escribir el manual para hacerlo, son estos dos.

Pasa la página. Ten la libreta a mano.

miguel arias


PRÓLOGO DE JOSÉ RUBÉN GALLARDO

Sí, conocí a Javier Recuenco hace casi diez años. Y, siendo sincero, todavía no estoy seguro de si en ese tiempo he conseguido seguirle el ritmo a una sola conversación completa. Qué cabeza más privilegiada…

Hablar con Javier es una experiencia peculiar. Uno empieza comentando una campaña de publicidad en un DSP, pasa por los patrones de comportamiento humano, hace una parada inesperada en una teoría matemática, se desvía hacia una anécdota musical de alguna banda imposible de encontrar en Spotify y termina reflexionando sobre el futuro de la inteligencia artificial mientras intenta recordar cuál era la pregunta inicial. Lo sorprendente es que, al final, todo tiene sentido.

Esa capacidad para conectar puntos aparentemente inconexos es probablemente uno de los talentos más valiosos de Javier.

Durante los últimos años, empresas de todos los sectores hemos perseguido una promesa recurrente: entender mejor a nuestros clientes para ofrecerles lo mejor y conseguir que nos sean fieles. Hemos acumulado datos, comprado plataformas de todo tipo, construido modelos predictivos y automatizados procesos de comunicación, a menudo irrelevantes para nuestros clientes, pero siempre embelesados por las capacidades que nos daba la tecnología. Sin embargo, en medio de todo ese progreso, muchas veces hemos olvidado algo fundamental: que detrás de cada dato sigue habiendo una persona que, a su vez, cambia y evoluciona en un mercado donde casi todas las marcas hacen lo mismo.

Por eso este libro resulta tan relevante. Porque no habla solamente de inteligencia artificial, de algoritmos o de capacidad computacional. Habla de criterio y método. Habla de cómo utilizar toda esa potencia tecnológica para entender mejor a los seres humanos y poder tratarlos como tal.

Y si hay alguien con autoridad para abordar ese desafío, ese es Javier. A lo largo de su trayectoria, he visto cómo combinaba algo muy poco habitual: un conocimiento extraordinariamente profundo del ecosistema tecnológico y del marketing con una curiosidad casi infinita por las personas. Es un apasionado de la tecnología, sí, pero sobre todo le interesa para qué sirve la tecnología. Le fascinan los datos, pero mucho más lo que esos datos nos permiten comprender sobre los intereses, motivaciones y necesidades de la gente.

En una época en la que muchas organizaciones caen enamoradas de las herramientas, Javier siempre ha defendido la importancia de enamorarse primero del problema. Quizá por eso su aproximación siempre ha tenido algo profundamente humanista.

Mientras otros ven consumidores, él ve personas. Mientras otros buscan impactos, él busca relevancia. Mientras otros quieren más datos, él quiere mejores preguntas para lograr la respuesta adecuada.

Y mientras muchos contemplan la inteligencia artificial como una forma de sustituir el talento humano, Javier lleva años explicando que la verdadera oportunidad consiste precisamente en lo contrario: amplificarlo.

Hay una ironía deliciosa en todo esto. Durante décadas soñamos con máquinas capaces de pensar como personas. Ahora que empiezan a hacerlo razonablemente bien, descubrimos que lo más escaso sigue siendo aquello que las personas aportamos: el criterio, la intuición, la experiencia, la empatía y, sobre todo, la pasión.

Y ahí es donde aparecen perfiles como Javier. Personas capaces de unir la potencia de las máquinas con la complejidad de los seres humanos.

Si este libro habla de personotecnia, quizá la mejor manera de resumirla sea precisamente esa: poner la tecnología al servicio de las personas, y no al revés.

Porque la relevancia no nace de los algoritmos. Nace de comprender. Y comprender sigue siendo, al menos de momento, una tarea profundamente humana.

Quizá por eso nunca me ha resultado extraño que Javier sea un apasionado de la música. La música tiene algo en común con esta etapa que estamos viviendo, repleta de datos y ruido: ambas consisten en encontrar armonías donde antes solo parecía haber ruido. Y si algo ha hecho Javier durante toda su carrera es precisamente eso: encontrar orden en la complejidad, sentido en el exceso de información y oportunidades para construir magia en lugares donde otros solo ven confusión.

Con su característico humor (a menudo tan afilado como una guitarra bien afinada) suele recordarnos que muchas de las revoluciones tecnológicas terminan chocando con una realidad inmutable: los seres humanos seguimos siendo maravillosamente impredecibles. Afortunadamente.

Este libro es una invitación a entender esa relación. Una guía práctica para construir relevancia en la era de la inteligencia artificial sin renunciar a la esencia de lo que nos hace humanos.

Y también es el resultado de muchos años de reflexión de una persona que lleva una vida entera intentando comprender cómo funcionan las personas para ayudar a las organizaciones a servirlas mejor.

Por eso me alegra especialmente que Javier haya decidido compartir estas ideas.

Porque necesitamos más tecnología, sí. Pero, sobre todo, necesitamos a más humanos con la visión de Javier.

josé rubén gallardo gómez 
director de marketing de mapfre españa


LA PERSONOTECNIA VS. LA TAUMATURGIA TECNOLÓGICA

OTRA VEZ ESTÁ A PUNTO DE LLEGAR

Llevamos más de veinte años hablando de personalización como si estuviera siempre a punto de llegar. Y hasta ahora ha sido el Bojan de los cambios trascendentes. El Jesé de las revoluciones de bienes y servicios. El siguiente gran salto de la relación entre empresas, productos, servicios y personas. Y, sin embargo, después de tanto tiempo, lo que encontramos al mirar alrededor es una colección bastante pobre de perfiles simplones, automatizaciones triviales, recomendaciones mediocres y sistemas incapaces de entender de verdad a quienes tienen delante.

Nos encontramos con que el interés por la personalización no ha dejado de crecer, pero su comprensión real sigue siendo más superficial que una conversación en la casita de Bad Bunny. El mercado la invoca sin cesar desde hace años, pero la práctica rara vez está a la altura. El problema no era la idea, ni la ambición, ni siquiera la falta de datos o de máquinas suficientemente caras. El problema es que, durante años, se ha intentado resolver el problema del mismo modo que los médicos invisibles operaban telepáticamente a Fernanda del Carpio: desde el sitio equivocado.

La promesa original era casi mesiánica. Te juraban, con Minority Report en el fondo de la cabeza, que cada persona podría comprar y recibir la información o el producto que quisiera, por el canal que quisiera, en el momento que quisiera y de la manera que quisiera. Internet se vendió, en buena medida, como la liberación de la esclavitud del broadcasting. Ya no tendríamos que vivir sometidos a la tienda, el periódico, la televisión o la radio como estructuras de masa. El problema es que aquella promesa no fue entendida en toda su dificultad. No bastaba con cambiar el canal. Había que aprender a construir relevancia. Y eso era bastante más difícil que crear una web para vender zapatillas, digitalizar la vieja comunicación de masas o dejarte comprar la camisa de tu actor favorito de Atresmedia mientras veías tu serie favorita.

En demasiadas ocasiones, la personalización se ha tratado como un truco de marketing, como una capa cosmética o como una promesa comercial. Se ha confundido con poner el nombre del cliente en un email, con microsegmentar campañas publicitarias o con inferir rasgos complejos a partir de cuatro trazas de comportamiento. Y es especialmente dramático si nos fijamos en lo que se está haciendo en medicina personalizada, donde se secuencia el ADN de los tumores para orientar tratamientos que pueden salvar vidas. Así, lo que podía haber evolucionado como una disciplina seria ha terminado degradado en una suma de atajos que no llevan a ninguna parte. David Bowie estaría encantado en el centro de ese laberinto.

El gran error fue asumir que acumular datos sobre la gente equivalía a conocer a las personas. No es así. Una base de datos puede contener millones de registros y aun así no tener ninguna de las variables necesarias para producir una interacción verdaderamente relevante. La personalización fallida difícilmente puede caracterizarse como personalización. Como mucho podemos hablar de interrupción con pretensiones estadísticas.

Basta mirar algunos ejemplos cotidianos. Enfocada al marketing, la personotecnia permite ver hasta qué punto muchos modelos de supuesta «persona compradora» o buyer persona se basan hoy en perfilar arquetipos ineficientes que a menudo solo infieren obviedades a gusto del marquetero de turno…

¿Cuántas veces has comprado algo a través de internet y todos los anuncios que te salen a partir de ese momento son exactamente del mismo producto que ya has comprado? ¿Cuántas de tus predicciones de compra en AliExpress son variedades sobre cosas que ya has adquirido previamente?

La historia reciente de la personalización es, en buena medida, la historia de dicha degradación. Y la industria publicitaria digital quizá fue su cómplice más entusiasta. No solo prometió relevancia, sino que convenció a los anunciantes de que podía llegar a crearla. Muchas plataformas no necesitaban ser realmente capaces de personalizar bien; les bastaba con persuadir al mercado de que podían hacerlo. Los usuarios entregamos sin parar datos, atención, comportamiento, exposición y privacidad a cambio de beneficios muy pobres. Para ambas partes. Al consumidor se le prometió que la cesión de información serviría para mejorar su experiencia, pero demasiadas veces esa información solo sirvió para interrumpirlo con más precisión.

La personotecnia nace de la incomodidad con esa historia. Es el intento de Recuenco —desarrollado a lo largo de más de dos décadas de proyectos, fracasos, descubrimientos y un blog que nadie leía cuando lo abrió en 2012— de construir un cuerpo metodológico que esté a la altura del problema real. Nosotros evitaremos, a toda costa, prometer más de la cuenta en estas páginas. No hay un botón mágico. No podemos dar otra vuelta de tuerca vacía. Esto es algo más parecido a lo que ocurriría si alguien se tomara en serio, de una vez, comprender a su pareja.

La personotecnia es, en su definición más pragmática, el conjunto de metodologías, herramientas y conocimientos técnicos con el objetivo de construir relevancia a escala. Una caja de herramientas fundamental, en palabras del propio Recuenco, «que se erige como un santo grial en el mundo del marketing y del ruido». El ruido humano y el que, cada vez más, van a generar a través de distintas vías los modelos de lenguaje a los que llamamos inteligencia artificial (IA).

La IA generativa no corrige por sí misma ese problema. Puede hasta agravarlo. Nunca fue tan barato producir textos, imágenes, vídeos, respuestas, correos, guiones, piezas comerciales, mensajes de atención al cliente o supuestas recomendaciones. Pero abaratar la emisión no equivale a mejorar la recepción. Si no hay una teoría de la relevancia detrás, la IA no elimina el ruido. Más bien lo industrializa.

En su definición más amplia —y esta es la que importa para entender por qué este libro existe— la personotecnia es la esencia de la ciencia social humana. Si es humano, es personotécnico. La revolución industrial nos alejó del camino correcto y nos deshumanizó. La personotecnia tiene el reto de sacarnos de ahí, generando conversaciones relevantes a escala, que son las únicas que permitirán resolver problemas a escala.

Dale Carnegie escribió un libro relacionado con la personotecnia y tuvo que llamarlo Cómo ganar amigos e influir sobre las personas.1 Recuenco lleva años buscando un nombre mejor para lo que hace. No lo ha encontrado. Lo llamamos personotecnia porque no se nos ocurre otra palabra que lo cubra todo sin reducirlo.

El deseo de reconocimiento de la importancia propia sigue moviendo el mundo. Si no, la gente no se dejaría entrevistar por la calle por Supergeografía, aunque no sepa decir la capital de Francia. La tecnología ha multiplicado nuestra capacidad para tratar a cada persona como única, pero también ha expuesto los riesgos de la trivialización, la fatiga de estímulos y la pérdida de confianza. La personotecnia aparece cuando alguien decide tomarse en serio una pregunta que el mercado llevaba veinte años esquivando: qué demonios hay que ordenar dentro de una organización para que la personalización deje de ser mero maquillaje y empiece a generar valor sin convertir al cliente en el equivalente a ganado digital.

La economía no es una magia antigua que se desarrolla al margen de lo humano, es una fuerza poderosa que tiene que ver con todo lo humano, desde la antropología hasta la filosofía o la psicología. Aislarla del comportamiento humano, aislarla de las personas, es un error habitual. Pero, claro, errar también es humano.

POR QUÉ LA RELEVANCIA ES OBLIGATORIA

Detengámonos un momento en algo que la industria lleva décadas tratando como una preferencia estética cuando, en realidad, es una necesidad biológica.

Y es que la relevancia importa, ¡batredundancias, Batman! La teoría de la relevancia de Sperber y Wilson apunta a que nuestro cerebro recompensa las comunicaciones relevantes y penaliza las irrelevantes. No se trata solo de que un mensaje nos guste más o menos. La relevancia activa sistemas internos de recompensa, atención y economía cognitiva. Por eso una comunicación irrelevante puede resultar irritante, invasiva o incluso ofensiva, especialmente cuando se produce en un espacio hiperpersonal.

La aparición del smartphone supuso un cambio de régimen. En un periódico, un anuncio irrelevante podía ser ignorado. En televisión, una pausa publicitaria permitía ir al baño. En una marquesina, la mayoría de impactos ni siquiera aspiraban a ser interpretados como personales. Pero el móvil no funciona así. El móvil es íntimo, táctil, inmediato, corporal. Vive en el bolsillo, en la cama, en la mesa y en la mano. Tiene más bacterias que los murciélagos que se zampaba Ozzy. Por eso, una comunicación irrelevante en ese espacio es una interrupción íntima, no simple ruido.

En un espacio hiperpersonal, un mensaje solo tiene dos destinos. O ayuda o estorba. Camina o revienta. La indiferencia, que era el gran colchón psicológico del broadcasting, se estrecha hasta casi desaparecer. Si una marca me habla en un espacio donde sabe quién soy, o actúa como si lo supiera, ya no puedo concederle la coartada de la comunicación de masas. Si no eres capaz de hacer una comunicación relevante, no me quedo en la simple irrelevancia. Lamento la oportunidad perdida. Pienso: «tenías mis datos, tenías el canal, tenías una oportunidad, y aun así has decidido venir a tocarme las narices». Cuando Movistar anuncia a bombo y platillo que está acabando con las llamadas trucadas, está diciendo que hasta ese momento había sido cómplice en robarte el control de tu vida, pero al menos también que tu vida es más importante que el perpetuo timo del Hombre Feliz de Homer Simpson en el que vivimos.

Mientras resolvía un trámite en una comisaría —os juro que no he matado a nadie—, asistí a una escena trágica, con una mujer muy mayor, acompañada por su hija, que lamentaba haber sido timada por unos indeseables. Me recordó a lo que hacían algunos desgraciados con los que trabajó mi hermano durante su época de comercial de Ono. Al salir de ahí, llamé a mis padres y les dije algo que para ellos hubiese sido impensable años atrás. «No cojáis el teléfono a nadie. Si no empezáis vosotros la conversación, imaginad siempre que es mentira. Aunque escuchéis mi voz sacudida por el dolor y la pena reclamando que me abonéis cinco mil eurillos por Bizum». Hiperpersonal, hoy en día, equivale a hipertimo.

La industria creyó durante años que cambiar el envoltorio a lo de siempre era lo mismo que importar. Pero la verdadera relevancia aparece cuando el mensaje aterriza justo donde había una necesidad, una duda, una expectativa o una tensión que ya estaba viva. Sin eso, todo lo demás es maquillaje.

Para que una comunicación sea verdaderamente hiperpersonal no basta adaptar el mensaje al receptor, sino granjearse un efecto cognitivo positivo. El orden importa. No hay personotecnia porque el emisor haya usado un dato personal. Habemus personotecnia cuando el receptor siente que aquello respondía a una pregunta, reducía una incertidumbre, confirmaba una sospecha, corregía una impresión equivocada o le ayudaba a decidir mejor. La personalización no ocurre en el sistema que emite. Ocurre en la cabecita de quien recibe.

Y el contexto en el que se recibe es fundamental y lo cambia todo. ¿Cuántas veces te han ofrecido publicidad contextual de mal gusto relacionada con el contenido de tus búsquedas, pero de una forma radicalmente diferente a lo que estabas planteando inicialmente? Si buscas «qué hacer cuando un autobús atropella a tu madre» y un sistema algorítmico entiende que quieres comprar billetes de autobús, es que hay algo en el proceso que funciona mal.

Es menos molesto que alguien admita que no sabe quién eres a que intente fingir que te conoce con cuatro datos mal digeridos. El falso conocimiento nos jode más que el desconocimiento. Un mensaje que demuestra haber rebuscado en los bolsillos digitales del usuario para aparentar cercanía no genera confianza. Más bien provoca resquemor. Y un pelín de acojone.


AGUJEROS NEGROS INEVITABLES

La personotecnia no aparece porque el marketing digital haya hecho el ridículo durante veinte años, aunque también. Aparece porque se han alineado varias fuerzas de fondo que están deformando la manera en que las personas, las empresas y las instituciones se relacionan entre sí.

Recuenco lleva años llamando a esas fuerzas macroatractores del Apocalipsis, como si fuesen los jefes finales de un beat-emup. Un atractor es una fuerza que crea dirección. No garantiza que una industria vaya a terminar exactamente en un punto concreto, porque el futuro siempre se las apaña para ser más idiota, más azaroso y más dependiente del timing de lo que nos gustaría. Pero sí genera un campo gravitatorio. Las empresas que entran en su zona de influencia tienen que reaccionar, desviarse, adaptarse o dejarse triturar.

La metáfora más sencilla es la del agujero negro. No hace falta verlo para saber que está ahí. Basta observar cómo cambia la trayectoria de todo lo que pasa cerca. En una industria ocurre algo parecido. Durante décadas puede haber negocios que parecen sólidos y entonces aparece una fuerza nueva que altera los costes, las expectativas, los canales, los comportamientos o las reglas de relación. Algunas empresas entienden lo que ocurre y cambian de rumbo. Otras siguen avanzando con la seguridad de quien cree que las leyes de la física se suspenden por veteranía, reputación, lobby o cuota de mercado.

Blockbuster no desapareció porque a la gente dejara de gustarle ver películas. Desapareció porque el modelo de acceso al contenido cambió de raíz. La transmisión digital hizo que la tienda física de alquiler de vídeo pasara de ser una infraestructura a convertirse en un lastre. Netflix también había nacido en un modelo anterior, el alquiler de DVD por correo, pero supo abandonar su propia piel cuando entendió que la nueva gravedad estaba en otra parte. Blockbuster, con más historia, más presencia y más inercia, se quedó abrazada a la caja registradora del videoclub mientras el suelo se abría a sus pies.

Ese patrón se repite una y otra vez. Un atractor puede tocar una industria y después otra. La conversión de todo en dirección IP alteró las telecomunicaciones, la música, el audiovisual, los dispositivos conectados, la vigilancia doméstica, la logística, la publicidad y casi cualquier cosa que pueda emitir, recibir o procesar información. En cada sector adoptó una forma distinta, pero el campo de fuerza era el mismo. Lo importante era la dirección que el mundo estaba tomando, no el detallito técnico.

La tesis de Recu es que ahora convivimos con varios atractores simultáneos. Eso es lo que vuelve tan extraña nuestra época. La gente habla mucho de transformación digital, pero con frecuencia solo mira una parte del fenómeno. Cree que la cuestión consiste en adoptar tecnologías emergentes, comprar software, meter inteligencia artificial en las presentaciones, automatizar procesos, acumular datos o crear dashboards. La tecnología importa, por supuesto. Sería absurdo negarlo. Pero observar solo la tecnología equivale a mirar el dedo robótico que señala el incendio.

El primer atractor es el de las grandes tendencias tecnológicas. Ahí caben la inteligencia artificial, la robotización, la computación ubicua, la sensorización del mundo, la automatización de decisiones, las plataformas y todos esos cacharros conceptuales que llevan años prometiendo que esta vez sí, ahora sí, mañana por la mañana sí que sí. Son importantes, pero conviene desconfiar de la taumaturgia tecnológica. La tecnología no se capitaliza sola. Puede existir durante décadas antes de encontrar el hueco económico, cultural o social que la convierte en inevitable. La primera película estrenada en 3D fue The Power of Love (El poder del amor), estrenada el 27 de septiembre de 1922 en el Ambassador Hotel Theater de Los Ángeles. Cien años después, acabamos de pasar otra ola de gran éxito, seguida de olvido.

El microondas necesitó cambios en la organización de la vida doméstica. El vídeo doméstico eligió el formato ganador basándose, al menos en parte, en los usos de la pornografía. La IA llevaba décadas en sus inviernos particulares antes de convertirse en el meteorito conversacional que hoy amenaza con llenarlo todo de textos plagados de bullet points y antítesis de sustitución.

El segundo atractor es la compresión brutal de los ciclos de negocio. Las ventanas se abren y se cierran cada vez más deprisa. Antes una empresa podía vivir décadas instalada en una ventaja competitiva razonablemente estable. Hoy puede subir como un cohete y precipitarse como un piano en muy pocos años antes de que se haya generado su caso de negocio. GoPro llegó a parecer, durante un momento, más que una marca, una categoría entera. Luego descubrió que una ventaja basada en hardware, sin defensas suficientes a su alrededor, era una invitación a que alguien con más músculo industrial o mejor integración la comiese por los pies. No hablamos de Tarantino, claro. Esto no significa que todo dure poco, sino que la duración ya no se puede dar por supuesta. La ventana de explotación se estrecha a medida que copiar en China es más barato, los clientes buscan «esto pero barato» en ChatGPT y tu futuro depende de tu capacidad de adaptarte a la volatilidad.

El tercer atractor es el del consumidor coherente, o al menos más coherente que antes. Algo ha cambiado en la relación de muchas personas con las empresas. Durante mucho tiempo, buena parte del capitalismo funcionó bajo la hipótesis de que el cliente podía indignarse en abstracto y comprar en concreto lo más barato, lo más cómodo o lo más disponible. Esa hipótesis sigue explicando muchísimas cosas. Nadie debería ponerse naíf a estas alturas. Pero cada vez hay más señales de que una parte relevante de la sociedad premia y castiga comportamientos empresariales en función de criterios éticos, ambientales, laborales o de confianza. No siempre paga mucho más. No siempre puede elegir. No siempre actúa con una coherencia perfecta, porque la coherencia perfecta solo la tienen los personajes mal escritos. Pero la señal existe, crece y deforma mercados.

Ese atractor se entiende mejor si dejamos de pensar en la ética como una decoración de la responsabilidad social



LA IRRELEVANCIA DUELE MÁS EN EL WATER
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Un primer ejemplo: NH
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PATRÓN A LA FUGA
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LA SEGUNDA OLA: UN PISAPAPELES CARO












LA TERCERA OLA: EL TIMO DE FACEBOOK Y GOOGLE
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LA CUARTA OLA: UN TECHO DE CEMENTO










LA QUINTA OLA: QUE LO MIRE MI AGENTE














El agente como Human Data Model delegado
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Personotecnia para máquinas que representan personas






El problema OpenClaw










El agente multiplica el contexto









La nueva batalla no será por los datos, sino por la representación








Bola extra: el regreso de Clippy
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EL PROBLEMA DE LAS TAXONOMÍAS
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PERSONALIZACIÓN Y PERSONOTECNIA. EL NUDO Y LA ESPADA










LO QUE HA FALLADO DE VERDAD Y LO QUE VIENE
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El verdadero motor es el perfilado por comportamiento





El cerebro que se vigila a sí mismo






Las consecuencias reales de esta percepción
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A más relevancia, más rechazo







El marco legal y sus límites





Lo que el modelo revela sobre sí mismo






Push, pull y momentos «de verdad»





Defensas generacionales







El permiso como punto de partida, no de llegada














EL PERMISO COMO EXPERIENCIA: TRES CASOS







El consumidor en multicanal permanente









Más allá del buyer persona
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