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S e estima que alrededor de 
1.700 millones de personas, a 
nivel global, están en situa-
ción de exclusión financie-

ra. Esta cifra se vería posiblemente 
duplicada si tuviéramos en cuenta 
las que están en riesgo de exclusión 
ya que, aun teniendo acceso a una 
cuenta financiera básica, su deterio-
rada situación económica las aboca 
a no poder hacer uso de servicios 
financieros sencillos como reali-
zar pagos, ahorrar o financiar sus 
gastos. En teoría, la accesibilidad 
financiera conlleva la movilización 
de recursos económicos que termi-
nan impactando en el crecimiento 
del capital privado y, a su vez, en 
las igualdades sociales; en cambio, 
en la práctica existen demasiadas 
barreras que impiden una deseable 
inclusión total, tanto en el núme-
ro de personas como en el nivel de 
ingresos mínimos disponibles que 

pueden gestionar dentro del sistema 
para dejar de ser consideradas ex-
cluidos financieros.

Desde hace unos años, el discurso 
de la oportunidad que los avances de 
la tecnología iban a brindar para el 
desarrollo de productos, servicios y 
canales de distribución innovadores 
para facilitar la rápida adopción por 
parte de esos colectivos, se ha queda-
do vacío de significado ya que el reto 

no debía ser la tecnología en sí misma 
o la participación de nuevos actores 
(Fintech y Bigtech) en el sector finan-
ciero, sino que el desafío prioritario 
hubiera debido ser el impulso de polí-
ticas de integración y de mejora de la 
situación económica de las personas.

No obstante, el uso de los térmi-
nos “exclusión” e “inclusión” debe 
usarse con sumo cuidado, ya que 
encuadrar a grupos de población 
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en uno o en otro concepto depen-
de de muchos factores (geográfico, 
social, cultural, formativo, religioso, 
político, de confianza...) y de aspec-
tos “más instrumentales” (como la 
disponibilidad, el uso y el acceso a 
los servicios financieros) cuya de-
limitación no siempre responde a 
criterios objetivos ni se les pueden 
aplicar las mismas soluciones. Más 
que desarrollar servicios financie-
ros digitales, canales alternativos 
a los convencionales, o productos 
y servicios básicos soportados en 
dispositivos móviles, igual es ne-
cesario determinar si lo más im-
portante sería pensar cómo deben 
ser las infraestructuras financieras 
adecuadas para frenar la exclusión y 
favorecer la inclusión garantizando 
la privacidad y la seguridad, o refor-
mular cómo habría de producirse el 
acercamiento de las personas des-
favorecidas a un modelo del que no 
participan para que les sea confia-
ble, conveniente y consistente con 
sus necesidades reales.

Lo habitual es que los esfuerzos 
del sector y de los gobiernos estén 
orientados a conseguir la bancariza-
ción del mayor número de personas 
posible, que a los colectivos desa-
tendidos se les provea de los meca-

nismos de accesibilidad más eficien-
tes y que la experiencia como nuevos 
usuarios sea la más favorable. Esto 
lo vemos así porque la perspecti-
va que se tiene es desde el lado del 
sistema, de la industria financiera, 
donde las reglas y los instrumentos 
financieros están muy bien formu-
lados, excelentemente bien sopor-
tados por la tecnología y legalmente 
bien regulados por los órganos su-
pervisores; en cambio, resulta casi 
más relevante situarse al otro lado, 
en el territorio donde decidir tener 
una cuenta bancaria no es prioritario 
para salvar cada día.

Para el sector financiero, favorecer 
la inclusión de determinados colec-
tivos es una oportunidad de negocio; 
para los organismos supervisores y 
para los gobiernos es una forma de 
incorporar al sistema a ciudadanos 
que, desde el punto de vista econó-
mico, están al margen sin que sobre 
ellos se pueda establecer control 
alguno; y para las personas, incor-
porarse al mercado financiero les 
puede dotar de herramientas para 
gestionar sus (exiguos) recursos y 
facilitarles el acceso a soluciones 
de pago o de financiación. La armo-
nización de las relaciones de este 
triángulo de actores puede ayudar 

a conseguir una mayor estabilidad 
financiera del mercado, pero ¿puede 
suceder que la tecnología en lugar 
de favorecer la inclusión provoque 
un mayor rechazo en sectores poco 
formados o reacios a ser controlados 
y, por tanto, ocasione un refuerzo de 
la exclusión?

En el artículo Inteligencia financie-
ra publicado en esta misma tribuna 

hace unos meses, apuntaba que “las 
entidades financieras están haciendo 
un gran esfuerzo en ordenar, simpli-
ficar y categorizar la información que 
proveen a cada uno de sus clientes 
para que les sea más fácil monitorizar 
en tiempo real su situación financiera. 
Igualmente, la obtención de infinidad 
de datos de conducta de consumo 
les permite personalizar su oferta en 
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base al perfil de cada cliente, aplican-
do modelos de inteligencia comercial 
que se van perfeccionando incre-
mentalmente al mismo ritmo que la 
recopilación de aquellos datos. Las 
iniciativas para mejorar la experiencia 
de cliente pasan por el uso de algorit-
mos que automaticen muchos proce-
sos para simplificar y personalizar las 
interacciones del cliente en todos los 
canales y dispositivos, incluso con la 
intervención de chatbots realistas en-
cargados de la atención al cliente”. El 
potencial disruptivo de la inteligencia 
artificial en banca ha de valer, además 
de para crear una relación más solida 
con sus clientes, para minimizar los 
riesgos de rechazo por parte de po-
blaciones vulnerables y aisladas de un 
mundo tecnológico que les es ajeno, 
salvo por la propiedad de dispositivos 
móviles.

La irrupción de la IA generativa en 
el sector financiero promete crear 
un impacto elevado por el incre-
mento de la productividad, la reduc-
ción del riesgo de fraude y de impa-
gos, y por mejora en la satisfacción 
de sus clientes y empleados debido 
a la creación de una excelente ex-
periencia de usuario. Las pregun-
tas que surgen es si podrá ayudar 
a simplificar el lenguaje financiero 

técnico para que personas menos 
formadas entiendan con claridad los 
contratos y las normas de funciona-
miento de los productos y servicios 
financieros; o si la tecnología podrá 
ser lo suficientemente flexible como 
para adaptar los puntos de contac-
to a la realidad de cada individuo; o 
si las interacciones con los clientes 
mediante “bots humanizados” serán 
individualizadas, acomodándose al 
nivel cultural y emocional de cada 
persona para generar una mayor 
confianza y empatía. Cuestiones que 
posiblemente tengan una respuesta 
afirmativa. O no, por el momento.

Ciertamente, la IA generativa está 
revolucionando la forma en la que 
los bancos analizan y utilizan los 
datos de sus clientes mediante al-
goritmos de aprendizaje automático 
para identificar patrones, preferen-
cias y comportamientos individua-
les de poblaciones ya bancariza-

das. Esta capacidad de análisis de 
grandes bases de datos les permite 
ofrecer productos y servicios per-
sonalizados que se ajustan a las 
características individuales de cada 
cliente en base a un histórico de re-
laciones. En cambio… ¿y cuando no 
existe ese histórico? 

La implementación de la IA gene-
rativa para la promoción de la inclu-
sión financiera promete abrir nuevas 
posibilidades para superar las barre-
ras tradicionales y llegar a aquellas 
personas excluidas del sistema. En 
buena lógica, con su capacidad para 
proporcionar información accesi-
ble, entendible y personalizada, con 
la creación de accesos a servicios 
financieros digitales sencillos, flexi-
bles y seguros, con la habilitación de 
plataformas de soporte en múltiples 
idiomas, y con la implementación de 
mecanismos de prevención de fraude 
de alto nivel, la IA se convierte en una 

herramienta poderosa para impulsar 
la inclusión y promover el bienestar 
financiero de todos los individuos y 
la igualdad de oportunidades para 
resolver sus problemas económicos, 
sin importar su situación particular o 
ubicación geográfica. 

Esto lo podemos aceptar como 
hipótesis, porque en la realidad co-
tidiana de estas poblaciones, ade-
más de las oportunidades que la IA 
brinda a la industria financiera, se 
presentan grandes desafíos que no 
están en las soluciones tecnológicas 
sino en el ámbito de la responsabili-
dad de actuación, de la transparen-
cia en la ejecución y de la ética en 
el modelo de banca que se instaure 
para ayudar a los colectivos más 
vulnerables, sin caer en sesgos dis-
criminatorios ni favorecer decisiones 
alejadas de los intereses de cada 
persona. ■

Fintech 

Inteligencia financiera

Bienestar financiero

+MÁS INFO

LA IMPLEMENTACIÓN DE LA IA GENERATIVA PARA  
LA PROMOCIÓN DE LA INCLUSIÓN FINANCIERA 
PROMETE ABRIR NUEVAS POSIBILIDADES PARA SUPERAR 
LAS BARRERAS TRADICIONALES Y LLEGAR A AQUELLAS 
PERSONAS EXCLUIDAS DEL SISTEMA
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