
PRÓLOGO

I.	 DE LO VISIBLE Y LO INVISIBLE,  
LO JUSTO Y LO INJUSTO

Una de las más bellas reflexiones sobre la justicia, la naturaleza 
humana y la moral la encontramos en La República de Platón, con oca-
sión de la metáfora del anillo de Giges. Glaucón narra que Giges era un 
pastor lidio que tras un terremoto se coló por una brecha abierta en la 
tierra, encontrando una cueva en la que descubrió un caballo de bronce 
que, a modo de sepultura, albergaba un cadáver desnudo que portaba 
un anillo de oro en un dedo. Tras salir de allí con el tesoro en su poder, 
Giges descubrió que el anillo era prodigioso: llevándolo puesto, al vol-
ver la piedra preciosa de la sortija hacia el lado interior de la mano, 
conseguía hacerse invisible. Volviendo a poner la piedra por el lado 
de afuera, se revertía el efecto y su portador volvía a su estado natural. 
Aprovechando el nuevo poder que había adquirido, Giges se dirigió 
al palacio del rey de Lidia, sedujo a la reina y, con ayuda del anillo, 
se deshizo del rey y se apoderó del trono.

Esta metáfora permite al filósofo reflexionar sobre el comporta-
miento moral de las personas, justas e injustas: «si hubiera dos sortijas 
como aquella de las cuales llevase una puesta el justo y otra el injusto, 
es opinión común que no habría persona de convicciones tan firmes 
como para perseverar en la justicia y abstenerse en absoluto de tocar 
lo de los demás, cuando nada le impedía dirigirse al mercado y tomar 
de allí sin miedo alguno cuanto quisiera […]». Ese punto permite 
a Glaucón, Adimanto y Sócrates entrar a discutir sobre si fuera prefe-
rible parecer ser justo, siendo injusto, que realmente ser justo y parecer 
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injusto. No hay mayor perfección en el mal que el parecer ser bueno 
no siéndolo.

El pesimista dirá que la creatividad humana es limitada, incluso 
la de los grandes genios. Tal vez merece la pena recordar las buenas 
historias una y otra vez. Sobre todo, cuando nos sirven para pensar 
la justicia. La propia historia de Giges se inspira en el yelmo de Hades, 
que Hesíodo 1 narra que fue forjado por los cíclopes junto al rayo 
de Zeus y al tridente de Poseidón para derrocar a Cronos y los Titanes. 
Posteriormente, Perseo utilizaría este casco de Hades para matar 
a Medusa sin ser visto por las Gorgonas 2. Este recurso a la invisibilidad 
como don de un objeto mágico para ayudar al héroe pasaría a la mitolo-
gía germánica del siglo xiii transformándose en la capa de invisibilidad 
(Tarnkappe) de que se serviría Siegfried en la Nibelungenlied.

Basándose en el mito germánico, mi admirado Richard Wagner 
volvería a darle al objeto la forma de sortija en la magna tetralogía 
operística El anillo del Nibelungo. En este caso, el genio sajón volvió 
a incluir el juicio de moralidad en la forja del anillo, vinculando el uso 
inapropiado del mismo a la destrucción del alma de su portador. Así, 
al serle arrebatado el anillo, el nibelungo Alberich lo maldice: 

Su oro me otorgó un poder ilimitado, que ahora su magia traiga 
la muerte a aquel que lo lleve. Ningún hombre será feliz con él, ningún 
hombre afortunado verá la sonrisa de su resplandor. Cualquiera que lo 
posea se sentirá agobiado por problemas, y cualquiera que ahora lo ten-
ga, será acosado por la envidia. Todo el mundo ansiará poseerlo, pero 
nadie le sacará provecho […].

«…y el señor del anillo se convertirá en su esclavo 3». Añadiendo 
fantasía y alejándose de la mitología, J. R. R. Tolkien haría que el ani-

1  Hesíodo, Teogonía, ed. M. L. West, Oxford, 1966, vers. 865‑875:
«A éstos (a los dioses) los Cíclopes les dieron dones gloriosos:
a Zeus, el rayo, el relámpago y el trueno rugiente;
a Poseidón, el tridente, obra irresistible;
y a Hades, un casco invisible, terrible en la lucha.
Cuando con éstos dominaron a su gran padre Crono y lo encadenaron,
arrojaron entonces los dioses a los Titanes al oscuro Tártaro,
y Zeus hizo brillar la luz en el vasto éter de muchos destellos,
mostrando benignamente la tierra y el ancho cielo».
2  Apolodoro, Bibliotheca ii, 4, 2; Píndaro, Pítica xii, vers. 12‑28:
«…y sobre sus ojos derramó la oscuridad del casco de Hades,
para que se hiciera invisible a la enemiga diosa
y evitara la mirada mortal de las hermanas Gorgonas»
(traducción de Alfonso Ortega, Píndaro, Odas y fragmentos, Biblioteca Clásica Gredos, 

núm. 68, 1984).
3  Wagner, R., Rheingold, Szene iii:
«Gab sein Gold
mir Macht ohne Maß,
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llo fuera la causa de perdición de Sméagol y obsesión corrompedora 
de Gollum. Finalmente, más cercano a los gustos de la autora de esta 
obra que tengo el honor de prologar, J. K. Rowling recuperaría la tra-
dición germánica de darle al objeto forma textil para incluir la capa 
de invisibilidad como una de las Reliquias de la Muerte de Harry 
Potter, instrumento de travesuras y de heroicidades.

II.	 EL ESFUERZO SILENCIOSO

Este rápido recorrido por los sueños del ser humano de poder va-
lerse de la invisibilidad para hacer su voluntad, sea esta virtuosa o des-
honesta, nos lleva a la obra que presentamos. Su autora, Irene Sánchez 
Frías, es una joven investigadora malagueña, de raíces rondeñas (como 
el que suscribe), con una gran pasión por los retos actuales del derecho 
ante la sociedad digital. Hace unos años, cuando cursaba el Máster 
Universitario en Abogacía en la Universidad de Málaga, la autora se di-
rigió a mí para que dirigiese su tesis doctoral. La temeridad de Irene 
le llevó a hacerme caso en dos propuestas: la elección de un tema 
de investigación y la necesidad de afrontarlo desde una visión verda-
deramente europea. La combinación de ambas le llevaría a desarrollar 
durante años la investigación que resultaría en su tesis doctoral y que, 
tras un concienzudo proceso de adaptación y mejora, daría lugar a la 
obra que el lector tiene en sus manos.

Contagiada por mi entusiasmo europeísta, Irene Sánchez ha llevado 
a cabo su investigación en un contexto verdaderamente internacional. 
En el año 2022, la autora ganó la II Beca Manuel Olivencia (¡otro mer-
cantilista rondeño! aunque este de perfil irrepetible) de la Fundación 
Cuatrecasas, lo que le permitiría cursar el Master of Intellectual 
Property and ICT Law en la sede de Bruselas de la Universidad 
Católica de Lovaina (KU Leuven). En el corazón de Europa, Irene 

nun zeug' sein Zauber
Tod dem, der ihn trägt!
Kein Froher soll
seiner sich freun,
keinem Glücklichen lache
sein lichter Glanz!
Wer ihn besitzt,
den sehre die Sorge,
und wer ihn nicht hat,
den nage der Neid!
Jeder giere
nach seinem Gut,
doch keiner genieße
mit Nutzen sein!
[…] des Ringes Herr
als des Ringes Knecht»
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no solo tendría ocasión de ampliar sus conocimientos en materia 
de propiedad intelectual e industrial y derecho de las nuevas tecnolo-
gías, sino que, además, tendría contacto directo con el funcionamiento 
de las instituciones de la Unión, tan importante para comprender el sis-
tema jurídico actual.

Tras obtener una beca de Formación de Profesorado Universitario 
(FPU) del Ministerio de Universidades en la Universidad de Málaga, 
la profesora Sánchez desarrollaría una nueva estancia de investigación 
en la Strathclyde University Law School de Glasgow, integrándose 
en el equipo del Strathclyde Centre for Antitrust Law and Empirical 
Study, bajo la supervisión del profesor Barry Rodger. Finalmente, 
en 2024 tendría la gran suerte de unirse a la Proles Aegidiana al obte-
ner una Beca Santa Catalina de Bolonia para ampliar su investigación 
en el Real Colegio de España. Estoy convencido de que con su trabajo 
y esfuerzo Irene ha continuado el legado, consiguiendo que florezcan 
las artes de la paz.

Tras este paso por Bélgica, el Reino Unido e Italia — e, inclu-
so, haber tenido tiempo para iniciarse en la actividad docente en la 
Universidad de Málaga — la investigación de Irene culminaría con la 
defensa de la tesis doctoral «Prácticas comerciales personalizadas 
mediante sistemas de Inteligencia Artificial. La explotación desleal 
de datos sensibles y factores de vulnerabilidad», defendida en la 
Universidad de Málaga el pasado 7 de julio de 2025 ante un tribunal 
presidido por el profesor Pablo Fernández Carballo-Calero (catedrático 
de Derecho Mercantil de la Universidad de Vigo) e integrado por los 
profesores Jaume Martí Miravalls (catedrático de Derecho Mercantil 
de la Universidad de Valencia) y Mariateresa Maggiolino (professoressa 
ordinaria di Diritto dell’Economia de la Università Bocconi de Milán). 
La tesis fue calificada con Sobresaliente Cum Laude por unanimidad, 
permitiendo la colación del título de Doctora Internacional.

Ducunt volentem fata, nolentem trahunt. Los hados guían a quien 
los sigue de buen grado y arrastran a quien se resiste 4. En los últimos 
meses, la aventura académica de Irene Sánchez ha dado un nuevo giro 
que la ha llevado a dejar su alma mater universidad malacitana, para 
conducirla a mi querida tierra de Valencia, donde actualmente es pro-
fesora de Derecho mercantil en la Universidad CEU-Cardenal Herrera. 
Estoy convencido de que la autora sacará gran partido de la estimulante 
e incesante vida académica de la ciudad del Turia, confiando en que ella 
también pueda devolver un poquito de todo lo que aprendemos de los 
admirados compañeros levantinos.

4  Aunque normalmente se atribuye esta máxima estoica a Séneca (Cartas a Lucilio, 
107, 11), el cordobés la toma del filósofo Cleantes de Asos, discípulo de Zenón de Citio, primero 
en impartir sus lecciones desde la Stoa.
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III.	 LA CAPA DE INVISIBILIDAD  
DE LAS EMPRESAS DIGITALES

Presentada la autora, corresponde ahora introducir el trabajo al que 
preceden estas páginas. Comenzamos este prólogo aludiendo a cómo 
diversos pasajes literarios se han referido al uso de distintos artefac-
tos (anillos, capas, yelmos…) para conseguir ser invisibles y utilizar 
esa condición para, según la moralidad del usuario, hacer el bien o el 
mal. En muchos casos, las empresas que actúan en el mercado digital 
disfrutan también de esta cualidad de imperceptibilidad para llevar 
a cabo sus prácticas comerciales. Ésta es la premisa de la que parte 
la autora al dirigir su investigación: discernir de qué modo las empre-
sas digitales utilizan técnicas basadas en la inteligencia artificial para 
el procesamiento de datos y el desarrollo de prácticas comerciales 
y publicitarias explotando los rasgos más vulnerables de los usuarios.

Consciente o inconscientemente, todos los consumidores podemos 
ser vulnerables a ofertas comerciales realizadas en condiciones en las 
que seamos un blanco fácil, ya sea por razones de necesidad (me ofre-
cen el producto justo en el momento en que lo necesito), de estado 
anímico (tengo la opción de compra justo cuando soy más propenso 
a celebrar el contrato) u otras circunstancias personales como la edad, 
religión, afinidad política u orientación sexual. Las empresas captan 
constantemente infinidad de datos de la más variada naturaleza a partir 
de los servicios y productos que a diario utilizamos, desde la nave-
gación por Internet hasta la interacción con dispositivos conectados 
al Internet de las Cosas. La combinación y procesamiento de estos 
datos masivos de los usuarios permite inferir información con un va-
lor muy superior al que tendrían individualmente considerados. Y esta 
información desempeña un papel central en la oferta de productos 
y servicios, en la formulación de campañas publicitarias personalizadas 
o en el desarrollo de innovaciones comerciales y tecnológicas que se 
adapten mejor a las preferencias de cada consumidor.

En las economías de mercado, la lógica que mueve el comporta-
miento de las empresas capitalistas es sencilla. Sus actuaciones se di-
rigen a la maximización del beneficio. El diseño de las estrategias para 
alcanzar este fin se encuentra sometido a limitaciones de distinta índo-
le. La primera de ellas tiene carácter material y se refiere al conjunto 
de producción delimitado por la tecnología. Las empresas solo podrán 
producir dentro de su frontera de posibilidades de producción que vie-
ne determinada por la tecnología disponible en cada momento. Ésta 
se define como los distintos medios para obtener una cierta cantidad 
del producto utilizando para ello determinados factores de producción. 
Las diferentes tecnologías permitirán alcanzar distintos niveles de pro-
ducción empleando para ello combinaciones diferentes de recursos, 
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normalmente cada vez a menores costes u obteniendo mayores canti-
dades de producto.

La segunda limitación es de naturaleza estructural. La actuación 
de las empresas se verá condicionada por la estructura del mercado, 
esto es, por las características de la demanda y la competencia que ten-
gan del lado de la oferta. Esta clásica limitación ha sido ampliamente 
abordada desde la microeconomía y la teoría de la organización in-
dustrial, donde se han perfilado los contornos teóricos de los distintos 
modelos ideales de mercado (competencia pura, monopolio, oligopolio, 
competencia monopolística, etc.) y confiere el marco conceptual bási-
co de análisis de la actuación competitiva de las empresas. Sobre esta 
base, se define tradicionalmente que una empresa tiene poder de merca-
do cuando tiene capacidad para actuar con independencia en el mismo. 
Es decir, una empresa tendrá poder de mercado cuando actúe como 
determinante de su propia conducta y los precios de sus productos y no 
cuando estos se consideren dados por el mercado (precio-aceptantes) 
ya sea por el escaso peso que la empresa tiene en la estructura general 
del mercado o por la reacción de la demanda.

Pero el poder de mercado puede venir modulado no solo por este 
factor estructural en el que normalmente se ha puesto el foco desde 
la economía, sino que puede ser propiciado a raíz de ciertos comporta-
mientos oportunistas de las empresas. Para que ello ocurra es preciso 
alterar o falsear algunos de los postulados básicos del funcionamiento 
del mercado que se adoptan normalmente como punto de partida a la 
hora de definir los modelos económicos. Existen distintas vías para ello. 
Una primera opción es reducir la transparencia del mercado, de modo 
que desde el lado de la demanda no se tenga una información completa 
de la oferta y de las distintas alternativas disponibles. A resultas de ello, 
el oferente podrá actuar como monopolista. Se trata de una conducta 
próxima a la diferenciación perfecta de productos estudiada en los 
modelos de competencia monopolística.

Una segunda vía es la cautividad del usuario. La complementarie-
dad de los productos y servicios digitales es mayor que la de los bienes 
físicos. Por ello, la estrategia de las grandes empresas digitales en los 
últimos años se ha dirigido a crear ecosistemas, combinando produc-
tos y servicios perfectamente conectados y que actúan como jardines 
vallados (walled gardens) para sus usuarios. Pueden elegir y moverse 
libremente dentro de la oferta que encuentran en el ecosistema, pero 
ven entorpecido el acceso a los productos situados fuera de él. Un claro 
ejemplo de ello ha sido la necesidad de canalizar las compras de apli-
caciones móviles en los dispositivos de Apple a través de su propia 
tienda de aplicaciones AppStore, sin poder recurrir a la oferta com-
petidora de otras tiendas (la Play Store de Google o la Galaxy Store 
de Samsung).
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En este contexto, la investigación de Irene Sánchez desarrolla 
un análisis jurídico de las prácticas de publicidad digital personalizada 
basada en la elaboración de perfiles en los que se incorporan datos sen-
sibles de los usuarios. Este análisis parte de un perfecto conocimiento 
del modus operandi de las empresas que operan en el sector de la pu-
blicidad digital. Estas prácticas se analizan con la combinación de una 
suma de regulaciones de variada naturaleza: desde los Reglamentos co-
munitarios de Servicios Digitales y Mercados Digitales, a las Directivas 
y normas nacionales sobre publicidad, competencia desleal y protección 
de consumidores y usuarios, pasando por la regulación de protección 
de datos personales. Nos encontramos ante un marco normativo com-
plejo y que requiere un análisis cuidadoso de las conexiones y la co-
herencia entre normas aprobadas para fines no siempre coincidentes.

La pieza central de estudio — y punto de partida — es el análisis 
de la prohibición contenida en el Reglamento de Servicios Digitales 
de la presentación de publicidad basada en la elaboración de perfiles 
utilizando datos sensibles de los usuarios. Para ello, se comienza 
abordando la definición de qué se entiende por datos sensibles en la 
normativa de protección de datos y cuál es el sentido y alcance de la 
prohibición. En esta tarea, la autora deslinda con precisión quirúrgi-
ca las implicaciones de cada uno de los elementos de la prohibición, 
de modo que quede perfectamente claro qué conductas se encuentran 
prohibidas y cuáles, en cambio, no son alcanzadas por la prohibición. 
Todo ello teniendo en cuenta que nos enfrentamos a un sector, el de 
la publicidad digital, que se encuentra en continua y constante evolu-
ción y en el que a diario las empresas ingenian nuevas formas, cada 
vez más exitosas y persuasivas, de presentar sus productos.

Las empresas que operan en el mercado digital se someten a obli-
gaciones y prohibiciones con distinto alcance en función de la na-
turaleza y volumen de negocios de la empresa que las ejecuta. Ello 
nos ha de llevar a diferenciar el ámbito obligatorio impuesto a los 
agentes digitales en función de si son considerados guardianes de ac-
ceso en la prestación de servicios básicos de plataforma (Reglamento 
de Mercados Digitales) o si son simplemente plataformas en línea en el 
sentido del Reglamento de Servicios Digitales. En este último contexto 
deberemos, igualmente, discernir si estamos ante plataformas en línea 
de muy gran tamaño (VLOPs), que se encuentran sometidas a obliga-
ciones especiales.

A través de la captación masiva de información sobre los usuarios, 
su combinación y procesamiento, las empresas que operan en el entor-
no digital obtienen una información muy valiosa que utilizan estraté-
gicamente para dirigir sus ofertas comerciales a los usuarios, sin que 
seamos conscientes de ello en muchos casos. Nos atacan actuando bajo 
una capa de invisibilidad. Muchas veces, la combinación de datos pro-
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cedentes de diversas fuentes resultará especialmente peligrosa, pues, 
a pesar de que los datos individualmente captados no tengan la califi-
cación de datos sensibles en el sentido de la normativa de protección 
de datos, al fusionarlos se puede inferir información que sí merezca 
esta calificación. A modo de ejemplo, los gustos manifestados por un 
usuario en una determinada red social no suelen constituir, por sí mis-
mos, datos sensibles. Sin embargo, combinarlos con otra información 
que haya podido captar el operador digital como la edad, el sexo, 
sus hábitos de consumo o su historial de búsquedas en Internet, le per-
mitirá inferir datos sensibles de este usuario como su ideología política, 
orientación sexual o religión.

En particular, nos interesarán los casos en que esta información 
inferida tenga un valor comercial o ponga de manifiesto las preferen-
cias o necesidades de consumo del usuario. Uno de los casos más co-
mentados es el de las empresas de alquiler de vehículos con conductor 
a través de una plataforma móvil (como Uber, Cabify o Bolt) que de-
sarrollan un análisis de la zona de la ciudad en la que se encuentra 
el usuario, la hora del día en que solicita el servicio e, incluso, la batería 
que le queda en el móvil, para hacer una estimación de su «urgencia» 
de contratación del servicio. Si el usuario se encontrase, por ejemplo, 
en una zona de la ciudad especialmente aislada o peligrosa, a altas ho-
ras de la noche o tuviese el dispositivo móvil prácticamente sin batería, 
la empresa podría utilizar esta debilidad del usuario para ofrecerle 
su servicio a un precio más elevado del ordinario. Esto es, el algo-
ritmo utilizado para la determinación del precio del servicio aplicará 
un precio personalizado aprovechando su situación de vulnerabilidad 5. 
A medida que avanzan los sistemas de inteligencia artificial, estas prác-
ticas se vuelven cada vez más letales y más difícilmente detectables.

En términos económicos, el operador digital cambia los presupues-
tos de funcionamiento de un mercado competitivo. En primer lugar, 
introduce opacidad en el mercado, dificultando que el usuario tenga 
un conocimiento completo de la oferta del mercado que le permita 
acudir a otras empresas. Esto se consigue, en segundo lugar, mediante 
la captura del usuario, levantando jardines vallados, creando efectos 
de ecosistema y, en suma, evitando que la demanda de este pueda 
ser transferida a otros oferentes. A partir de ello se consigue — en ter-
cer lugar — el contexto adecuado en el que ejercer una nueva forma 
de discriminación de precios de primer grado o perfecta 6, que podemos 
calificar de discriminación personalizada algorítmica. Aprovechando 

5  Sobre este punto, el prologuista de esta obra no puede evitar recomendar al lector la 
consulta de la exhaustiva investigación desarrollada por Pastrana Espárraga, M., Restricciones 
a la competencia mediante algoritmos en mercados digitales, Tirant lo Blanch, Valencia, 2025.

6  La conceptualización clásica de la discriminación de precios y sus tres categorías típicas 
fue desarrollada hace ya más de un siglo en la obra de Pigou, A. C., The Economics of Welfare, 
Macmillan, Londres, 1920, pp. 250 y ss., donde distingue entre discriminación de primer grado 
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las posibilidades de la evolución tecnológica, el uso de Big Data 
y de sistemas de Inteligencia Artificial con capacidad de aprendizaje 
autónomo, las empresas pueden estimar con precisión la disposición 
individual a pagar de cada consumidor o microsegmento del mercado 7, 
llegando — incluso — a poder predecir comportamientos o necesidades 
futuros. En suma, con esta forma de explotación de la vulnerabilidad 
de los usuarios se está actuando sobre la elasticidad estimada de la 
demanda individual, que permite alcanzar beneficios extraordinarios 
y hechos a la medida de cada contraparte en cada transacción que se 
celebra.

El tratamiento jurídico de estas prácticas requiere un detallado 
análisis de encaje de las conductas dentro de nuestra normativa sobre 
defensa de la competencia, competencia desleal, protección de con-
sumidores y usuarios y protección de datos. En las páginas de esta 
obra se constata que se trata de una compleja labor de hermenéutica 
jurídica, que requiere un importante esfuerzo de desarrollo dogmático. 
Como el lector podrá apreciar, Irene Sánchez aborda este complejo reto 
con gran madurez y ofrece respuestas originales.

IV.	 EL CAMINO POR DELANTE

Presentadas la obra y su autora, la labor del prologuista queda prác-
ticamente culminada. Estas líneas se escriben con el deseo de hacer 
justicia a la confianza depositada por su autora para acompañarla en los 
primeros pasos de su vida académica. En los paseos que han trazado 
esos pasos he querido transmitirle más preguntas que respuestas, de-
seando que como jurista conserve siempre el hambre ávida de pregun-

o perfecta, discriminación de segundo grado o por cantidades y discriminación de tercer grado 
o por grupos/mercados.

7  A partir de la obra de Pigou, a finales del pasado siglo se dieron avances doctrinales 
destacados que permitirán un mejor entendimiento del actual fenómeno. Las primeras formas 
de personalización directa aprovechando la información asimétrica y que permitió el desarrollo 
del screening fueron advertidas en el sector de los seguros, lo que ofrecería una base para un 
nuevo análisis del fenómeno. Así, Stiglitz, J. E., «Monopoly, Non-Linear Pricing and Imperfect 
Information: The Insurance Market», Review of Economic Studies, 44(3), 1977, pp. 407‑430. A 
partir de este estudio, Varian, H. R., «Price Discrimination», Schlalensee y Willig, (dirs.), 
en Handbook of Industrial Organization, vol.  i, Amsterdam, Elsevier, 1989, pp. 597‑654, ha-
ría una reconfiguración general de la teoría de la discriminación de precios, partiendo de las 
clásicas categorías pigouvianas y añadiendo los nuevos avances desarrollados en el mercado. 
El salto a su aplicación en los mercados digitales y de plataformas lo darían Rochet, J. C. y 
Tirole, J., «Platform Competition in Two-Sided Markets», Journal of the European Economic 
Association, 1(4), 2003, pp. 990‑1029 y, con mayor profundidad en su revisión posterior en el 
artículo en Id., «Two-Sided Markets: A Progress Report», RAND Journal of Economics, 37(3), 
2006, pp. 645‑667. Finalmente, de nuevo Varian, H. R., «Artificial Intelligence, Economics, and 
Industrial Organization», en Gans y Goldfarb (dirs.) The Economics of Artificial Intelligence: 
An Agenda, Chicago, University of Chicago Press, 2019, pp. 399‑419, comenzará a hablar de la 
discriminación de precios predictiva.
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tarse el porqué de las cosas y le acompañe el raciocinio para buscar 
soluciones jurídicas a problemas siempre nuevos.

La Universidad española no atraviesa su mejor momento (quizá 
nunca lo ha tenido). Y el camino, como preconizaba Platón, no será 
sencillo: «Gran maldad fácilmente lograrla es posible, pues llano 
resulta el camino y habita bien cerca del hombre; pero, en cambio, 
los dioses han puesto el sudor por delante de la virtud, y una ruta larga, 
difícil y escarpada» 8. Nos queda, sin embargo, la esperanza de conocer 
una nueva generación de mercantilistas jóvenes y llenos de entusiasmo, 
con una loable capacidad de trabajo, que nos transmiten la confianza 
de que estamos en buenas manos.

Concluyo con un deseo. No solo de éxitos académicos. Estos, es-
toy seguro de que seguirán viniendo. Los trabajos de Irene Sánchez 
ya hablan por ella misma y el lector podrá comprobarlo fácilmente 
en las páginas que suceden. En cambio, quiero desearle — como 
sé que hará — que elija siempre hacer el bien, incluso cuando sus ac-
tos puedan cubrirse con la capa de invisibilidad o porte en sus dedos 
el anillo de Giges 9. Y que, si alguna vez puede valerse del poder de la 
invisibilidad, lo haga como el héroe Perseo y no como el mezquino 
Gollum. Recuerda, Irene, que el injusto que obra mal sin ser descu-
bierto o aparentando ser justo sufre un mal mayor: corrompe su alma. 
En cambio, el justo que realiza acciones justas, aunque reciba daño, 
conserva la integridad de su alma.

Comenzamos este prólogo con la historia de un anillo mágico. 
Desde el Egipto de los faraones los anillos se han utilizado como sím-
bolo de unión y eternidad. Pero serían, nuevamente, los griegos clásicos 
los que le confirieran un valor contractual como sello para perfeccionar 
acuerdos. Sirva este anillo, una vez más, como prueba del compromiso 
asumido de acompañar a Irene en su trayectoria académica. Afrontemos 
tempestades o disfrutemos de plácidas travesías, siempre contarás 
con un puerto al que acudir.

Eugenio Olmedo Peralta
Málaga, a 15 de septiembre de 2025
Festividad de Nuestra Señora de los Dolores
(¡la del Puente!)

8  Volvemos a la referencia al libro ii de la República y al diálogo entablado entre Sócrates 
y Glaucón a partir de la excusa del anillo de Giges.

9  «[…] la práctica de la Justicia es en sí misma lo mejor para el alma considerada en su 
esencia, y que esta ha de obrar justamente tenga o no tenga el anillo de Giges» (íbid.).
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