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Christensen se hizo famoso con su anterior texto 
 (www.amazon.com) en el que 

mostraba cómo la innovación que podíamos esperar 
en las empresas grandes, estables, consolidadas, era 
una innovación incremental sobre sus espacios de 
mercado colonizados. La innovación radical y disrup-
tiva quedaba normalmente para las empresas peque-
ñas. 

Una de las razones principales era la “asimetría” 
generada por los márgenes: las grandes empresas, 
con sus considerables costos de estructura, tienen 
que centrarse en clientes/productos muy rentables 
que les proporcionen buenos márgenes por lo que 
acostumbran a rechazar la posibilidad de entrar en 
nuevos clientes/productos que, precisamente, por ser 
“nuevos”, no les pueden proporcionar los márgenes y 
los volúmenes de ingresos a los que están habituados 
(porque, con frecuencia, estos “nuevos” mercados hay 
que “crearlos”). 

Pues bien. En este nuevo texto, creo que la “idea maes-
tra” que lo articula es que, para poder interpretar “lo 

que viene” en un sector, conviene observar con aten-
ción los cambios que se producen en la forma en que 
las empresas del mismo sector tratan a los clientes. 
Más exactamente, en cómo tratan a los clientes so-
breservidos ( , a los que las empre-
sas ya estables del sector dan normalmente más de lo 
que en realidad precisan), a los clientes subservidos 
( , a los que se da menos de lo que 
se les podría dar), y a los no-clientes ( , 
que puede que ni siquiera hayan considerado el pro-
ducto en cuestión, por ejemplo, por sus dificultades 
para acceder técnicamente a él, o por su precio).

Para los autores del libro, los cambios en un sector 
se pueden observar a partir de movimientos en los 
que las propias empresas actuales, o nuevos entrantes 
que cambian de alguna forma las “reglas del juego”, 
pasan a dar propuestas más simplificadas  a 
los clientes sobreservidos, o propuestas más comple-
tas  a los clientes subservidos, o formas 
de tener acceso a los que hasta ese momento no 

Lo que viene a partir de nuevas 
formas de tratar a los clientes
Me propongo hoy aportar un breve resumen de un texto que me ha parecido intere-

sante para entender cómo interpretar qué cambios podemos esperar en algunos sec-

tores en los próximos años. Se trata del libro 

, de Clayton Christensen, Scott Anthony y Erik Roth 

(www.amazon.com/exec/obidos/tg/detail/-/1591391857/infonomia). 
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se lo habían podido plantear. Un ejemplo histórico 
de producto para sobreservidos: la Palm, un objeto 
simple pero útil, con las cuatro (literalmente cuatro) 
funciones que la mayoría de gente quiere llevar enci-
ma, frente a la propuesta más complicada, dirigida a 
clientes más sofisticados, del mini ordenador perso-
nal portátil. ¿Por qué ofrecer más al cliente, si lo que 
realmente quiere es lo básico? 

Estamos viendo justamente este movimiento de sim-
plificación ahora en el campo de la telefonía móvil, 
desde la propuesta “fácil” de easyMobile (www.easy-
mobile.com), a la, al parecer, exitosa campaña “simply” 
de Vodafone (www.vodafone.es/simply).

Un ejemplo de productos que dan más a clientes sub-
servidos: la aplicación del diseño a las botellas de licor. 
Un pequeño premium dirigido a los que esperan algo 
más que el contenido de la botella, y que entienden la 
función de socialización que puede tener “tomar una 
copa”. Un ejemplo, el de Vodka Wyborowa. No mero 
vodka, sino “vodka exquisito”.

Otro ejemplo, el de la ortodoncia dental presentada 
no como “salud dental” para los que tienen problemas 
en la estructura de su boca, sino para los que quieran 
“sonreir mejor”. Y especialmente nuevo para los adul-

PU BLICI DAD
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tos, que quizás antes consideraban fuera de lo normal-
mente pensable “resolver” su boca a cierta edad. 

Un ejemplo de propuestas a no-clientes: el turis-
mo dirigido a pensionistas, en especial a personas 
que no se hubieran planteado viajar por placer 
acostumbrados a una vida de trabajo duro. O el 
Cirque du Soleil, como propuesta de espectáculo 
“de circo” (totalmente repensado) dirigido a per-

sonas que quizás nunca antes habían pensado en ir 
al circo. O la propuesta de formación por placer, 
versus formación por trabajo o por mejora de la 
empleabilidad, que algunas universidades ya están 
haciendo en el mundo. Un muy buen ejemplo lo 
encontramos en el nuevo Ateneo Universitario de 
la UOC (www.uoc.edu/ateneu/) en el que se puede 
estudiar por placer, sin tener que pensar en exáme-
nes o en requisitos de entrada en la universidad (un 
ejemplo de una tradicional limitación de acceso a 
un mercado que antes comentábamos). 

El libro termina con un análisis de lo esperable en 
varios campos, como la educación, la salud, las tele-
comunicaciones o la aviación. 

Interesante, para acabar, su idea de los cambios que 
podemos esperar en el mundo de la aviación con el 
crecimiento de las líneas aéreas regionales (que fa-
vorecen a fabricantes de pequeñas aeronaves como 
Bombardier o Embraer), y de los vuelos corporati-

vos para un pequeño número de personas, mediante 
naves ligeras, que pueden aterrizar en aeródromos 
locales (ver la propuesta de Eclipse Aviation, en este 
sentido, www.eclipseaviation.com). 

Justamente, de este movimiento hacia la aviación P2P 
, ya hablamos en su día aquí mismo 

(www.infonomia.com/extranet/index.asp?idm=1&idr
ev=1&num=664).
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Tres cosas que deberemos tener 
en la Red, pronto

Y para ser más concretos, propongo tres ideas de 
cosas que, cuando las tengamos (que creo que será 
pronto) cambiará no sólo nuestra experiencia de la 
Red sino que influirá en nuestra evolución económica 
y social (o sea, son tres cosas hoy latentes pero que 
pueden generar un montón de “microsectores digita-
les emergentes”).

Allá va: 

1) Ordenador que comprenda lo que me gusta 
a partir de mi navegación

Me paso horas delante de una pantalla que parece no 
aprender de lo que me gusta y lo que no. La “memo-
ria” de mi ordenador es, en este sentido, tremenda-
mente primitiva. Por no recordar, ni siquiera recuerda, 
la secuencia de los lugares que visito frecuentemente 
para buscar información. Creo que me gustaría que, 
automáticamente, me diera la opción de recorrer 
ciertas páginas, en un orden basado en un “peso” de-
rivado del tiempo que normalmente “gasto” en esas 
páginas. 

Y cuidado, no estoy hablando de un sistema tipo RSS: 
no quiero tener que hacer yo el esfuerzo de “esco-
ger” (suscribirme) las fuentes de información a las 
que quiero estar “abonado” para que me alimenten 
(recibiendo ). Quiero que el sistema aprenda de 
mi navegación y me proponga rutas lógicas. 

De hecho, me juego lo que sea a que esto es exacta-
mente en lo que debe estar trabajando Google, por-

que si alguien sabe por donde me muevo y cuáles son 
mis “intereses informacionales” es sin duda el “dios 
buscador”. Google debería poder aprender en qué 
páginas de las que me ha propuesto tras un búsqueda 
me he parado finalmente, en cuáles he estado más 
tiempo, qué rutas he ido siguiendo, etc. Porque, al fi-
nal, cada persona tiene un “estilo informacional pro-
pio”, o sea, que de cada propuesta de solución a una 
búsqueda que se le hace en forma de páginas posibles, 
cada uno escoge lo que más le gusta. Dicho de otra 
forma, no hay, posiblemente, una “respuesta objetiva” 
a una necesidad informacional, sino que hay “estilos 
informacionales” propios. 

El buscador deberá, pues, convertirse en “mi” bus-
cador. En “mi” agente. Que aprenda de mi compor-
tamiento. Así pues, algo que prometía tanto y que 
quedó aparcado, como la promesa de los “agentes 
personales”, deberá sin duda volver y yo apuesto a 
que lo hará de la mano de los buscadores. 

Quizás ayude en este camino la “pequeña” revolución 
de la  (que con desparpajo he traducido 
por gentonomía): la calificación (peso) de los recur-
sos en la red realizada por el criterio de la propia 
gente (ver www.infonomia.com/ideasfuerza/index.
asp?): o sea, Google + gente = superbúsqueda. 

2) Navegación inserta

Otra de las cosas que me inquietan es que en estos 
años no hayamos superado uno de, creo, los princi-
pales escollos de la navegación: el “salto de página” 

Conviene que, de forma periódica, uno piense sobre lo que tiene y sobre lo que le gus-

taría tener, sin ansiedades ni exigencias. Y hoy mi reflexión quiere ir en la dirección de 

preguntarse qué no tenemos en la Red que ya deberíamos tener. 
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que generan los links. Es decir, los enlaces es “la” cosa 
que da sentido a Internet. Saltar de una página a otra, 
esté donde esté en el mundo, independientemente 
del ordenador es el gran invento. La Red es, en este 
sentido, una gran maraña de “páginas” conectadas las 
unas a las otras. 

Pero la forma en que una página se “abre” cuando pin-
chas en un enlace no está bien resuelta. Porque el re-
sultado de pinchar es “cambiar de página” (saltar a otra 
web desde la ventana del navegador en la que estás) o, 
como mucho, “abrir una nueva ventana”. La confusión 
que eso genera es considerable y acaba, con frecuencia 
en lo que se denominó en su día  (el “mareo” de 
acabar llegando a un sitio sin saber muy bien de dónde 
salías o qué estabas buscando). 

Creo que ha sido Ted Nelson (www.infonomia.com/
grandes/grandes.asp?id=6740), el inventor 

 del concepto de hipermedia e hipertexto, quien ha 
propuesto que las páginas deberían abrirse “dentro” 
del texto que estás navegando, en lugar de “fuera” del 
texto. O sea, la idea sería que “entre las líneas” en 
las que estás leyendo en un determinado momento, 
apareciera el texto complementario al que apunta el 
enlace en el que has pinchado. Así, no perderías el 
contexto. 

Pero, claro está, para que esto funcionara sería esen-
cial que toda página tuviera alguna forma de resumen 
de lo mejor de la misma, de forma que cuando la pá-
gina fuera llamada “desde otra” a través de un enlace, 
no apareciera “entera” entre las líneas de la otra, sino 
que sólo “asomara” con lo esencial para así deter-
minar si uno la quiere “llamar entera” o no.  ¿Parece 
raro? Pues lo acabaremos teniendo. Estoy seguro. 

3) Pago digital fluido

Para acabar, creo que lo más urgente en la Red es 
inventar una forma de pago que no exija tomar cada 
vez una decisión. Lo dijo en su día Clay Shirky (www.
infonomia.com/grandes/grandes.asp?id=5805): no pue-
de funcionar un mercado en el que hay que tomar 
cada vez una decisión complicada a la hora de pagar.  

Poner, por ejemplo, tu número de tarjeta en una tien-
da digital es una decisión demasiado complicada y la 
sensación de riesgo que hoy tenemos es tan exage-
rada como comprensible (los medios sacan Internet 
en portada sólo cuando alguien consigue robar tantos 
millones de registros de tarjeta de crédito: más re-
gistros, más tamaño del titular).  No habrá forma de 
desarrollar una “industria” digital de contenidos si no 
se resuelve el sistema de pago.  Y la solución no pasa, 
creo, por facilitar el poner tus datos… Yo creo que la 
solución es intuitiva, pero técnicamente complicada: 
se trataría de no pagar por el acceso a la Red (tal cosa 
se considerará un derecho del público), sino de pagar 

por lo que consumes en la Red, por todo, pero de 
forma totalmente fluida, casi sin darte cuenta (tales 
páginas consumes, tanto pagas por ellas). 

Así, pagarías absolutamente por todo, pero en canti-
dades tan infinitesimales (deberemos inventar el na-
noeuro, ¿10 elevado a menos 9 euros?) que al final de 
mes la cantidad consumida por todos los contenidos 
(tu  informacional, necesario para vivir en una so-
ciedad del conocimiento) sería razonable (la misma 
que hoy pagas sin rechistar por el acceso). Esto ge-
neraría un estímulo a la producción de contenidos 
pero, sobre todo, a su mantenimiento y mejora. Sin 
un sistema por el que la gente pague por el esfuerzo, 
el mundo digital acabará multiplicado por mil, pero sin 
estímulo para mejorar. La basura reinará. Véase la TV. 

Son hoy, pues, tres ideas de mejora de una Red que 
puede que nos parezca ya estable, pero que toda-
vía debe cambiar mucho. Estamos en una Red “en 
blanco y negro”, y no sólo debe llegar una “Red en 
colores”, sino una Red “estereofónica” y “ambien-
tal”… Una Red ubícua y totalmente imbrincada en 
nuestras formas de hacer.
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Leyes informacionales 
Por Jorge Juan Fernández

1. Ley del valor REAL de una red

El valor POTENCIAL de una red viene determinado 
por la Ley de Metcalffe (el valor de una red es pro-
porcional al cuadrado del número de nodos de una 
red). Pero el valor REAL de una red es otra cosa. Es 
una función del número de conexiones que tienen lu-
gar entre los nodos que la componen, no del número 
de nodos. Es decir, disponer de muchos nodos sólo 
incrementa el valor REAL de la red si esos nodos 
entran en contacto. En el caso de las redes descentra-
lizadas (p.ej. la red que se genera con la utilización de 
WinZip para comprimir documentos) el valor REAL 
de la red coincide con su valor POTENCIAL. 

En el caso de redes centralizadas (p.ej. la red de inno-
vadores de Infonomia o una red construida en Linke-
din (www.linkedin.com), el valor REAL de la red es 
inferior al valor POTENCIAL, porque la red se “ope-
rativiza” en función de impulsos del nodo central de 
la red. Por tanto, aquí no puedo estar de acuerdo con 
la Ley de Redes de Michael Schrarge “la forma segura 
de dar valor a una red es conectarla con otra red”. 

Y yo me pregunto entonces: ¿para qué nos configu-
ramos como red? ¿Sólo para tener valor cuando nos 
conecten con otra red? No me cuadra… Para mí, la 
forma segura de dar valor REAL a una red es crear 
subconjuntos más homogéneos dentro de esa red ya 
construida. 

Lo que no me queda claro es si mi intuición va en 
contra de la Ley inversa de Metcalffe formulada por 
Jakob Nielsen (el resultado de romper (partir) una 
red en N partes tiene un valor que es 1/N de valor 
original de la red). Pero creo que Nielsen se refie-
re a “partir” como separar, escindir; yo me refiero 
a “agrupar en grupos más homogéneos”. De hecho, 
me gustaría conocer el número de contactos entre 
los nodos de la red de innovadores de Infonomia… 

Porque intuyo que el valor REAL de esa red es muy 
inferior a su valor POTENCIAL. 

2. Ley del resentimiento informacional

Si una persona envía un documento/información re-
levante a otra persona (de su mismo equipo o de 
otro equipo dentro de la misma empresa), y ésta no le 
concede los créditos adecuados (es decir, reconocer 
su aportación y por extensión, su valía), esta perso-
na sufre un proceso de resentimiento informacional 
consistente en no volver a participar en ese mecanis-
mo de conocimiento. 

Es decir, deja de enviar cosas interesantes a sus cole-
gas: pasa de ser un “compartidor” a ser un “acumula-
dor” de conocimiento. 

Corolario: para que un sistema de gestión del cono-
cimiento funcione adecuadamente, ha de reconocer 
las aportaciones de los miembros de la comunidad. 
En caso contrario, el profesional no sólo no participa, 
sino que se enfada.

3. Ley de Parkinson

El trabajo se dilata para colmar el tiempo de que se 
dispone para concluirlo. Cyril Northcote Parkinson 
desarrolló esta ley que se ha aplicado en numerosos 
ámbitos, desde la vida en el despacho hasta el tráfico 
y la macroeconomía.

4. Ley de Revans

Un organismo sigue vivo si, y sólo si, es capaz de 
cambiar a un ritmo al menos tan veloz como el 
entorno. Perfectamente trasladable a los sistemas 
de información. Si un sistema de información no 
sabe evolucionar a la rapidez que lo exige el mer-
cado, desaparecerá.
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Dedicarse a UNA cosa

En una época en la que la inflación de contenidos es 
la regla, en donde la oferta supera a la demanda, en 
la que lo normal es ir bajo presión, en la que NO 
te puedes dedicar a una misma cosa más que unos 
pocos minutos sin ser interrumpido (el 

es lo normal), ser el dueño de tu tiempo es 
el verdadero lujo.

Y uno empieza a intuir que los que se pueden dedi-
car a una sola cosa, a la concentración para la exce-
lencia, a hacer de su actividad específica un arte, son 
los realmente listos.

Una simple muestra de que estamos yendo por un 
camino equivocado es el tiempo que hoy debes de-
dicar a contestar correo electrónico, por lo general 
diverso y disperso. Algunos profesionales me han 
confesado que han llegado a invertir hasta la mitad 
de su día de trabajo a responder correos, la mayoría 
intrascendentes, variopintos e informacionalmente 
irresponsables (el tiempo de la gente, siendo una 
variable escasa, debería ser más respetado).

Me decía justamente hoy, en este sentido, Gerry 
McGovern (uno de nuestros grandes infonomistas, 
www.infonomia.com/grandes/grandes.asp?id=6733), 
que además del  que recibimos de aprovechados 
(delincuentes) de la red, las propias organizaciones es-
tán convirtiéndose en generadoras de . Billones 

de mensajes se mueven entre los ordenadores de los 
profesionales en las empresas, con información insus-
tancial, con billones de gigas en documentos adjuntos.

La sensación de desorientación que todo ello gene-
ra va a crear, en mi opinión, una crisis (humana) de 
considerables proporciones: estaremos hundidos 
en la paradoja de que en la época en la que, aparen-
temente, disponemos de más información, y podría-
mos ser más independientes, en realidad estamos 
más desamparados en la incertidumbre (ver la “ley 
de las 3 “i”s en www.infonomia.com/leyes/index.
asp?id=3i).

Consecuencia: ¡la rebelión! Buscaremos volver a 
la humanidad de sentirse concentrado en algo que 
dominas. En algo que te da sentido y te permite, 
al mismo tiempo, vivir con alegría el regalo de los 
sentidos.

En el futuro querremos volver a sentirnos dueños 
de nuestro tiempo. Y estará muy buscado el “saber 
de algo” concreto, o mejor, el “ser algo” concreto, 
como, con gran precisión, diría nuestro inteligente 
amigo Sergio Vásquez.

Basta de hacer “muchas cosas” mal, y bienvenido 
el hacer “algo muy bien”. Y, además, sintiéndolo 
como un arte.
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El negocio de lo gratis

Hace un tiempo, el mítico MIT (www.mit.edu) anun-
ció que iba a ofrecer centenares de cursos universi-
tarios gratis en Internet. Se pueden encontrar en la 
página de OpenCourseWare (http://ocw.mit.edu). 
He probado alguno, por recomendación de algún 
lector, y son realmente interesantes. A pesar de que 
la mayoría son “sólo” sesiones grabadas en vídeo, 
la verdad es que el valor reside en quien “actúa” 
delante del vídeo. Por ejemplo, en uno de ellos pude 
seguir una clase sobre electricidad y magnetismo, en 
la que el profesor lo explicaba a base de experimen-
tos “en tiempo real” que él mismo hacía en clase. Un 
verdadero gozo para los sentidos.

Uno se puede preguntar por qué razón el MIT 
da este “valor” a cambio de nada. Y tal pregunta 
tiene una respuesta muy fácil : porque por lo que 
la gente va a estar dispuesta a pagar no es por el 
“contenido”, sino por otros intangibles más va-
liosos, como la “red social” con alumnos y pro-
fesores (durante y después del curso) y el, claro 
está, “título universitario” reconocido. La gente y 
la marca: por eso se va a pagar.

En un mundo con más y más contenidos en Internet, 
en el que se tiene la impresión de que “todo lo que 
existe” está a unos cuantos clicks en Google, disponer 

de información de (verdadera) calidad (o sea, relevan-
te) va a ser más que sustancial: va a ser un lujo caro. 

El MIT, como otras universidades, dispone de una 
excelente “base de conocimientos” en forma de 
cerebros humanos. Mostrarla es su mejor carta de 
presentación frente al “ruido” de contenidos en la 
que ya hemos caído. En este sentido, las universi-
dades se convertirán en “brokers de talento” (te-
ner los mejores “profesores”), y será fundamental 
“gestionar el conocimiento” interno que tienen, 
estimular las sinapsis entre las distintas “islas de co-
nocimiento”, y saber presentarlo como un “combi-
nado” al mundo. Mostrar el conocimiento que has 
desarrollado será la mejor “estrategia de atracción” 
(el imán) para gente que después esté dispuesta a 
pagar por otras cosas.

El aprendizaje no se va a basar en la “absorción” 
de conocimientos explícitos, sino en la “metaboli-
zación” del  del “maestro”. Buscaremos en 
una relación personal con él todo aquello que no 
podemos “comprender” en los textos: el hombre 
busca un sentido a las cosas y el sentido lo brinda 
quien lo ha buscado antes o quien está en tu misma 
senda (tus compañeros). Las personas acudirán a las 
universidades a buscar ese “toque tácito” de gente 
que piensa con inteligencia. 

Lo dijo ya en su día John Perry Barlow (“The next 
economy of ideas”, www.wired.com/wired/archi-
ve/8.10/download.html): hay que dar “en la reali-
dad” algo mejor de lo que das “en la Red”. La “ex-
periencia real” como estimuladora y motivadora, 
como lo que realmente “vale dinero”. Así, un grupo 
musical puede permitirse dar hoy toda su música 
gratis en la Red si después cobra más que lo normal 
por “experiencias vividas” en sus conciertos. Un es-
pacio de contenidos inteligentes puede darlos gratis, 
si después sus lectores están dispuestos a experi-
mentar más viéndolos en vivo.  Pagaremos por la 
representación del concierto (la nueva “ópera”), no 
por la (mera) música.
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Rossignol España. Fabricación de 
esquíes con tecnología propia

El grupo galo Rossignol, propietario de las marcas 
Rossignol, Dynastar, Hammer, Cleveland y Look, 
tiene su sede central en la ciudad francesa de Vo-
iron, lugar donde se fundó la empresa en 1907. 
Rossignol cuenta en la actualidad con varias plantas 
de producción para sus diferentes productos. Así, 
además de la factoría en Artès, el grupo tiene dos 
plantas en Francia, una dedicada a la producción de 
esquíes alpinos y otra a las fijaciones, una en Italia 
para la fabricación de botas y otras en Portugal y 
Asia que se encargan de la producción de ropa y de 
otros complementos.

Rossignol España nació en 1971 y su primera pro-
ducción anual alcanzó los 2000 pares de esquíes. En 
la actualidad, la planta de producción en Artès com-
parte a medias con una de las factorías ubicadas en 
Francia la fabricación de los esquíes alpinos, lo que 
supone un total de 390.000 pares anuales de este 
tipo de esquíes. Además, esta fábrica produce la to-
talidad de las planchas de snowboard de la marca 

(290.000 al año) y también de sus esquíes de fondo 
(70.000 pares). El 98% de los productos fabricados 
en Artès son exportados a un total de 35 países.

Innovación frente a deslocalización
La factoría de la multinacional francesa Rossignol en 
Artès es en la actualidad la única fábrica de esquís 
existente en todo el estado español. Durante los 
últimos años otras marcas como Salomon o Heat, 
competencia directa de la compañía gala, han ido 
ubicando sus plantas de producción en lugares aleja-
dos de la zona euro. Una cultura empresarial con la 
innovación tecnológica como uno de sus principales 
elementos ha permitido que la factoría haya llegado 
a sumar hasta el día de hoy los 11 millones de pares 
de esquíes y el millón de tablas de snowboard, resis-
tiendo la competencia de los costes de la mano de 
obra en los países asiáticos o el Magreb.

En Rossignol, mientras los diseños y las especifica-
ciones de los productos provienen de su central en 
Voiron, la tecnología empleada en cada una de las 
factorías es asunto propio de cada país. “No exis-
te un mercado exterior en el que poder adquirir la 
maquinaria necesaria para la fabricación de esquíes”, 
explica Santiago Esteva, Director de Marketing de 
Rossignol España. “Nosotros fabricamos las máquinas 
que utilizamos en nuestra producción. Se puede decir 
que nuestra tecnología es cien por cien catalana”.

Tecnología propia que incluso se exporta al grupo
Esa innovación tecnológica ha sido la responsa-
ble de que la factoría de Artès haya ido ganado 
la confianza de la casa madre y de que Rossignol 
España haya sido capaz de responder a las especi-

La apuesta por la continua innovación tecnológica de la planta de fabricación en Artès 

(Bages) de la multinacional francesa del esquí Rossignol ha permitido a esta factoría no 

sólo alejar de momento el fantasma de la deslocalización sino, por el contrario, aumen-

tar sus instalaciones con la absorción de nuevas unidades de producción.
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ficaciones de calidad y costes demandadas desde 
la central en Francia. 

Además de no ceder producción, y contrariamente 
a lo ocurrido con otras plantas de la multinacional, 
la fuerte apuesta por la innovación ha supuesto in-
cluso hacerse a partir de 1994 con otras unidades 
de producción de la compañía, tales como las dedi-
cadas a la fabricación de los esquíes de fondo o las 
planchas de snowboard. Desde entonces, el centro 
de producción de Artès ha ido aumentando y mejo-
rando sus infraestructuras, añadiendo recientemen-
te una planta para el almacenamiento del producto 
acabado y otra para guardar la materia prima, lle-
gando a contar actualmente con 22.000 m2 de insta-
laciones. Si la factoría de esquíes de Artès ha podido 
absorber las nuevas producciones y comprometerse 
a lograr mayores calidades a menores costes ha sido 
gracias a su tecnología propia, tecnología que inclu-
so exporta al resto del grupo.

Algunos ejemplos 
Entre unas 10 y 15 personas desarrollan tareas de 
I+D en Rossignol España, un número considerable 
teniendo en cuenta que la planta de producción em-
plea a 350 personas en tres turnos de trabajo. El 
objetivo principal de este equipo ha sido el de lograr 
abaratar los costes de producción sin menoscabo 
de la calidad. Estos han sido algunos de sus logros 
durante los últimos años:

- Robots pulidores. La última y más novedosa de 
las ocupaciones del equipo de innovación y desarro-
llo en Rossignol España ha sido la incorporación de 
varios brazos robóticos a las líneas de producción 
para realizar tareas de acabado. Estos brazos arti-
culados, similares a los utilizados en las cadenas de 
montajes de vehículos, suponen prácticamente una 
novedad a nivel mundial en su aplicación a la fabri-
cación de esquíes. En este caso, los robots están 
siendo utilizados para llevar a cabo tareas de pulido 
de espátula, cola y cantos con una mayor precisión 
y rapidez.

- Barnizado mecánico. Otro ejemplo de la evo-
lución tecnológica conseguida durante los últimos 

años en esta planta es el proceso de barnizado. Ape-
nas hace 10 años este proceso era llevado a cabo 
manualmente por varias personas que lo aplicaban 
esquí por esquí y brocha en mano en una cadena 
de montaje. Ese proceso necesitaba posteriormente 
de un secado que se efectuaba durante varias horas 
en unas cámaras de calor. En la actualidad, el barniz 
es impregnado mecánicamente en las planchas de 
esquí y es fijado y secado instantáneamente con la 
utilización de rayos ultravioletas.

- Ensamblaje de la cosmética. El ensamblaje con 
la utilización de una prensa de las diferentes capas 
de componentes que conforman una plancha de es-
quí ha sufrido también una evolución importante en 
los últimos tiempos. Uno de los mayores ahorros 
de costes y tiempos en este proceso ha supuesto 
la incorporación a este prensado de una capa que 
contiene la cosmética, es decir, el dibujo o diseño 
gráfico del esquí, con su correspondiente protec-
ción plástica. Anteriormente la cosmética del esquí 
debía ser aplicada posteriormente, pintando o im-
primiendo sobre la plancha ya prensada.

- Packs integrados. Por último, la maquinaria ac-
tual permite fabricar los packs integrados de esquí 
y fijaciones de una manera prácticamente imposible 
hace apenas dos o tres años. En la actualidad, estos 
packs integrados pueden suponer un importante 
ahorro de costes para el consumidor final.



IF revista de innovación nº36 - julio de 200514

NexoTech

Este premio dotado con 6.000 ú es un reconocimien-
to a la tenacidad de un equipo profesional delante del 
cual encontramos a Pedro Álvarez, emprendedor que 
con los años ha ido modelando su idea de negocio 
alrededor de la realidad virtual hasta diseñar la em-
presa más adaptada a las demandas del mercado. 

Los orígenes. El entorno gráfico
Pedro Álvarez es químico de formación, pero ya en 
la época de estudiante era un fan de los Espectrum y 
entre prácticas, tubos de ensayo y mecheros bunsen 
(www.bunsen.es) aún encontraba tiempo para pro-
gramar juegos como Skyoso. Algún lector -de cierta 
edad- recordará aquel juego donde un esquiador ha-
ciendo slalom, dribla un oso que siempre aparece en 
medio de la pista. 

Estamos a mediados de los ochenta y empiezan a 
aterrizar entre nosotros los primeros Macs (www.

apple-history.com) que en el otro lado del Atlántico 
son toda una revolución de la mano de los dos Steve, 
Jobs & Wozniak.

Pedro Álvarez ve en el revolucionario entorno gráfi-
co que aportan estos pequeños Macintosh una opor-
tunidad de negocio. Él y su hermano abren un Apple 
Center en Granollers.

A partir de aquí se produce una derivación natural 
hacia el mundo de la animación, el diseño gráfico, tex-
til y las soluciones gráficas orientadas a los profesion-
ales de la arquitectura. 
Y de esta fase a la realidad virtual sólo hizo falta otro 
paso adelante. 

Una  la realidad virtual 
“En los años ochenta los programas de visualización 
en 3D como los de Sillicon Graphics (www.sgi.com) 
estaban al alcance de muy poca gente, tanto por ra-
zones económicas como técnicas. Pero llega un mo-
mento en el que el lenguaje de programación se hace 
más fácil, empiezan a aparecer programas orientados 
a objetos y la separación entre programadores y dise-
ñadores se va desvaneciendo”, me alecciona Álvarez. 
Tal es el caso de Quest3D (www.quest3d.com), uno 
de los softwares más empleados en arquitectura para 
visualizar en 3D diseños CAD, simulaciones, entre-
tenimiento y videojuegos. Hoy NexoTech es el repre-
sentante de Quest3D para todo el mercado español 
y América Latina. 

NexoTech (www.nexo-tech.com) es la empresa que ha presentado el proyecto dedicado 

a la creación de contenidos de realidad virtual como ambientes simulados en 3D y 

videojuegos que ha merecido el primer galardón en la IV edición de los Premios Cre@tic/ 

Mataró 2004 para la Promoción “de proyectos empresariales de nuevas tecnologías” 

(www.laincubadora.com/index.php?pagina=creatic.php&kin=4&cc=0), organizado por 

el Instituto Municipal de Promoción Económica de Mataró (IMPEM). 
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Desde principios de los noventa, Pedro Álvarez es 
un fijo en el mundo de la realidad virtual. Desarrolla 
proyectos en diferentes sectores industriales como por 
ejemplo el textil  -siempre tan presente en el Maresme- 
o los juguetes Famosa (www.aefj.es/famosa). 

También trabaja en el mundo de la publicidad -FCB, 
“el crack virtual”-, el ámbito institucional -Andorra 
Virtual (www.cnia.ad), arquitectónico -Puig y Cada-
falch, Casa Mulei Afid, Bonanova, BCN. Sin olvidar 
nunca las visualizaciones en 3D para las promociones 
del sector inmobiliario que facilitan tener una mejor 
percepción espacial de la vivienda de sus deseos al 
cliente final. 

Las líneas de negocio
Los productos y servicios de NexoTech se orientan 
hacia el desarrollo, la comercialización y la implemen-
tación de soluciones expertas basadas en: 
• Formación y desarrollo de proyectos de realidad 
virtual. 
• Desarrollo de soluciones de videovigilancia remota. 
• Análisis, asesoramiento e implementación de solu-
ciones de E-learning. 
• Creación de contenidos.
• Consultoría tecnológica en el ámbito estratégico, 
comercial y de I+D+i. 

NexoTech es distribuidor oficial en España y América 
Latina del software Quest3D, solución experta en de-
sarrollo de proyectos de Realidad Virtual. Y prepara 
para este año, “el lanzamiento al mercado del único 
Curso de Creación de Simuladores y Videojuegos de 
Internet (E-learning) que existe en el mercado”, se-
ñala Pedro Álvarez. 

La realidad virtual es un ejemplo de cómo la tec-
nología se va adaptando continuamente a las nece-
sidades de percepción, interacción e información 
de las personas. “La inmersión que da la visión y el 
sonido estereoscopio tienen aplicaciones prácticas en 
las diferentes actividades que desarrollamos como la 
enseñanza y los videojuegos. Ahora estamos trabaja-
ndo para crear un plató de realidad virtual”, explica. 

“La cueva” (The cave), un plató de realidad virtual 
como el que presentaron en Construmat 2003 (www.
construmat.com/) que con unas gafas estereoscópi-
cas permite vivir sensaciones a partir de la retropro-
jección de imágenes tridimensionales en tiempo real 
dentro un recinto cerrado. 

La tenacidad de l’emprendedor
Si hay un aspecto que caracteriza el “mito del em-
prendedor” es la tenacidad (palabras de mi querido 
y desventurado profesor Samuel Husenman) para 
materializar su pequeña obsesión en negocio. Pedro 
Álvarez ha dado pruebas durante casi veinte años de 
ser “un evangelista” infatigable de la realidad virtual. 

Empezó como autodidacta de los Espectrum, se en-
amoró del entorno gráfico de los Apple, se ha recor-
rido Granollers, Barcelona, ha teletrabajado desde 
Òrrius, Argentona, y finalmente ha elegido Mataró 
para consolidar su proyecto empresarial. 

“Mataró es una ciudad con nombres y apellidos” ex-
plica Álvarez. “Tiene un buen clima y cumple las 3T [del 
Profesor Richard Florida: tolerancia, tecnología y tal-
ento] que la hacen atractiva por atraer más talento”.
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 “Muchas gracias por contactar conmigo, 
y por incluirme en su site. Me parece que 
estáis haciendo cosas impresionantes.”

Los contenidos web y los editores web juegan 
un rol crucial en la creación de un site exitoso. 
Gerry McGovern (www.gerrymcgovern.com) 
explica en su artículo, “Los editores web tiene un 
gran futuro”, www.gerrymcgovern.com/nt/2005/
nt_2005_04_18-web-editors.htm que Internet ha 
sobrepasado su etapa experimental. Esto significa 
que nos damos cuenta de lo que funciona bien 
y podemos aplicarlo para crear mayor valor en 
nuestras inversiones en Internet. El contenido web 
es lo que nos está diferenciando. La comunicación 

 es tremendamente diferente con respecto 
a otros medios de comunicación (TV, prensa, 
radio). Los lectores de páginas web no deben ser 
tratados de la misma manera que los de otros 
medios porque tienen objetivos únicos. Los lectores 

 están buscando contenidos que son rápidos, 
exactos, y sitios que sean fáciles de utilizar y que 
permitan conseguir el objetivo de la manera más 
simple. Los redactores web deben considerar 
las necesidades de los lectores, comunicarlas y 
venderlas. Los mercados son conversaciones (www.
cluetrain.com) y es imprescindible que los sitios 

corporativos mantengan un diálogo constante con 
su público. Debemos entender a nuestros lectores. 
McGovern recomienda que los editores pasen más 
tiempo fuera de la oficina y en contacto directo 
con su consumidores/lectores. Esto permite que 
consoliden su intuición y sus instintos en cuanto a 
qué lectores están interesados. Como el objetivo 
diario de la corporación es enviar mensajes claros 
al público adecuado en el tiempo adecuado, la única 
manera para entregar con éxito mensajes exactos es 
a través de un conocimiento profundo de nuestras 
audiencias. Por esta misma razón podemos contar 
con una demanda en aumento de editores web. La 
economía del conocimiento prospera en contenido 
valioso. El valor del contenido está determinado por 
la audiencia que lo lee y los editores de web van a 
crear la distinción para muchos sites. 

Ver artículo en inglés: www.infonomia.com/top/
mcgovern.asp

Artículo relacionado con este tema: www.gerrymcgovern.
com/nt/2005/nt_2005_05_02-web-manager.htm 

Gerry McGovern

En un país lento a la hora de subirse al carro de la era digital y en el que ha 
sido particularmente notoria la falta de excitación empresarial de Internet 
encontrada en casi cualquier otro lugar, el irlandés Gerry McGovern está 
luchando contra esta mentalidad con la compañía que fundó y preside, Nua/
Local Ireland. Nua es una consultoría de Internet especializada en publicaciones 
en línea. En 1999 publicó , un libro donde desarrolla 
principios empresariales para prosperar en el entorno digital/Internet. Gerry 
escribe una revista electrónica gratuita y semanal, New Thinking.
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Novedad: Pre-textos
×Este verano refrescate con 
nuestras propuestas digitales!
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Cuatro grandes infonomistas…
 

Brown, John Seely 
www.johnseelybrown.com

John Seely Brown ha sido presidente y jefe 
científico de Xerox, así como director del Xerox 
Palo Alto Research Center. Ha estado involucrado 
en la estrategia corporativa y en ampliar el rol 
de la investigación corporativa incluyendo temas 
como el aprendizaje organizacional. Sus intereses 
de investigación incluyen la cultura digital, la 
informática ubicua, el diseño centrado en el usuario 
o el aprendizaje individual y organizacional, pero 
su mayor interés se ha centrado en el aprendizaje 
humano y la creación de ecologías de conocimiento 
para crear innovación radical.

Jane Jacobs 
www.people.virginia.edu/~plan303/

Jane Jacobs no tiene ninguna formación profesional 
en el campo de la planificación de la ciudad, ni tiene 
el título de planificadora urbana. Sin embargo, ha 
utilizado sus propias observaciones de las ciudades 
para formular su filosofía sobre ellas. Aunque va en 
contra de las opiniones tradicionales sobre la pla-
nificación, su trabajo es respetado, bien ejerciendo 
como planificadora o dando clase a estudiantes.

Leif Edvinsson 
www.valuebasedmanagement.net/
books_edvinsson_corporate.html 

Leif Edvinsson es profesor adjunto de Capital Inte-
lectual, en la universidad de Lund, Suecia 2001. CEO 
de Capital Intelectual de Establecimiento Univer-
sal, Nómada de Conocimiento Global, ganador del 
prestigioso premio Brain of the Year (cerebro del 
año) en 1998. Como vicepresidente y director cor-
porativo de Capital Intelectual del primer mundo en 

Estocolmo, Suecia, Edvinsson ha contribuido fuerte-
mente a la teoría del IC y supervisó la creación del 
primer informe anual sobre capital intelectual cor-
porativo del mundo. En 1996 el Centro de Calidad 
y Productividad le premió por sus trabajos, en los 
EE.UU. por Inteligencia de Negocio, y en el Reino 
Unido, por su trabajo pionero sobre IC. Edvinsson 
era anteriormente vicepresidente de entrenamien-
to y desarrollo del banco del SE, y presidente de 
Consultus AB, compañía consultora de Estocolmo. 
A la luz de su trabajo sobre entrenamiento y capital 
intelectual, Edvinsson ha sido consejero especial de 
comercio al servicio del ministerio sueco de asuntos 
extranjeros. También es el consejero especial del 
gabinete sueco en los efectos de la nueva economía 
digital, consejero especial del centro de comercio 
internacional de las Naciones Unidas y cofundador 
de la coalición sueca de las industrias de servicio. 
Edvinsson lleva a cabo un MBA en la Universidad 
de California, Berkeley. Es autor de numerosos artí-
culos sobre la Industria de Servicio y sobre Capital 
Intelectual. Es locutor habitual en organizaciones 
como BBC, CIO, Conference Board, Economist, 
Handelsblatt, Insead, IMD y American Productivity 
and Quality Economist. Aparece en la lista Who is 
Who en el mundo. 

Valley, Kathleen L. 
http://sa.hbs.edu/wsa/conf2002/
media%20entertainment.html  

Kathleen L. Valley es profesora en el grupo de Ne-
gociaciones, Organizaciones y Mercados (NOM) 
en la Universidad de Harvard. Valley centra sus in-
vestigaciones en las relaciones interpersonales y en 
cómo afectan a decisiones, conflictos, y la asignación 
de recursos dentro y entre organizaciones. Actual-
mente está estudiando cómo las relaciones perso-
nales y profesionales afectan y son afectadas por el 
cambio en las organizaciones.
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Viva las Vegas
CSI: Un Reality Show de la Gestión del 
Conocimiento 

En estos últimos tiempos mi vida social se ha visto seriamente perjudicada los lunes 

por la noche. A pesar de los múltiples atractivos que ofrecen las terrazas veraniegas 

madrileñas, con sus ejecutivos desmelenados por la canícula y sus guiris rojos cual 

salchichón, yo opto por retirarme a mis aposentos siguiendo el horario de las car-

melitas descalzas. 
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bíblicas y más intelectuales. 

Y es que C.S.I. Las Vegas es todo un reality show de 
la gestión del conocimiento. 

Me di cuenta de ello cuando alguien me preguntó 
“qué era eso del mentoring” y la mejor respuesta 
que pude darle fue poner de ejemplo a Gil Grissom 
y cómo con cada caso va preparando a Catherine 
para su sucesión, llegando a delegar totalmente en 
ella en algunas ocasiones. 

A partir de ahí fui fijándome en cómo aparecían 
otros ejemplos de gestión basada en el aprendizaje y 
el conocimiento. Así en la última temporada se pro-
duce un claro ejemplo de , cuando 
a Greg Sanders (el chico de los pelos disparados) 
le dan la oportunidad de hacer trabajo de campo y 
salir de entre los tubos de ensayo. 

Recuerdo igualmente que hubo una ocasión en la 
que una de las tramas de la película era la realización 
de la . Algunos 
como Warrick Brown salían trasquilados y se veía 
lo difícil que es mantener la objetividad en estas si-
tuaciones. Lo mismo ocurría en otro capítulo cuan-
do lo que estaba en marcha era una 

en la que el evaluado era nada menos 
que el propio Grissom. 

Siguiendo con el caso Grissom, es curioso que una 
de las líneas argumentales de la serie sea 

entre él y Catherine en lo que 
se refiere a habilidad para la política y la estrate-
gia. Grissom es consciente de esta debilidad y no le 
duelen prendas en delegar en su pupila cuando es 
necesario. 

Sin embargo donde Gil no ha estado tan fino es en 
la gestión de Sara Sidle. Ya hubo ciertos problemas 
con su  cuando se incorporó al equipo 
sustituyendo a una compañera que había sido asesi-
nada en el primer episodio. 

Después de aquello Gil ha tenido que enfrentarse 
a la ambición de Sara por destacar del equipo. Y es 

que Sara Sidle es un caso claro de trabajador del 
conocimiento que reclama grandes dosis de autono-
mía, se forma continuamente (a menudo menciona 
los seminarios a los que ha ido o los informes que ha 
leído) y a la que no le gusta quedar en un segundo 
plano. En una ocasión Sara llegó a presentar su dimi-
sión cuando Gil no sólo no la promocionó sino que 
empezó a darle trabajo de poco interés. 

En este repaso a las prácticas 
en C.S.I no me olvido de Nick Stokes. Su personaje 
es más gris que el de Warrick con quien está en 
constante competencia. De hecho esta competen-
cia interna es deliberada y apoyada desde arriba. Me 
parece que es en la segunda temporada en la que a 
Nick le ascienden por delante de Warrick debido la 
mayor del primero frente a la 
inestabilidad del segundo. 

Mención aparte merece la parafernalia tecnológica 
con la que nos obsequia CSI cada lunes. No tengo 
ni idea de sí son reales todas esas maquinitas con 
las que son capaces de saber si el fiambre nació en 
año bisiesto sólo con mirarle el fémur. Lo que sí es 
real, aunque nos parezca ciencia ficción, son todas 
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esas bases de datos y repositorios en los que tienen 
fichados desde la secuencia de ADN de Bill Clinton 
(sacada del famoso vestido Levinsky), hasta la pisada 
de las zapatillas Nike que llevaba Fernando Romay 
en su último partido con el Real Madrid antes de 
hacerse bailarín. 

Podría seguir citando prácticas que aparecen refle-
jadas en la serie tales como: 

 etc. 

Creo que ha quedado claro que ni todo en el CSI 
es casquería, ni todo en la gestión del conocimiento 
son bases de datos. 

Lamentablemente los martes por la mañana se rom-
pe el hechizo y tengo que volver a la dura realidad 
que en nuestro país se parece más a la central donde 
trabaja Homer Simpson que al laboratorio crimina-
lístico donde quisiera trabajar yo. 

Es por esto que a veces me entran ganas de pasarme 
al lado oscuro de la fuerza, olvidarme de todo esto 
de la gestión del conocimiento y hacerme vigilanta 
de la playa (que esas sí que se lo saben montar). En 
esos momentos de debilidad recurro al truco de Ally 
McBeal y me pongo a tararear mi canción-fetiche: 

Firma invitada  Itziar Ortega

Elvis Presley
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Las estrategias de innovación de 
mercado y la nueva arquitectura 
sostenible protagonizan el 22@ Up-
date Breakfast de junio

El análisis de las estrategias de innovación de 
mercado para los próximos años, a cargo de 
Alfons Cornella, y la arquitectura altamente 
innovadora por su sostenibilidad ecómica y 
medioambiental, que caracteriza al equipo 
de arquitectos Pich-Aguilera, protagonizaron 
la quinta edición del 22@ Update Breakfast 
correspondiente al mes de junio. 

Como viene siendo habitual, abrió la sesión el presi-
dente del 22@BCN, Miquel Barceló, quien recordó 
al más de medio centenar de asistentes cómo estos 
encuentros mensuales son ocasión para ponerse 
al día sobre las últimas novedades del Distrito de 
la Innovación, e intercambiar experiencias con di-
rectivos y profesionales del sector. Un espacio de 
comunicación personal dentro de la networking, 
que junto otros proyectos de interoperatividad muy 
ambiciosos, se irá consolidando progresivamente en 
los próximos 4 años para ayudar a hacer de este 
barrio de Barcelona uno de los  de referencia 
de Europa.

La intervención de Alfons Cornella giró en torno 
al libro “Seeing What`s Next”, la última obra del 
experto estadounidense en Strategic Management 
of Technology and Innovation, Clayton Christensen, 
en la que analiza las líneas maestras de las estrate-
gias de innovación que barajan ya las grandes com-
pañías. El presidente de Infonomia, entidad coorga-
nizadora del evento, sintetizó el contenido del libro 
en cuatro grandes ideas: 1) A las grandes empresas 

les es muy difícil innovar radicalmente. 2) Porque 
necesitan grandes márgenes para mantener sus es-
tructuras 3) Ello deja espacios atractivos para las 
pequeñas empresas. 4) Se crean así espacios asimé-
tricos de innovación en el mercado con interesantes 
ventajas competitivas para las que empiezan, ya que 
a las compañías consolidadas no les resulta viable o 
económicamente atractivo.

Los signos de cambio que se observan en esta direc-
ción son perfilados por Christiansen en dos tenden-
cias fundamentales: la de los clientes sobreservidos 
y la de los clientes subservidos. Los primeros son 
aquellos que buscan productos más sencillos y ba-
ratos ante la sobreespecificación, y el consiguiente 
aumento de precio, que les agobia en algunos nichos 
de mercado. Esta sería la alternativa de easymobile.
com, que presenta un móvil barato y de fácil ma-
nejo para aquellos que sólo buscan la esencia del 
teléfono: hacer y recibir llamadas. Aunque, en este 
ejemplo concreto, la innovación no ha sido lo su-
ficientemente asimétrica ni radical, como para im-
pedir que una grande, como Vodafone, lanzase su 
Vodafone Simply.

Los clientes subservidos son aquellos a los que les 
gustaría incorporarse a un determinado sector en 
el que el mercado les ha dejado de lado. Es el caso 
de Orthodontic, quien, con eslogan “Líder mundial 
en sonrisas”, ha abierto el campo de la ortodoncia 
a ese segmento de personas adultas que pensaban 
que ya era demasiado tarde para ellos. Otro caso 
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sería el de Santa&Cole, empresa dedicada al diseño 
industrial y mobiliario urbano que ha incorporado 
una división forestal para asesorar a las administra-
ciones locales sobre qué tipologías de árboles -un 
elemento de gran visibilidad, pero mal empleado en 
la planificación urbanística-, son los más adecuados 
para las necesidades específicas de cada espacio. 

Entre las conclusiones más interesantes del libro, 
destaca el que las grandes corporaciones apuesten 
por las EBO’s  como 
fórmula para poder innovar radicalmente, gracias a 
que estas “empresa burbuja” se montan aprovechan-
do los recursos internos y, de no ser rentables, pue-
den “desinflarse” sin mayores consecuencias.

El apartado de “Innovador del mes” estuvo protagoni-
zado por Felip Pich-Aguilera, fundador de un estudio 
de arquitectos que se ha distinguido por una notable 
reducción de los costes energéticos y económicos 
en sus construcciones por medio de planteamientos 
técnicos altamente innovadores, de acorde con una 
elevada sensibilidad social y medioambiental. 

A grandes rasgos, estos planteamientos se basan en 
la coordinación con las industrias de la construc-
ción para fabricar los diferentes componentes que 
luego son ensamblados. Por supuesto, según ha re-

marcado, las técnicas y la calidad de los materiales y 
del diseño empleados “están muy por encima de la 
imagen que tenemos de la antiguas construcciones 
prefabricadas”.

Estas técnicas, unidas a sofisticados proyectos que 
incluyen un aprovechamiento inteligente de las co-
rrientes térmicas, aguas pluviales, placas fotovoltai-
cas etc., consiguen un ahorro de energía de hasta el 
50% y una reducción de hasta la tercera parte en el 
tiempo de construcción. 

Uno de los últimos diseños en los que están tra-
bajando en esta línea es la “Casa Kyoto”. Una vi-
vienda bioclimática unifamiliar ensamblada con sus 
respectivos kits personalizados a gusto del consu-
midor que, por su rapidez y facilidad de montaje en 
cualquier espacio suburbano, puede ser arrendada, 
incluso, en la modalidad de leasing.

Cerró el acto, Miquel Barceló, quien, entre las últi-
mas novedades relativas al 22@BCN, comunicó el 
nombramiento de Pere Pons como nuevo gerente 
de esta entidad y la constitución oficial de la Aso-
ciación 22@BCN. Una organización que arranca ya 
con 24 empresas como socios y que tiene como ob-
jetivo aglutinar en un marco de cooperación mutua 
a las compañías del Distrito de la Innovación.

Encuentros...  

PU BLICI DAD
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Ricardo Baeza-Yates: 
Recuperación de la Información 

Ramon Bori> Tú eres un reconocido experto 
en recuperación de la información.

Ricardo Baeza-Yates> Supongo que sí. Sin em-
bargo, como todo en la vida, es debido a una se-
cuencia de casualidades. Mi tesis doctoral, que ter-
miné en 1989, fue parte del primer gran proyecto 
digital en documentación, que era la informatización 
del diccionario inglés de Oxford. El diccionario ocu-
paba 540 Mb, algo que no cabía en un CD de esos 
tiempos. En esa época era algo gigantesco, ahora 
no es nada. Este proyecto comenzó a mediados de 
los 80, en Canadá, después que la Universidad. de 
Waterloo ganara un concurso internacional entre 
las universidades de habla inglesa.

R.B.> ¿Cómo vino tu interés por el tema?

R.B-Y> Este tema siempre me ha interesado. Siem-
pre he estado muy cercano a las bibliotecas, por ra-
zones familiares. Ahí comencé a interesarme por los 
temas de gestión de la información, después trabajé 
mucho en algoritmos de búsqueda, de ahí pasé a la 
recuperación de la información 

 y por ende a los buscadores de la Web, que 
fue la siguiente explosión allá por 1994. 

Últimamente he estado interesado en la minería 
Web, es decir en buscar las preguntas que uno 
recién descubre cuándo reconoce las respuestas, 
cuando se encuentran regularidades en los datos.

R.B.> Precisamente, eres coautor con Ber-
thier Ribeiro-Neto de 

(Addison-Wesley, 1999), obra de 
referencia en IR [http://sunsite.dcc.uchile.
cl/irbook/].

R.B-Y> Es un libro de texto en el área de recu-
peración de la información que en su época, 1999, 
fue bastante innovador porque incluye incluso a 
Google, que había salido justo hacía un año y en 
ese momento no se sabía que éxito iba a tener. Ahí 
está, el algoritmo de pagerank que es la base inicial 
de Google.

Actualmente es el libro más usado en el mundo. 
Estamos preparando una segunda edición porque si 
no quedaría obsoleto. Hemos hecho algún análisis 
en la Web, y por lo menos se usa en trescientas 
universidades en el mundo para asignaturas que tra-
tan sobre la recuperación de la información. Ha sido 
también traducido al chino y al coreano.

R.B.> Pero sus orígenes se remontan a la dé-
cada de los sesenta

R.B-Y> El padre de la recuperación de la informa-
ción es Gerard Salton (www.cs.cornell.edu/Info/
Department/Annual95/Faculty/Salton.html ). En los 
años sesenta empezaron a trabajar con todo lo que 
tiene que ver con bibliotecas y otras bases de da-
tos textuales. El tema fue decayendo porque estaba  

Catedrático ICREA en el Departamento de Tecnología de la Universitat Pompeu Fabra 
en Barcelona (www.upf.edu/dtecn ), donde estoy formando un grupo de investigación 
de la Web como objeto de estudio (http://galactus.upf.edu/wrg/). También soy director 
del Centro de Investigación de la Web (www.cwr.cl ) del Departamento de Ciencias de 
la Computación de la Universidad de Chile (www.dcc.uchile.cl/), y miembro de la Aca-
demia de Ciencias de Chile (el único informático). Más en  www.tecn.upf.es/~rbaeza/
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acotado, parecía que ya se había resuelto muy bien.

R.B.> Y llegó la Web...

R.B-Y> La Web fue un renacer de todo esto, agre-
gando nuevas cosas por supuesto. Ha cambiado 
todo mucho en los últimos diez años.

R.B.> ¡Explícanos un poco esto de la minería 
Web!

R.B-Y> Digamos que en la Web hay tres tipos de 
datos. En primer lugar, la estructura de la Web, los 
enlaces. Todo lo que tiene que ver con el ranking de 
páginas usando enlaces como 
en Google y otros buscadores grandes como Yahoo 
o MSN Search. En segundo lugar, todo lo relaciona-
do con el contenido, es decir minería del contenido, 
páginas similares, temáticas, etc. Y por último, lo más 
interesante, lo qué hace la gente en la Web, que se 
llama minería de uso. Además, todos estos datos son 
dinámicos pues la Web cambia permanentemente.

Estamos hablando de relacionar un poco todas esas 
cosas. Si una persona pregunta algo, qué es lo que 
hace después, qué páginas escoge. A partir de lo que 
la gente hace, uno puede deducir otras cosas: me-
jorar los buscadores, encontrar páginas parecidas, 
encontrar preguntas parecidas --lo que es mucho 
más interesante aunque las preguntas tengan pala-
bras distintas. En eso estamos trabajando. Los casos 
dominantes permiten encontrar similitudes semán-
ticas basadas sólo en los casos más comunes. Por 
ejemplo, si una persona cuando pregunta hipoteca 
va a la página de un banco y otra persona cuando 
pregunta préstamo va a la misma página, podemos 
deducir que ambas preguntas están relacionadas. 
Básicamente es el triunfo de la estadística sobre ca-
sos individuales. 

R.B.> Otro tema que has trabajado con tu grupo
ha sido el mapa Web chileno (www.todocl.
cl/stats.phtml)

R.B-Y> Sí, hemos estudiado la evolución de la Web 
Chilena desde el año 2000 y creo que es el único 

estudio sistemático de este tipo. En la figura adjunta 
se muestra la estructura de la Web Chilena: MAIN 
es el núcleo conexo de la Web. IN sólo tiene enla-
ces a MAIN y OUT sólo recibe enlaces de MAIN. 
ISLANDS son sitios desconectados del resto, son 
islas. También muchos sitios desaparecen cada año. 
Recientemente terminamos el primer estudio a gran 
escala de la Web de España (www.catedratelefoni-
ca.upf.es/webes/), un informe completísimo que tie-
ne 60 páginas. 

R.B.> Cada vez hay más islas 

R.B-Y> Así es, y no sólo en Chile. Mirando desde 
la Web de España, más del 80% de los sitios son 
islas. Conocer las islas es difícil. En Chile conocemos 
todas las islas porque tenemos acceso a todos los 
nombres del dominio.cl, cosa que en España legal-
mente no es posible. Hemos visto cómo evoluciona 
la Web, cómo los sitios van cambiando, y se necesita 
intuición y sentido común para entenderlo.

R.B.> Háblanos de Raditech [www.raditech.
es], la spin-off que comercializa la tecnolo-
gía de búsqueda desarrollada por tu grupo de 
trabajo.

R.B-Y> Ésta es una empresa que vende tecnología de 
búsqueda, que fue desarrollada en Brasil y Chile, y espe-
ramos que en el futuro en Barcelona. Es la investigación 
que hemos hecho en los últimos quince años. Creo que 
tenemos tecnología competitiva con la de Google, aun-
que hecha en Latinoamérica, y por ello es más difícil que 
la gente crea que es buena. Actualmente la usa La Caixa 
y el BBVA en sus sitios Web, entre otros clientes.
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R.B.> ¿Cómo funciona esta tecnología?

R.B-Y> Bueno, permanentemente estamos re-
corriendo el sitio Web de La Caixa y actualizando 
el índice. Cada vez que alguien hace una pregunta, 
buscamos en este índice para buscar una respues-
ta relevante muy rápida. Básicamente es la misma 
idea que usa Google, la única diferencia es que esto 
está hecho para un solo sitio Web no para toda. 
Es un buscador especializado y personalizado. Hay 
buscadores Web que usan nuestra tecnología como 
el buscador del proveedor de Internet más grande 
de Brasil, UOL [www.uol.com.br].

R.B.> Y ahora estás en la Universitat Pompeu 
Fabra (www.upf.edu/dtecn) de Barcelona. 

R.B-Y> Estamos haciendo un grupo en investiga-
ción en recuperación y minería en la Web. Esto in-
cluye recuperación multimedia, minería de consul-
tas y minería en la dinámica de la Web, entre otros 
temas. Por ejemplo, procesar las bitácoras de pre-
guntas de un buscador y en base a esto mejorarlo o 
generar recursos semánticos, pseudo-diccionarios 
de preguntas que la gente hace pero con el lenguaje 
de la calle.

R.B.> Todo automático

R.B-Y> Sí, todo automático. Tiene que ser automático. Si 
no, no es escalable en el tamaño y dinamismo de la Web.

R.B.> Yahoo, por ejemplo, creo que hasta 
hace muy poco tenía aún algunos de estos 
procesos no automatizados.

R.B-Y> Sí, pero éste es -más bien era- el cuello de 
botella de Yahoo, es más caro y más lento. Para el 
volumen de la Web tiene que ser automático.

Nosotros desarrollamos herramientas que auto-
máticamente van analizando todos estos datos. Te-
nemos que seguir trabajando porque uno está bus-
cando lo que uno cree que puede encontrar, pero 
muchas veces lo que encuentra son cosas distin-
tas. La Web tiene muchas sorpresas. Por ejemplo, 
modelar el usuario, cómo trabaja el usuario de un 
buscador, qué es lo que hace. Nosotros podemos 
modelar eso porque entendemos muy bien lo que 
hace.

R.B.> ¿Tal cómo hace Amazon?

R.B-Y> Sí, es lo que se llama recomendación coo-
perativa o colaborativa, en base a lo que han hecho 
otros. Yo me estaba refiriendo a modelar un usuario 
en si, qué es lo que va a hacer un usuario prome-
dio. Por ejemplo, nosotros estamos trabajando en 
el sentido de que si alguien hace una pregunta tan 
simple como Ronaldinho, recomendarle preguntas 
mejores, pero preguntas que ha hecho otra persona 
experta en el tema. No inventarse una pregunta.

Al usuario que pregunte Ronaldinho, le puedo con-
testar: “pregunte por el Barça”, porque sé que hay 
una relación y esa relación la conseguimos de una 
forma automática, no por medio de una enciclope-
dia deportiva, por ejemplo.

R.B.> Otro tema de tu interés trata sobre la 
ubicuidad de los buscadores

R.B-Y> Así es. Esto tiene que ver con el impacto de 
los buscadores en el resto de la Web. Los buscado-
res tienen muchas facetas, si el buscador no encuen-
tra un sitio (por ejemplo porque es una isla), la gente 
no lo encuentra entonces es probable que no esté 
en el buscador. Pero esto no es suficiente, porque 
el buscador puede encontrar el sitio, pero no puede 
entrar, pues no encuentra los enlaces internos. Por 
ejemplo, alrededor de un 20% de la Web de España 
no es recorrida por los buscadores pues son sitios 
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en binario (Javascript, Flash, etc.). Ahora, si el sitio 
está bien hecho, el buscador entra y lo indexa. 

También puede ser que la gente no encuentre lo que 
busca si el sitio no tiene las palabras correctas, es decir 
las que la gente usa. Entonces la pregunta es ¿cuáles son 
las palabras correctas? Eso tiene que ver con lo que se 
llama esencia de la información, idea que inventó Pirolli 
en 1997. La idea es que para todas las palabras que tie-
nen el mismo significado, hay palabras que son mejores 
que otras. Por ejemplo, para un Banco, ¿qué es mejor: 
crédito, préstamo o hipoteca? Depende del contexto, 
de la cultura, del lenguaje. Nosotros hemos hecho he-
rramientas para tratar de detectar, según las preguntas 
en el buscador de un sitio, cuáles son esas palabras que 
son buenas y cuales faltan en el sitio.

Entonces, después que obtienes las palabras correc-
tas, lo siguiente es que quedes entre los primeros 
veinte resultados, pues la gente no mira más de dos 
páginas de respuestas. Estas ideas están plasmadas 
en una de mis columnas mensuales en la revista chi-
lena Informática, del año 2002: Cinco Claves para la 
Web (www.baeza.cl/inf/reglasweb.html) 

Otro impacto, algo sobre lo que no he explicado 
nada, es que los buscadores son utilizados como 
herramientas para generar contenidos. Mucha gen-
te dice: voy a escribir sobre tal tema. ¿Qué hace? 
Busca, pega pedazos de distintas páginas y publica 
el resultado. Pero esto que publicó, es en base a lo 
que el buscador cree que es bueno, que no necesa-
riamente es lo mejor que existe. Mucha gente hace 

un acto de fe para creer que ha encontrado la mejor 
respuesta posible. Así que el contenido está siendo 
sesgado por los buscadores. 

R.B.> O sea, en buena medida el 
de Barabási lo deciden los buscadores

R.B-Y> A mí me gustaría que los resultados fueran 
más justos. Los sitios nuevos no van a aparecer ahí. 
Tienen muy pocos enlaces, tienen poco pagerank. Es 
un poco como la televisión, donde los nuevos pro-
gramas se basan en los programas más populares, 
que no necesariamente son los mejores. Es como 
una secuencia de  que se van realimen-
tando a sí mismos. 

En la Web, los mejores sitios que generan informa-
ción van generando otros sitios. Es un poco lo que 
dice Linked  sobre los enlaces a un sitio: 
“los ricos se hacen más ricos y los pobres se hace 
más pobres”, lo que también ocurre en la vida coti-
diana; no hay nada realmente nuevo.

Y en la Web ocurre así porque los modelos de ne-
gocios son para pocos, es decir, los dominantes son 
pocos. En la Web el sesgo es mucho más estricto, 
pues estamos sumando el sesgo económico no sólo 
con el educativo, sino también con el cultural y el 
tecnológico. Pero al final la Web es un reflejo de 
nuestra sociedad. Por ejemplo, en el estudio de la 
Web de España mostramos que las importaciones 
de España tienen una alta correlación con los enla-
ces de la Web de España a esos mismos países.
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BIO Nací en A Coruña hace 23 años y en la misma provincia pero en otra ciu-
dad, Ferrol. Estudié la diplomatura de Biblioteconomía y Documentación, lo que 
me adentró en el caótico mundo de la información. Con el deseo de continuar 
mi formación llegué a Madrid a la Universidad Carlos III donde hace tan solo unos 
meses terminé la licenciatura en ciencias de la Documentación.

MI PRESENTE ES DIFERENTE Actualmente engroso las listas de parados 
españoles, mientras mantengo junto con una compañera una bitácora sobre el 
mundo de la biblioteconomía y la documentación (http://deakialli.blogspot.com) 
a la espera de conseguir un trabajo donde pueda desarrollar mis inquietudes 
profesionales

OS PUEDO OFRECER Colaboración en proyectos del ámbito de la gestión 
del conocimiento, la biblioteconomía y la vigilancia tecnológica, temas en los que 
intento seguir formándome y que ocupan mucha parte del tiempo que dedico al 
buceo digital.

ME SEDUCE EL FUTURO Sueño con un trabajo creativo, innovador donde 
la sociedad se entere que documentalista no es sinónimo de guardián de libros, 
y que nuestro trabajo no está reñido con la innovación y la ciencia, sino todo lo 
contrario.

Fundación para el Fomento de la Calidad y el Desarrollo Tecnológico de Galicia
Documentalista        http://deakialli.bitacoras.com

Catuxa Seoane García

MIS ENLACES PREFERIDOS

Diversas bitácoras de materias afines a la gestión del conocimiento: 

www.barbol.com 

www.catorze.com 

bido.blogspot.com 

www.blogia.com/loogic 

vistoyleido.blogspot.com 

trucosdegoogle.blogspot.com
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BIO  Estudié Administración de Empresas, pero creo me habría sido más útil, si 
hubiera existido por aquel entonces, Creación y Gestión de Proyectos Innovadores. 
Desde mi primer empleo he trabajado en temas de innovación y marketing, en sec-
tores tan dispares como la electrónica, el textil o la química. He seguido de cerca la 
evolución del marketing todos estos años, desde el marketing directo al relacional. 
En la actualidad, me dedico completamente a lanzar promociones y programas de 
fidelización, sobre la base de lo que se denomina costumer intelligence y Marketing 
Interactivo. Durante todo este tiempo siempre he trabajado con la idea de aportar 
algo nuevo y que estimule al público objetivo tradicional y a nuevos sectores de 
consumidores. 

MI PRESENTE ES DIFERENTE Consiste en ver la proyección y el futuro de 
las necesidades de las empresas para desarrollar soluciones. Ofrecer a los clientes 
nuevos servicios con mayor valor añadido a base de innovar. Observamos que el 
sector de servicios de marketing estaba en un punto en el que había que optar 
por las nuevas e incipientes tecnologías, pero desde un conocimiento profundo del 
negocio. El enfoque marketing + tecnología, convertido en herramienta útil para 
nuestros clientes, ha sido el factor clave que nos ha permitido progresar en estos 
últimos 12 años. Y todo ello para orientar las organizaciones hacia el consumidor; 
medir el valor del cliente y ayudar a hacer crecer las marcas para cautivar y retener 
clientes. Los productos podrán ser cada vez más parecidos, pero gracias al hecho de 
conocer a sus consumidores -a través de herramientas como las que ofrece Epsilon-, 
de establecer con ellos la relación adecuada y ofrecerles los servicios que demandan, 
adelantándose a la competencia, nuestros clientes son líderes en sus mercados.

OS PUEDO OFRECER Experiencia, fiabilidad, rigor en marketing promocional e 
interactivo, programas de fidelización multicanal y una larga lista de primeras marcas 
nacionales e internacionales que confían desde hace años en nosotros.

ME SEDUCE EL FUTURO Porque todo este esfuerzo realizado durante estos 
años está probado, rodado y consolidado, y ahora viene lo mejor. Confiamos en la 
expansión de Epsilon Technologies con la seguridad de tener unas bases y produc-
tos sólidos, eficaces y en el momento adecuado.

MIS ENLACES PREFERIDOS Todos. Porque en todos descubres algo nuevo 
e interesante o que te ayuda a ver las cosas de otra manera, o te abre los ojos a 
otras formas de afrontar los retos que pueden ser tan buenas, mejores o distintas 
que las que nosotros pensamos y esto, a su vez, te hace replantear situaciones y 
volver a empezar de nuevo.

Epsilontec
Director General                                         http://www.epsilontec.com

Álvaro  Devai
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Autor: Bob Tedeschi 
Revista: 
Fecha: 7 de junio, 2005 
Número de páginas: 1 
www.iht.com/articles/2005/06/06/business/
ecom.php

Abstract: Las mujeres son el próximo  para los 
 online ya que son las que están actualmente 

levantando el comercio electrónico. Responsables de 
las compras en la mayor parte de los hogares, las mu-
jeres valoran la experiencia de compra, el servicio, el 
producto, la gama ofertada. El comercio electrónico 
busca adaptarse a este perfil que que cada vez es más 
significativo entre los internautas.

Título: Women get attention from online  
             merchantsPublishing

Título: U.S. to Retain Control of Internet
             Domain Names

Autor: Eric Pfanner 
Revista: 
Fecha: 12 de Mayo, 2005
Número de páginas: 2 
www.economist.com/science/displayStory.
cfm?story_id=3960516

Abstract: La empatía, una capacidad vital en las 
relaciones humanas, tanto profesional como per-
sonalmente, parece estar localizada en un tipo de 
neuronas cerebrales denominadas neuronas espejo. 
Gracias a ellas, igual que sentimos al experimentar 
algo, podemos saber qué emociones invaden al pró-
jimo cuando le observamos en acción e incluso nos 
permite adelantarnos a las reacciones que tendrán 
los demás.

Título: A Mirror to the Worldmotion

Autor: Soctt Kirsner
Revista: 
Fecha: 13 de junio, 2005 
Número de páginas: 2 
www.boston.com/business/globe/arti-
cles/2005/06/13/are_you_a_prosumer_take_
this_hand_quiz/

Abstract: Dentro de un marketing cada vez más 
segmentado el  es uno de los perfiles de 
consumidor a tomar en cuenta por las compañías 
tecnológicas. El término , inventado en los 
setenta por Alvin Toffler, se utiliza en la actualidad 
para definir al consumidor que utiliza la tecnología 
como hobby pero llegando a unos niveles de sofisti-
cación que le acerca a los usuarios profesionales. 

Título: Are You a Prosumer? Take this    
            Hand Quiz

Autor: Declan McCullagh
Revista: 
Fecha: 30 de Junio, 2005 
Número de páginas: 1 
http://news.com.com/U.S.+to+retain+contr
ol+of+Internet+domain+names/2100-1028_
3-5770937.html?tag=nefd.top

Abstract: La Administración Bush ha hecho pú-
blico que seguirá manteniendo el control histórico 
de Internet mediante la publicación de una serie de 
principios (www.ntia.doc.gov/ntiahome/domainna-
me/USDNSprinciples_06302005.htm). El gobierno 
de los Estados Unidos informa así que no transfe-
rirá responsabilidades al ICANN, como se había 
comprometido. Como consecuencia, se dificulta el 
objetivo del World Summit on Information Society 
de Naciones Unidas (que tendrá lugar en Túnez en 
Noviembre) de implicar a las naciones más desfavo-
recidas en la configuración de Internet.



Desconecta  Silvia Tejero

v 3131

Cool Science for Curious Kids  

Página que enseña a los más pequeños 

curiosidades sobre biología. 

www.hhmi.org/coolscience Envía una frase
 a explodingdog y ellos la con-

vertirán
 en un bonito dibujo. 

www.explodingdog.com/es  

Explodingdog

Espacio de reflexión y debate para ge
nte que 

quiere cambiar el mundo y nuestra so
ciedad. 

www.galeon.com/gentealternativa/  

Gente alternativa
Genteloca.com

Comunidad de escritores 
 en la que todos 

pueden dar a c
onocer sus palabras. Te sugeri-

mos una nueva forma de escribir y publicar en 

Internet, fácil, rápida y gratis
.  

www.genteloca.com/base

Weblog dedicado a aprender a buscar, 

optimización y posicionamiento en 

buscadores, google, diseño de sistemas 

de información, intranets y gestión del 

conocimiento. 

http://trucosdegoogle.blogspot.com

Trucos de Google

Soniguales.com

Diviértete encontrando parecidos a personajes 

famosos de actualidad.  Disfruta y participa en 

esta página web considerada “la m
eca de los 

parecidos irrefutables”.

www.soniguales.com
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Herramientas útiles  David Ramon

¿Qué es el Nokia 770? 
El Nokia 770 es el la propuesta de la multinacional 
finlandesa para adentrarse en un nuevo sector, el de 
los Internet Tablets. Siendo todavía el líder mundial en 
la fabricación de terminales móviles, Nokia ofrecerá 
en breve este nuevo producto del tamaño de un bol-
sillo que permitirá navegar fácilmente por Internet, 
consultar el correo electrónico y visualizar archivos 
comunes como documentos PDF, vídeos o música.

¿Qué ventajas ofrece?
Podemos destacar las siguientes ventajas de este pro-
ducto de Nokia:
• Diseño innovador y estilizado, siguiendo la tenden-
cia que marca esta misma empresa en el diseño de 
sus terminales móviles. Con pantalla de 800X480 de 
resolución, podrás navegar fácilmente por Internet y 
usarlo con total comodidad.
• Opciones de conectividad: por defecto, el produc-
to usará la conexión inalámbrica del tipo Wi-fi dis-
ponible, si bien, podremos usar otros sistemas como 
Bluetooh o las conexiones USB.
• Sistema operativo: basado en Linux, y poniendo a 
la comunidad la posibilidad de ayudar a su desarrollo, 
podemos decir que se trata de un producto muy 
completo que hace un uso muy interesante de la fi-
losofía y las soluciones disponibles de software libre.

¿A quién le puede interesar?
A usuarios que quieran aprovechar la conectividad 
a Internet que tengan en despachos o en casa, para 
poder consultar, en cualquier tiempo, información 
de la red.

Nokia 770 
El Internet Tablet de la 
casa Nokia
http://www.nokia.com/770 

Nota: Las imágenes reproducidas en esta revista son propie-

dad de la empresa fabricante del producto

Spontania Video4Skype 
www.video4skype.com/ 
Añade la funcionalidad de video a Skype

¿Qué es Video4Skype?
Video4Skype es un  (programa que funciona 
en conjunto a otro, y que le añade funcionalidades 
que este último no tiene) diseñado para añadir fun-
cionalidad de vídeo a Skype. Skype es el programa 
más usado para la realización de llamadas a través de 
Internet, y destaca por la calidad del sonido que of-
rece. Pero Skype no ofrece la funcionalidad de vídeo, y 
este programa permite poder disfrutar de vídeo con 
nuestro Skype. 

¿Qué ventajas ofrece?
Las principales ventajas que Video4Skype ofrece son 
la posibilidad de aumentar la comunicación visual, ya 
que podremos ver a la persona con la que estamos 
hablando, como si de una videocoferencia se tratara. 
Además, el coste del programa es otro punto desta-
cable, ya que es totalmente gratuito.

¿A quién le puede interesar?
A usuarios que usen habitualmente Skype para reali-
zar llamadas a través de Internet, y quieran estar más 
cerca de la persona con la que hablan, pudiendo ver a 
la misma a través de una simple webcam.
Nota: Las imágenes reproducidas en esta revista son propie-

dad de la empresa fabricante del producto



Software libre
por Jordi Mas i Hernàndez

El software libre plantea un nuevo modelo de en-
tender las libertades del usuario, la propiedad intelec-
tual, y la creación y distribución de software. Ha de-
mostrado ser técnicamente viable, económicamente 
sostenible y socialmente justo cambiando la forma de 
entender la industria del software. Linux, un sistema 
operativo desarrollado por voluntarios, es el buque 
insignia de esta revolución social y tecnológica que 
está atrayendo el interés de usuarios, empresas y ad-
ministraciones públicas de todo el mundo. Este libro 
desgrana de forma sencilla en sus ocho capítulos los 
principios y repercusiones del software libre en nues-
tra sociedad.

Jordi Mas Hernàndez (Barcelona, 1972). Ingeniero téc-
nico de sistemas por la Universitat Oberta de Catalu-
nya, cursa actualmente el Master in Business Adminis-
tration en EADA. Trabaja como ingeniero de software 
en la empresa de código abierto Ximian - ahora parte 
de Novell - en el proyecto libre Mono. Es coordinador 
académico del master en software libre de la Univer-
sitat Oberta de Catalunya y coordinador general de la 
organización de voluntarios Softcatalà. También como 
voluntario, colabora en el desarrollo del procesador de 
textos Abiword y en la ingeniería de las versiones en 
catalán del proyecto Mozilla y Gnome. Como consul-
tor ha trabajado para empresas como Menta, Telépolis, 
Vodafone, Lotus, eresMas, Amena y Terra España. 

El fenómeno Wi-Fi 
por Antoni Brey

¿Existe el fenómeno de las modas en el mundo de la 
tecnología? Desde hace algún tiempo convivimos con 
una tecnología de la que se habla a menudo, que apa-
rece con frecuencia en los medios de comunicación y 
que es capaz de despertar el interés de los profanos 
o el desconcierto de los profesionales del sector: se 
trata de Wi-Fi.
El término Wi-Fi ha trascendido el ámbito especial-
izado y se ha convertido en una palabra de uso social. 
Así pues, el fenómeno Wi-Fi no es una cuestión mera-
mente tecnológica sino que muestra una interesante 
vertiente sociológica que nos permite reflexionar 
sobre la realidad de cambio permanente y acelerado 
donde nos hemos habituado a vivir, la llamada “Socie-
dad de la Información”. 

Antoni Brey (Sabadell, 1967), ingeniero de telecomu-
nicación afiliado al Colegio Oficial de Ingenieros de 
Telecomunicación – Cataluña,  ha sido miembro del 
Grupo de Información Cuántica del Instituto de Física 
de Altas Energías y colaborador del Avui. Reciente-
mente publicó el ensayo La Generació Freda.




