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Knowledge Energy Alfons Cornella

¢Aprender es llenar botellas

o encender fuegos?

En 20 segundos
Estableci en su dia que mi lema seria ‘““desaprendo, luego existo”. Es ésta una frase

atrevida, porque en la tradicién que heredamos, parece que aprender sea un proceso

acumulativo.

Algunos de los lectores saben que, en una clara
muestra de falta de modestia, estableci en su dia
que mi lema seria “desaprendo, luego existo”.
Es ésta una frase atrevida, porque en la tradicién
que heredamos, parece que aprender sea un pro-
ceso acumulativo, como la construcciéon de una
casa, o el adoquinado de la calle. Ya que me he
puesto en esta metafora, aprovechémosla.

La Grand Place, en Bruselas... una pieza tras otra...

A nadie se le ocurre desmontar de tanto en
tanto algunas de las partes fundamentales de
la casa, como los cimientos, a no ser que estén
muy deteriorados, o que debamos reforzarlos en
vistas a un aumento de la carga que deban so-
portar. Pero practicamente nadie acaba su vida
sin haber hecho alguna “reforma” importante
de su casa (es un peaje que hay que pagar en las
sociedades modernas). Cambiar las bases se hace
poco, cambiar los interiores se hace alguna vez,
pintar se hace con alguna frecuencia. Limpiar la
casa se hace cada semana.

Pues bien, tengo la impresién de que en la edu-

cacidn (o en la formacién) debemos encontrar el
equivalente en nuestras vidas (personales y pro-
fesionales) a estos “cambios” de nuestras casas.
¢Cuando cambiar los cimientos (;y como?),
cuando reformar el bafio, cuando pintar?

Porque, en mi opinién, el futuro de la forma-
cién (con e- o no delante) depende principal-
mente de que entendamos mejor:

m Cuando debemos aprender: ;cuando se esta-
blece una sintonia éptima entre nuestras “nece-
sidades” de aprender y las “oportunidades” de
aprendizaje que nos rodean?

m Qué conviene aprender en cada ocasiéon: shay
que aprender la “sintaxis” o las “palabras”, o sea,
hay que aprender “cosas” concretas o hay que
aprender a conectar ideas y hechos para com-
binarlos y aplicarlos? (en fin, ses la formacién
“llenar botellas” o “encender fuegos”?).

m Como aprendemos: es obvio que memori-
zar sirve en algunas ocasiones (quizas para el
substrato basico de nuestro aprendizaje, cuando
lo aprendido queda en la memoria profunda)
pero en la mayoria uno aprende haciendo (y
equivocandose). Pero, ;como metabolizamos lo
que aprendemos, como lo convertimos en un
incremento de nuestras capacidades, como lo
afladimos a nuestro “capital mental”?

m Para qué, o sea, como aplicamos lo que sabe-
mos: no es suficiente con dedicar horas a apren-
der. En esta “sociedad de la innovacién” lo criti-
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co es transformar el know-how en cash-flow, y
de forma sistematica. Aprender debe convertirse
en un mecanismo mas de generacion de cash-
flow. El problema es como conseguir esta trans-
formacién de las ideas en resultados.

Seguramente me dejo algunas preguntas que
quizas sean mas importantes. Debo aprender
mas sobre el tema.

Pero quiero hacer aqui algunas reflexiones mas,
sin red...

¢Qué debemos aprender?

Creo que esta mas que claro que, en la madu-
rez, uno aprende cuando el aprendizaje que se
le ofrece viene en el momento oportuno. No
aprendes si no quieres. Y estds mas predispues-
to cuando tienes una necesidad de aprendizaje.
Por tanto, creo que debemos avanzar en técnicas
que ayuden a determinar qué debes aprender
en cada momento, o sea, hay que ligar el
aprendizaje a la carrera profesional (que creo
que hay que repensar en clave de carrera de
conocimientos y experiencias y no sélo en clave
de carrera de responsabilidades). La gestion por
competencias puede ser una forma de aproxi-
marse a esta cuestion, pero me temo que no es
la definitiva. Habra que desarrollar nuevas ideas
en este campo.

Ademais, en un entorno de “innovacién perma-
nente”, va a ser importante conectar la obser-
vacion inteligente del entorno (en especial de
las necesidades de la gente —market pull- y de las
posibilidades de la tecnologia —technology push)
con el aprendizaje. En otras palabras, no pode-
mos aprender sobre cosas alejadas de lo que esta
cociéndose en el mundo. La inteligencia empre-
sarial (observar sistematicamente y con espiritu
critico el entorno, a la busqueda de oportunida-
des) y la formacién de los profesionales debera
ser una séla cosa.
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Eso implicard que ademas de disponer de co-
nocimiento estructurado en forma de “cursos”,
habra que disponer de mecanismos para que los
miembros de la empresa puedan compartir lo
que van viendo. O sea, cada persona, un observa-
dor. Y pasar de “explicar lo que sabes” a “com-
partir lo que vas viendo y aprendiendo”.

Y es que sera vital “cosechar” el conocimiento
que existe y se va generando en el dia a dia de
la empresa. Y esta funcién no se podra externa-
lizar. Sera, en mi opinidn, la funcién principal
(core) de la empresa. Porque lo importante de
una empresa no es, actualmente, “lo que hace”
sino “lo que sabe hacer”. En este sentido, serd
mas importante “capturar’ el conocimiento
interno que ofrecer cursos desarrollados exter-
namente. Asi, la gestion del conocimiento sera
una parte critica del e-learning.

Y esta captura de conocimiento de forma
sistematica no sera una anécdota, sino una fun-
ci6n nueva en la empresa, importante, en la que
habra que poner personas, recursos y método.
Un sistema.

¢Quién aprende y ensefia?

Todos y cada uno de los miembros de
la empresa deben aprender y ensefiar. El
problema es cuando te toca mas hacer una cosa
o la otra. O sea, en el plan de carrera de cada
uno pesara mas, en un determinado momento
aprender, y en otro, enseflar. Pero ambas cosas
formaran parte de tu responsabilidad. Uno de-
bera ser consciente de en qué momento de
su “carrera de conocimiento” se encuentra.

El problema es que para muchas personas apren-
der es un castigo, y para otras muchas lo es ense-
flar. Y también los hay para los que las dos cosas
son una paliza. Por tanto, deberemos mostrar
que aprender y ensefar es necesario, asi como
encontrar maneras de instruir como aprender



y enseiiar, de forma que hacerlo sea una activi-
dad positiva. Y ambas cosas no son automaticas,
no nacemos sabiendo cémo aprender y
ensefiar, y muy pocos son conscientes de ello.

Y se te valorara no sélo por las horas que pones
en el trabajo (dedicacién) o por los objetivos que
cumples, sino por el conocimiento y experien-
cia que aportas. Deberemos desarrollar nuevos
mecanismos de evaluacién de la contribu-
cidn, en los que la aportacién de conocimiento,
o las ganas de aprender, se valoren. Aprender
y ensefar estard, en mi opinién, en un lugar
principal en el nuevo contrato social que la
sociedad de la innovacion reclama.

En este punto, hay que reinventar a Rous-
seau. Creo que hay pocas dudas al respecto.
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¢Qué escribiria hoy Rousseau?

Notas manuscritas de Jean-Jacques Rosseau
para un trabajo de historia sobre la educacién
de las mujeres por Mme. Dupin.

Knowledge Energy Alfons Cornella

¢Cémo aprender?

Para mi, es uno de los puntos principales por-
que creo que hay que renovar considerable-
mente los mecanismos actuales (los rituales) de
formacion.

Entre otras cosas porque todo el mundo se queja
en las organizaciones de demasiada informa-
cidén, y empieza a correr la sensacién de que la
formacién es, en realidad, darte mas informa-
cién que tampoco podras digerir (la html-iza-
ci6n de los cursos tradicionales ha contribuido
a trivializar el sentido profundo del término
educacién: “Socrates no era un mero pro-
veedor de contenidos”).

Algunas ideas sacadas de las innovaciones que
vamos viendo:

m La brevedad es atractiva: lo que puedas expli-
car “en una pagina” es de agradecer (el movi-
miento easy to understand).

m Las imagenes no son anécdotas: el potencial de
la visualizacion de la informacién no estd bien
aprovechada.

m El “tempo” facilita la asimilacién: hay que
definir el equivalente a una dieta educativa,
dando a la persona las dosis de informacién y
aprendizaje que pueda asimilar (“cada dia una

idea”).

m Las experiencias atraen el interés: a los pro-
fesionales les interesan mucho lo que sus com-
pafieros, colegas o competidores hacen; hay un
enorme campo de futuro en la explicacion de
ideas, métodos, sistemas, etc., a partir de las na-
rrativas de experiencias de personas y equipos.
Las narrativas convierten las experiencias
en una emocion.
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m Las simulaciones aproximan a la realidad:
permiten “aprender haciendo” que, segiin algu-
nos expertos, es la tnica forma de aprender “de
verdad”. Hay mucho por hacer en este campo,
pero no despegara hasta que dispongamos de
herramientas mas baratas para el desarro-
llo de simulaciones.

m Mientras tanto, apareceran especialistas que
desarrollaran en campos
muy concretos, por ejemplo, en la formacién

simulaciones

en economia, como Aplia ( www.aplia.com).

Supparling Malarisle

GEE

m Los programas de formacion seran hibridos de
componentes desarrollados por “especialistas”,
en distintos formatos, y se uniran gracias a la
flexibilidad “combinatoria” del xml.

¢Cuando aprender?

El tema critico. Por mucho que tracemos tra-
yectorias de aprendizaje de las personas en
la organizacién, por mucho que dispongamos
plataformas tecnoldgicas para la distribuciéon de
materiales, por mucho que disefiemos simula-
ciones, todo fallard si no marcamos en rojo en
el calendario, y en nuestra agenda diaria, los
momentos que deben dedicarse al apren-
dizaje.

Una simple reflexién. Piénsese en el impacto
enorme que tiene en nuestras vidas que se
decidiera hace siglos que el domingo sea
fiesta. Ese dia no se trabaja. Y todavia se res-
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peta en muchos sitios. Eso permite el descanso
de centenares de millones de personas. Es un
acuerdo de gran trascendencia, con un im-
pacto definitivo en nuestra actividad eco-
némica. Es, en realidad, un pacto econémico
(aunque de origen religioso).

5. Amoni A Srei. Priseoa
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¢Por qué no desarrollar una idea similar
para el aprendizaje? Es cierto que quizas

uno no puede escoger el momento en el que
necesita aprender. Si es correcto lo que hemos
dicho mis arriba, el aprendizaje debera estar
ligado a las necesidades del momento. O sea,
el aprendizaje debera ser una parte del
proceso diario, del dia a dia. Debera ser just
in time. Pero, aparte de este aprendizaje “con-
forme navegamos”, ;no podriamos establecer
cada dia unos ‘“momentos para aprender?;
como tenemos un momento para el café, o un
momento para comer?

Creo que las organizaciones que eliminen
reuniones y comidas largas, y las susti-
tuyan por ‘“espacios” y ‘“momentos” de
aprendizaje, son las que sacaran, de ver-
dad, provecho de la promesa de la “nueva
formacion” (un concepto mucho mas podero-
so que el e-learning).

¢Por qué no lo hacemos, ya?

Dejemos de llenar botellas. jEncendamos fuego
en nuestras mentes!
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Lablet

Innovar es la clave de la competitividad. La
innovacidén reposa sobre la investigacion, y por
tanto sobre la ciencia. Todas las empresas van a
tener que innovar, no importa en el sector en el
que estén. Pero, ;como van a hacerlo?

Segtin diversos autores, la forma en que las
organizaciones innovan esta cambiando signi-
ficativamente. Estamos empezando a ver como
ademas o en lugar de innovar “dentro” de la or-
ganizacién (modelo de innovacién “cerrada”),
en laboratorios propios, con equipos propios,
algunas empresas se nutren de investigacién o
innovacién, realizada “fuera” de la organiza-
ci6n (modelo de innovacién “abierta”).

Las formas en las que una organizacién “captu-
ra” innovacién de fuera son diversas: contratar
equipos exteriores (por ejemplo en las univer-
sidades), acudir a mercados de licencias (por
ejemplo, a yet.com, www.yet2.com), o buscar
en mercados cientificos (por ejemplo, a Inno
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centive, www.innocentive.com).

En algunas empresas se recurre a crear un la-
blet (pequeno laboratorio): un pequefio equipo
en una universidad, dotado de instrumentos e
investigadores, que trabaja basicamente para
una determinada firma (The lablets are company-
university cooperatives in which graduate students and
professors work on company-funded research projects).
En Espafia tenemos algunos ejemplos, como el
laboratorio Intel en la UPC (www.upc.es), un
ejemplo de los diversos lablets que la empresa
tiene por el mundo.

Mas atn, hay quien habla de la conveniencia
de establecer un nuevo tipo de programa de
doctorado, uno en el que el doctorando trabaje
sobre un tema de especial interés para la empre-
sa (doctorando empresarial) como alternativa a
trabajar sobre un tema mas “académico”. ;EI
doctorando seria un lablet unipersonal?
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Ley inversa de Metcalfe

Si la ley de Metcalfe seniala que el valor de una Ley de Metcalfe
red es proporcional al cuadrado del nimero de

sus nodos, también podemos afirmar, a la inver-
sa, que el resultado de romper (partir) una
red en N partes tiene un valor que es 1/N
de valor original de la red. La explicacién
es simple: si rompemos la red en N trozos, cada
parte tiene una dimension de 1/N de la de la red

Valor de la Red

original. Asi, su valor es 1/IN? del valor original.

Y como hay N redes resultantes de romper la
original, el valor del conjunto es N* (1/N?), o Participantes en la Red
sea 1/N.

Fuente: Gréafico de la Ley de Metcalfe.
La consecuencia del analisis es simple: trocear el
web en redes “propietarias”, donde solo puedan Asi, el valor de una red de n miembros es:
actuar agentes autorizados, tiene sus efectos en
el nimero de usuarios y en el valor econémico 1) proporcional a n si es 1 a n (broadcast)
de la red.

2) proporcional anelevadoa2sieslal
Esta ley fue planteada por Jakob Nielsen, (transaccional)
experto en usabilidad reconocido interna-
cionalmente, en su revista digital AlertBox 3) proporcional a2 elevadoansiesnan
(http://www.useit.com), el 25 de julio de (formacién de grupos)
1999.
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Gestion del Conocimiento
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La gestion del conocimiento ya no es una “moda”: se esta

constituyendo como uno de los elementos fundamentales
para el éxito de las organizaciones. Pero todavia no
sabemos muy bien “cémo hacerlo”.

De la moda a la eficacia: la experiencia de casos de éxito
en Espaiia.

Para mas informacion:

www.infonomia.com/aula

AULA DE INFONOMIA




Mangoshop

La clienta habitual de Mangoshop (http://
www.mangoshop.com) es una mujer de 25 a 35
afios, urbana y que trabaja fuera de casa. “Es una
compradora que ya conoce MANGO (MNG)
y que compra por Internet porque tiene dificil
el acceso a nuestra red de tiendas fisicas. Ya sea
por falta de tiempo o por dificultad de acceso,
como ocurre en los paises con extensiones geo-
graficas amplias no cercanas a ntcleos urbanos
importantes como en Irlanda o algunas zonas de
Alemania”, expone Elena Carasso, e-business
manager de la multinacional catalana.

Mangoshop abrié su ventana en septiembre del
2000, “en pleno boom puntocom’ —rememora
Elena Carasso- “pero de una forma poco agre-

Micro casos practicos i Ramon Bori

siva, siempre apoyados en el valor afiadido que
nos proporciona la empresa tradicional y nuestra
red de 705 tiendas. Existia una demanda que re-
conocia nuestra imagen y nuestra calidad.”

Hoy Mangoshop distribuye sus ventas en todos los
paises de la Unién Europea. El ranking de ventas
lo encabezan, segtin los meses, Alemania o el Rei-
no Unido, seguidos de Francia, Espafia e Italia.

Las tltimas cifras de ventas mensuales son para
tomar nota:

Ventas ‘Visitas ‘ Pedidos ‘ Devoluciones

248.995 € ‘ 309.292 ‘ 1801 ‘ 12%

Noviembre 2003. Datos agregados para todos
los paises de la UE.

¢Por qué las mujeres compran moda por
Internet y los hombres la regalan?

Mangoshop pone a la venta una seleccién de
unos 450 modelos, que multiplicados por ta-
llas y colores dan bastantes mis referencias.

PUBLICIDAD
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Mangoshop

Esta cifra es movil ya que se van anadiendo
prendas, y dando de baja las que no se venden
o se agota el stock. El nimero de modelos se
incrementa temporada tras temporada en pro-
porcién a la demanda.

En la compra tradicional acaricias el tejido. Es una
compra mas subjetiva. Muchas veces, ni miras la
etiqueta de lavado o la composicién del tejido. En
la compra por Internet es dificil que se te pase por
alto informacién que ponemos a la vista”.
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Mangoshop, como cualquier otra tienda del
grupo, ofrece dos temporadas con cuatro colec-
ciones anuales de Otoflo-invierno y Primavera-
verano, y constantes renovaciones (newarrivals,
colecciones especiales).

Como en todas las “boutiques online” el disefio
del “escaparate” es muy usable. La pasarela vi-
sual permite diferentes “pases de modelos”: por
estilo, por prenda, por color, por precio. Pode-
mos hacer una compra rapida o visualizar toda
la coleccidn al detalle, pieza por pieza, probando
las diferentes combinaciones.

Mangoshop empezé focalizindose en prendas
basicas, faciles de vender a distancia (jerseys,
camisetas, complementos) con pinceladas de
moda pero huyendo de las prendas mas dificiles.
“Ante nuestra sorpresa’-reconoce Elena Caras-
so- “nuestro publico demanda moda.” Aunque
reconoce que las prendas mas solicitadas en
Mangoshop no coinciden con las primeras del
ranking de ventas de la red de tiendas de MNG.
¢Comportamiento del consumidor distinto se-
gan canal o simple desviacién de la tendencia
central de una tienda sobre el total de 705 ?

Elena Carasso intuye algunas diferencias en el
comportamiento de la consumidora. “La per-
cepcion de las prendas en Internet a partir de las
fotos es mas objetiva que la compra en la tienda.

Papeles de Infonomfa N° 21 - febrero de 2004
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¢Estamos ante diferentes secuencias del proceso
de respuesta de la compradora segiin canal? ;In-
formacion-Evaluacion-Accion de Mangos-
hop versus Evaluaciéon-Accion-Informacion
de la compra en una tienda de MNG?

Aprehension Aprehensién

Intelectual Emocional
Aprendizaje ? Afectividad
(Learn, feel, do) e o (Feel, do, learn)

Mangoshop (X3 uo::o MNG
Seguros ° Coche

Lentillas Perfume
Tarjeta Crédito Gafas
Rutina Hedonismo

(Do, learn, feel) (Do, feel, learn)

Insecticida Cerveza sin Alcohol
Papel higiénico Pizza
Champu Reloj Swatch

Modelo de implicacién de Foote, Cone, Belding (FCB)

¢Y el hombre como acttia? Del género mascu-
lino sabemos poco. Sélo recientemente se ha
incorporado a Mangoshop como comprador de
“cheques de regalo”. Cheques de 30 €, 60 €,
100 € que tienen un afio de vigencia para ser
canjeados exclusivamente en Mangoshop.

RO W AT IS TR




Mas secretos confesables

moda online

para vender

El bajo ratio de retornos en las compras es un
excelente indicador de la satisfacciéon de las
compradoras. “Nosotros tenemos un indice de
devoluciones entre el 8-9% vy el 14%”-explica
Elena Carasso-“cuando en Estados Unidos pue-
den estar alrededor del 30-35%, segtin sectores.
Un 60-70% de estas devoluciones se hacen en
tienda fisica.”

Acceso La tienda en casa (24X7), comodidad
y facilidad de acceso (convenience) de la clienta
son, sin lugar a duda, una ventaja competitiva
del modelo Mangoshop.

Marketing Se fundamenta en el conocimiento
de marca y la demanda latente de MNG.

Comunicacién “Hemos hecho muy poca publici-
dad, aparte del apoyo de nuestro web corporativo
o nuestra propia publicidad en el mundo fisico.
Al principio apoyamos nuestra publicidad
fisica con la direcciéon de mangoshop.com,
sin decir nada mas.” —confiesa Elena Carasso—.
“Ahora tenemos una campafia en diferentes porta-
les masculinos y femeninos de la UE para el lanza-
miento de Cheques Regalo, como en Glamour de
Alemania y el Reino Unido, GQ de Alemania.”

Recomendaciones “Hacemos mailings de cam-
bio de temporada, promociones o rebajas, y de
recomendaciones, pero tenemos comprobado
que sélo funcionan si el producto es nuevo.
Sélo si aportas algo nuevo: producto nue-
vo, precio, transporte gratis, etc. son realmente
efectivos.”

Vales de Descuento “En cambio los vales de
descuento si que funcionan. A parte de atraer
compradores indecisos que se lanzan a la
compra online al obtener uno de estos vales, te
permite tener presencia en los medios donde se
reparten (se regalan a cambio de registros o con
concursos) a un bajo coste.”

Micro casos practicos i Ramon Bori

Logistica Informacién en tiempo real (“el stock
publicado es el stock real”). Reposicion auto-
matica de las referencias y baja automatica en
el web cuando se han agotado del almacén cen-
tral (“Asi se evitan decepciones, al tener que
comunicar con posterioridad que una prenda
solicitada esta fuera de existencias”).

La clienta dispone siempre de informacién en
tiempo real de la situacién de su pedido (pic-
king-preparacién-expedicién-handling DHL).

Tecnologia Tras probar diferentes plataformas de
e-business, Mangoshop ha acabado desarrollan-
do su propia tecnologia taylor made adaptada a
sus propias necesidades.

Control de costes fijos Maximo aprovechamiento
de las infraestructuras existentes de la empresa,
en palabras de Elena Carasso, “no hemos tenido
que alquilar nada. Desde Palau de Plegamans
[sede central de Mango, cerca de Barcelona]
expedimos a toda la Unién Europea y aunque
imputamos un coste de “nuestro” almacén a la
cuenta de explotacién, es minimo comparado
con un alquiler externo e infraestructura nueva.
El centro de atencién al cliente ya existia tam-
bién, sélo habia que ampliarlo.”

Elena Carasso nos confiesa que el estricto con-
trol de costes es una de la razones por las que,
de momento, no distribuyen en Japén o Estados
Unidos, “si ampliamos nuestra zona geografica,
supone cargarse con un minimo de infraestruc-
turas y costes que hoy por hoy hemos evitado.
Es un paso de futuro que hay que atacar una vez
estemos afianzados en la Unién Europea.”

Un ejemplo de expansion racional con aprendi-
zaje o sea informacidn-evaluacidon-accion.
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Internet aplicada - mensaje niimero 21

El problema del correo electrénico no

solicitado (spam)

Miguel Garcia-Gosélvez

Licenciado en Ciencias Empresariales y MBA por ESADE, es director de la Division de
Sistemas y Tecnologias de Informacién en Casals & Associates, Inc. (www.casals.com),
ubicada en Washington-DC. También es profesor asociado del Departamento de

Sistemas de Informacion de ESADE.

En estos ultimos meses el debate sobre el spam
(correo electrénico no solicitado) estd en auge,
ya que diferentes organismos reguladores no
acaban de ponerse de acuerdo en como legislarlo
(al menos en los Estados Unidos), mientras que el
nimero de mensajes se incrementa casi de forma
exponencial.

Todos estamos cada vez mas acostumbrados a
que, en muchos casos varias veces al dia, tenga-
mos que limpiar nuestro buzén de todo aquello
que no queremos, que no hemos pedido y en
lo que no estamos interesados. Atendiendo a las
leyes del mercado y por la creciente demanda
han ido surgiendo multitud de soluciones que
intentan combatir este fendmeno. La verdad es
que personalmente no he encontrado ningtn
producto que sea perfecto pero existen ciertas
soluciones que ayudan a minimizar un poco el
problema.

En mi caso, y como CIO (Chief Information Offi-
cer) de una compania consultora, soy responsa-
ble de buscar soluciones al problema. Para ello
lo que hemos estado haciendo ha sido utilizar
diferentes productos disponibles en el mercado
e incluso combinar varios al mismo tiempo para
tratar de reducir el nimero de mensajes. El
problema del correo electrénico no solicitado
es mias serio de lo que parece. A modo de ejem-
plo y sélo como ilustracién voy a dar algunas
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cifras reales de lo que sucede en la compania
para la que trabajo. Tenemos actualmente 85
direcciones de correo electrénico y en los alti-
mos 171 dias y 10 horas han intentado llegar a
nuestro servidor ni mas ni menos que 1.367.550
mensajes (un promedio de 14.508 mensajes por
direccién). Nuestro primer filtro ha bloqueado
el 95.09% de ellos. Es decir, s6lo hemos dejado
pasar el 4.91% de los mensajes (y entre ellos to-
davia hay muchos que son spam).

La cifra me parece alarmante, no sélo por el gran
ntmero de mensajes que son spam, sino mas que
nada por el desperdicio de infraestructura ins-
talada que existe. Estas cifras demuestran que
la inmensa mayoria del trifico de Internet es
basura. Por otro lado, las inversiones necesarias
para mantener un ancho de banda razonable son
muy grandes y a uno le queda la duda de que st
no existiera todo ese trafico indeseable, quizas
no seria necesaria tanta inversién o al menos ese
ancho de banda desperdiciado se podria utilizar
para otras cosas mas utiles.

Como usuario hay diferentes estrategias que se
pueden utilizar para intentar reducir el nimero
de mensajes no solicitados.

1. Retirar la direcciéon de correo electronico
de paginas web de libre acceso (tales como del
website de la empresa en la que uno trabaja).
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“La cifra de correo electronico no solicitado me parece

alarmante, sobre todo por el desperdicio de infraestructura

que supone”

Hay diferentes tipos de software que leen las
paginas web y buscan direcciones de e-mail
(esta técnica es conocida como scrapping).

2. Cuando se hacen aportaciones a grupos,
websites, etc., utilizar un seudénimo pero no
la direccién de correo electrénico.

3. No contestar cuestionarios de ninguna
empresa u organizacién a menos que se ten-
ga certeza de su seriedad. Alternativamen-
te se puede crear una direccidén de correo
en un website gratuito (Yahoo, Hotmail,
etc.) que se utilice para estos propositos.

4. No responder a la opcién de borrarse de un
website, lo Ginico que se consigue es confirmar
la validez de la direccién de correo electrénico.
Sélo hacerlo para websites de empresas u orga-
nizaciones de demostrada seriedad.

Ademis de estas medidas existen numerosas apli-
caciones en el mercado que, con mayor o menor
éxito, permiten a los usuarios reducir el niimero
de mensajes no solicitados que llegan al buzén
de correo electrénico. Lo cierto es que no existe
ninguna solucion perfecta pero se pueden aplicar
algunas de las mencionadas que reduciran de for-
ma considerable el ndmero de mensajes.

PUBLICIDAD
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Net art ; Arte en la red?

Gabriela Inés Berti

Nacié en 1970 en la Ciudad de Buenos Aires donde se licencié en Filosofia y
actualmente es doctoranda de la Universidad Auténoma de Barcelona.

Fue docente de la Universidad de Buenos Aires durante ocho afios, dictando
seminarios de filosofia contemporéanea en diversos ambitos culturales. Actualmente
investiga y escribe sobre temas relacionados con las nuevas tecnologias y sus

implicaciones estético-politicas.

Sobre arte y ciencia

Si hacemos un repaso sucinto por la historia
del arte, encontraremos diferentes momentos
significativos en los que sus devenires, alcances
y funciones, fueron fuertemente influenciados
por creaciones cientificas y desarrollos técni-
cos. Desde siempre, y de multiples maneras, los
caminos del arte y la tecnociencia han sido co-
existentes; hoy esta triada representa un futuro
ya abierto. Tan s6lo con mencionar conceptos
como las leyes de la perspectiva, la percepciéon
y el color, teoria de la luz, fotografia, cine, etc.,
reconstruimos ciertas obras asociadas a movi-
mientos artisticos que dibujan un recorrido cla-
sificatorio del desarrollo del arte (renacimiento,
impresionismo, cubismo, futurismo son so6lo
algunas zonas de inflexién en ese itinerario).
Pero la tecnologia por si sola no es creativa, no
desarrolla nada si no hay detras de ella un pro-
yecto o una idea original, que evite que solo se
vuelva un acto de remediacidn (la utilizaciéon de
un nuevo medio imitando la estructura de otro
mas antiguo). Por ejemplo, hay obras que usan
los medios digitales como principal elemento de
creacién, pero no logran consolidarse en él y
siguen manteniendo la apariencia de obras pen-
sadas para otros soportes.

Las aproximaciones entre el arte y la ciencia
no se limitan a un compendio de herramientas
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innovadoras, sino a un plexo de contenidos lin-
gliisticos y conceptuales que devuelven nuevas
concepciones de la realidad. En este sentido el
arte es, tanto como lo son la filosofia y la cien-
cia, una forma de pensamiento. No obstante,
ninguna de las tres formas del pensar son com-
partimentos incomunicados, tanto los impulsos
como las detenciones en los modos de aproxi-
marse y apropiarse de la realidad se extienden,
como por 6smosis, a todos los ambitos del cono-
cimiento. Los artistas no son la excepcidn a este
acontecimiento.

De qué hablamos cuando hablamos de Net Art

Cuando pensamos en Internet como espacio de
comunicacién y le adherimos términos como arte,
podriamos decir que se trata de obras artisticas
que circulan por la red. Sin embargo, al asociar
estos dos conceptos, ya no podemos esperar tan
solo representaciones plasticas o multimedia para
ser consultadas en la web. Si nos referimos al
‘Net Art’, circunscribimos su contorno a aquellas
obras concebidas y realizadas en y para la red,
que hallan su razén de ser en ella (http://encina.
pntic.mec.es/jarv0000/netart40.html).

Segtin el artista esloveno Vuk Cosic el término
‘Net Art’ es, de alguna manera, producto del azar.



Una vez recibié un e-mail anénimo, cuyo texto
resultaba ilegible por una incompatibilidad de
software. Entre indescifrables caracteres AS-
CII, el tnico fragmento que tenia sentido era
‘Net Art’; parecia que la red habia encontrado
un nombre para definir lo que estaba haciendo
(www.nettime.org). Aunque existen diferentes
versiones sobre cudl es el origen de Internet, hay
quienes sostienen que fue una innovacién mili-
tar que garantizaba la llegada de la informacién
a través de lineas de alta velocidad en caso de
ataques o guerras nucleares (ARPANET); sin
embargo el resultado actual de la utilizacién de
la red en la creacidén artistica era una idea que
no estaba contenida en la primigenia funcién
asignada a este medio. Asi, en el universo de
Internet, el futuro superd todas las previsiones y
se convirtid, en manos de los usuarios, en algo
moldeable. Pese a que existen varios proyectos
experimentales anteriores, el afio 1994 marca
el comienzo de una serie de investigaciones
artisticas mas concretas, dirigidas a aprovechar
las posibilidades de la red. En ese afio el direc-
tor de cine independiente David Blair realiza el
primer experimento de cine interactivo en 3D
para Internet: Waxweb, la version hipermedia de
su pelicula electronica Wax or the Discovery of
Television among the Bees. En Waxweb, imagenes,
sonidos y textos se mezclan en una historia no
lineal, cuyo desarrollo depende de las apor-
taciones del usuario, quien puede modificar
el guién anadiendo sus propias instrucciones
(www.aleph-arts.org).

Mas alla de las fechas de origen o los proyectos
concretos, creo que una de las principales fuen-
tes de fecundidad de la poética del arte digital
es la interactividad y la participaciéon. No obs-
tante s6lo cuando éstas dejan de ser una simple
retdrica (que concibe la participacién colectiva
encarnada en un espectador que mueve plaqui-
tas o botoncitos), se inicia un juego de despla-
zamientos entre el espectador y el creador. La
articulacién de estos ultimos se afinca sobre
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nuevos territorios de lo real que producen una
experiencia abierta de colaboracién en la pro-
duccién de sentidos artisticos. La tan mentada
interactividad no implica que el espectador/
actor forme parte del espectro de significados
que teje la obra, sino que pueda participar en la
conversion del lenguaje y en su multidimensio-

nalidad.

Es bien cierto que hay quienes ponen en Inter-
net obras pensadas para otro soporte, crean ga-
lerias o catalogos virtuales que no son mas que
meras digitalizaciones de obras de arte; detras
de estas acciones solo hay la pretension de usar la
red como un medio masivo que permite mostrar
obras en el ciberespacio (de la misma forma que
podrian reproducirse en papel o en otros sopor-
tes). Sin embargo cuando el arte es pensado para
la red y, al mismo tiempo, logra separase de la
fascinacién de su modo de funcionamiento y
organizacién, entonces puede emerger su ca-
pacidad de actuacién critica generando un tipo
de construccidn abierta, con un lenguaje que va
mas alla de sus propias reglas de juego articulan-
dose con su afuera.

El "Net Art” mis critico, en vez de producir un
‘espectaculo’ que dilucida determinadas condi-
ciones sociopoliticas, lo que hace es desplegar la
dimension social de las redes en si mismas como
espectaculo, arbitrando el lenguaje de sus lugares y
procesos, haciendo evidentes las pautas con las que
se articulan los regimenes de produccion y circu-
lacién de significados, asi como las formas en las
que éstos administran las practicas de poder. De tal
manera, en este procedimiento artistico se estable-
ce un eje discursivo complejo, puesto que puede
ser a la vez instrumento y efecto de poder, al igual
que lo puede ser el medio (Internet). Reflexionar
sobre el medio, analizar la dimension de las redes
y sus politicas, apropiarse de ellos, transformar su
emplazamiento implica, ademas de una simple cri-
tica, la transformacion de los patrones que regulan
las practicas artisticas.
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Juan Murua Olalde

Responsable del Departamento de Informética
Zahor S.A.

bio Nacido el 28 de Mayo de 1967 en Ofiati (Gipuzkoa). Tras bastantes avatares
y dejar Ciencias Fisicas e Ingenierfa Informatica inconclusas, encontré trabajo
gracias a mi aficién a la informética y la electrénica (en aquel entonces, habia
muy pocos titulados y tuve suerte de entrar en esta profesién). Después de
bastantes empresas y variados destinos, un matrimonio y dos hijos, heme aquf
retomando la Ingenierfa que dejé a medias.

MI PRESENTE ES DIFERENTE Los estudios después de haber sido profesor uno
mismo, se ven con ojos muy diferentes. Y después de la responsabilidad de man-
tener una familia, se ven con otra utilidad.

0OS PUEDO OFRECER Bastantes conocimientos practicos sobre cémo ven los
usuarios los equipos. Y sobre cémo facilitarles la vida. Ya que, no olvidemos, son
los grandes -olvidados- protagonistas de todos los maravillosos sistemas que
creamos los informaticos. Ademas, soy un forofo de la seguridad (aunque dema-
siado cobarde para llegar a hacker activista). Sobre todo, me interesa sobrema-
nera el modo de implementar seguridad verdadera, sin incordiar excesivamente
a las personas (casi siempre el punto més débil de todo sistema).

ME SEDUCE EL FUTURO En el que para usar plenamente un ordenador no sea
necesario ser informatico. Y que los datos los tengamos siempre “en la punta

de los dedos”, en todo momento y lugar. Suelo contar un simil a mis “sufridos”
usuarios: la informatica actual estd mas o menos como el automovilismo a
principios del siglo XX (practicamente debfas ser mecéanico para manejar uno de
aquellos vehiculos). Y sin embargo, los coches de hoy en dia no piden préctica-
mente mas que gasolina y unas pocas visitas al taller para cambiar el aceite o
los neuméticos gastados.

mis enlaces preferidos...

www.amazon.co.uk, cuando la Visa lo permite :-)
www.google.com, y a donde luego me lleve...
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Who is really who # Directorio de innovadores

Carlota Bustelo Ruesta

Inforarea
Socia Directora

bio Cuando decidi, ante el horror de mis profesores, descartar un prometedor
bachillerato de Ciencias para estudiar Geografia e Historia comencé una linea
que luego ha sido una constante en mi vida profesional: elegir siempre lo que
mé&s me atrae, me motiva y me divierte. Sélo asi se explica que hace ya 20 afios
junto a mi socia Elisa Garcia-Morales funddsemos una de las primeras empre-
sas del pais en ofrecer servicios documentales. Desde entonces el reto ha sido
aprender todos los dias y participar desde dentro en la evolucién (;o revolucién?)
del mundo de la gestién de la informacién.

MI PRESENTE ES DIFERENTE Ahora con mi socia de siempre en Inforarea,
procuramos no estancarnos en una posicién. Ofrecemos servicios de consultoria
especializados en la gestién de la informacién y la documentacién. Todos los
dfas hay algo nuevo que aplicar a la gestién y organizacién de la informacién y

la documentacién. Nuestra empresa ofrece servicios especializados, que vamos
adaptando a las nuevas circunstancias. Nos involucramos con nuestros clientes y
seguimos aprendiendo...

0OS PUEDO OFRECER Me gusta entender como funcionan las tecnologias. Dicen
que soy buena en la, a veces dificil, interlocucién entre los técnicos y los usuarios
finales. También me gusta compartir lo que sé, lo que me lleva a dar bastantes
cursos, conferencias, etc. El trabajo en equipo multidisciplinar me parece funda-
mental y enriquecedor, por lo que hemos montado una “red informal de empre-
sas” que estéa funcionando muy bien.

ME SEDUCE EL FUTURO Los nuevos proyectos, abrir nuevas vias y trabajar con
gente joven que tiene algo que aportar. En el trabajo no soporto las chapuzas, ni
la presuncién.

mis enlaces preferidos...

www.amazon.com
www.aiim.org
www.doculabs.com
www.carrefour.es
www.edreams.com
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PenClic Mouse
Un ratén muy especial

El ratén es uno de los pocos dispositivos
relacionados con la informéatica que menos
han cambiado desde sus primeros disefios.
Si bien nuevos modelos con sensores
opticos y disefios ergonémicos nos dan la
sensacién de una gran evolucioén, es cierto
que el funcionamiento principal no se aleja
demasiado de esos primeros modelos.

Pero esto es algo que esta empresa sueca
desea cambiar, mediante su PenClic Mouse.
Basandose en su andlisis de los problemas
que provocan los ratones actuales debido a
su disefio poco optimizado para las posturas
habituales de los usuarios, proponen una
solucién inspirada en la escritura. De esta
manera, han desarrollado una solucién que
se parece mas a un boligrafo avanzado que
a un ratén, pero que nos permitira hacer
todas las opciones habituales, de una manera
mucho mas cémoda. Sin duda, un elemento
interesante que permite empezar a buscar
nuevas soluciones a un producto tan poco
evolucionado como son los ratones del
ordenador.

B www.ullmantech.se
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Vontu

Un innovador sistema de seguridad

La seguridad en la gestién de la informacion

es cada vez més importante. Diariamente
gestionamos multitud de informacién (emails,
documentos, ...), que puede ser sensible a la
empresa, y que terceras personas accedan a esta
informacién confidencial suele ser méas habitual
de lo deseado. Accesos no deseados, empleados
no contentos que envian esta informacién a
terceras empresas, virus informéticos que
envian documentacién via email, son algunos

de los ejemplos que algunas empresas se han
encontrado. Si bien existen muchos sistemas

de seguridad, destacando en este sentido los
cortafuegos, es cierto que es un campo complejo
y que va evolucionando con rapidez. De todas
maneras, los cortafuegos habituales funcionan
desde un punto de vista pasivo: analizan

quién quiere entrar en nuestros sistemas de
informacioén, y evitan dicho acceso en la medida
de lo posible. Pero la empresa que comentamos
esta desarrollando un sistema que aplica un
principio diferente: se trata de una solucién que
intentaré evitar que la informacién “sensible”
salga de nuestra empresa. Para ello, su producto
analiza todo el trafico hacia el exterior. Si por
ejemplo, un empleado desea enviar un correo
electrénico a una tercera persona con alguna
informacién confidencial, el sistema lo evitara.
Un claro ejemplo de que existe la posibilidad de
ofrecer nuevos productos innovadores partiendo
de un punto de vista diferente.

. www.vontu.com



O’neill Hub
El primer abrigo con reproductor MP3 y

Bluetooth integrado

A menudo, cuando ya pensabas que lo habfas
visto practicamente todo, te encuentras con
nuevos productos que te sorprenden. Este es
el caso del abrigo que comentamos de una

de las casas mas representativas de ropa
deportiva a nivel internacional. O’neill acaba
de sacar al mercado, gracias a un acuerdo de
desarrollo con la casa Infineon, un abrigo que
incorpora todo un sistema de entretenimiento
integrado. Sf, aunque parezca sorprendente,
el producto que comentamos tiene integrado
un reproductor de musica MP3 y un médulo de
conexion Bluetooth dentro del propio abrigo.
De esta manera, podras estar escuchando
musica mientras practicas el esqui o el
snowboard. Al estar disefiado especificamente
para esto, su uso es totalmente ergonémico,
evitando tener que poner el reproductor en un
bolsillo y procurando que no se desconecte. El
reproductor dispone de una memoria interna
de 128Mb, permitiendo al usuario controlar

la reproducciéon de las canciones a través de
los mandos integrados en la manga izquierda.
Las canciones se traspasan al dispositivo via
una conexion USB. Y el médulo Bluetooth te
permitira contestar llamadas de teléfono que
recibas, o realizarlas sin tener que sacar tu
teléfono movil del bolsillo (naturalmente, éste
debera disponer de esta capacidad). Para

una comunicaciéon efectiva, han colocado el
micréfono en la zona delantera del cuello del
abrigo. Un claro ejemplo de innovacién aplicada
en productos que hasta ahora no disponian de
capacidades multimedia, como es el caso de los
abrigos y la ropa deportiva.

[ | www.oneilleurope.com

Herramientas atiles g David Ramon

Arrowvision Shepherd

Tus huellas digitales en vez de las llaves
de casa

La seguridad en el acceso a zonas
restringidas ha sido resuelta con multiples
soluciones, algunas de ellas muy
innovadoras, y otras mas tradicionales.
Desde las simples llaves hasta sistemas
biométricos avanzados, conseguimos
diferentes niveles de seguridad en funcién
del presupuesto que dispongamos.
Arrowvision acaba de lanzar al

mercado un producto interesante que
se aprovecha de tecnologia avanzada
como la biométrica en un producto
dirigido a empresas o empresarios con
presupuestos mas reducidos. Aunque
aparentemente parezca una cerradura
para la puerta convencional, en realidad
no lo es. Esta cerradura dispone de un
sistema de reconocimiento de huellas
dactilares, lo que permite un sistema de
acceso seguro y avanzado a los recintos.
Dispone de capacidad para guardar 50
usuarios, suficiente para entornos de
pymes y familiares. Ya no es necesario
Ilevar Ilaves contigo si dispones de este
sistema de seguridad. Y todo ello a un
precio bastante asequible.

. www.arrowvision.us/DL210.htm
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Ramon Bori conversa con Baruch Lev

Los intangibles segun Baruch Lev

Baruch Lev blev@stern.nyu.edu

Baruch Lev es profesor Philip Bardes de contabilidad y finanzas en la Stern School of
Business de la New York University, director del Vincent C. Ross Center for Researh y
consultor de numerosas corporaciones e inversores.

Acaba de publicar la traduccién espaiiola de /Intangibles: medicién, gestidn e informacidn,
Deusto, 2004.

Mas en http://pages.stern.nyu.edu/~blev

Ramon Bori Usted y Marc Bothwell han de-
sarrollado el cuadro de mando del capital del
conocimiento (Knowledge Capital Scorecard)
para valorar activos intangibles que no aparecen
en los informes financieros. ; Cémo ha sido reci-
bido por la comunidad contable y financiera?

Baruch Lev No veo ninguna aplicacién espe-
cifica en la comunidad contable y financiera.
La gente me pregunta como utilizarlo, en su
gran mayoria estudiantes que lo utilizan en sus
trabajos académicos. La verdad es que no veo
resultados publicados, probablemente se usan
internamente.

Si quiere que le cuente alguna cosa sobre la me-
todologia, estaré encantado.

Ramon Bori Si, por favor.

Baruch Lev Basicamente la metodologia es la
suma de los diferentes desempenios de las com-
pafifas en términos de ingresos operativos ge-
nerados por tres tipos de activos: activos fisicos,
activos financieros —las acciones y bonos que
una empresa vende- y los activos intangibles.

Lo primero que hago es estimar el desempefio a
partir de las ganancias de un periodo medio de
los tres o cuatro Gltimos afios. Después miro las
ganancias futuras, las expectativas de ganancias.
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Para el futuro tengo diversos métodos, pero
cuando trabajo con un gran nimero de empresas
utilizo las previsiones de los analistas financieros.
Recojo las ganancias normalizadas, las cuales son
basicamente promedio de los resultados pasados y
las expectativas futuras. Son resultados sin las osci-
laciones que se repiten cada afo.

Estas ganancias normalizadas son generadas por
los tres tipos de activos —fisicos, financieros e
intangibles. Para encontrar que parte es gene-
rada por los activos intangibles, sabemos - a
partir de diversas estadisticas y estudios - que
el retorno estimado de los activos fisicos esta
normalmente en los Estados Unidos alrededor
de un 10-11% y que el de los activos financie-
ros, acciones y bonos, es aproximadamente de
7-8%. Después de impuestos los resultados son
aproximadamente de un 7% para los activos fisi-
cos y un 4,5% en los activos financieros.

Tomo los activos fisicos y los multiplico por
7%, tomo los activos financieros del balance y
los multiplico por 4,5 % y resto estos resultados
de las ganancias normalizadas. El residual es la
parte de las ganancias normalizadas que son
generadas por los activos empresariales como
patentes, marcas, [+D [Investigacidon y Desarro-
llo], formacién de los empleados, los llamados
procesos intangibles de negocio. El conjunto
es lo que llamo ganancias generadas por in-



tangibles. A partir de aqui, hago previsiones de
futuro, calculo el valor de la marca o calculo la
capitalizacion de los diferentes intangibles.

Esta es basicamente la metodologia. En mi website
[http://pages.stern.nyu.edu/~blev] tengo diver-
sos articulos que la explican con gran precision
de detalles, con ejemplos, con toda clase de test
empiricos.

Ramon Bori Como indicador del éxito de una
firma, usted da gran importancia a la I+D que
llega a comercializarse .

Baruch Lev Si, en general, aunque hay muchos
tipos de excepciones. Hay muchos casos en que
la I+D es simplemente una pérdida total para
las empresas. En otros casos, la [+D beneficia a
otros y no a la propia compania.

Le voy a dar dos ejemplos. Una es la conocida tec-
nologia de los teléfonos celulares que fue desarro-
llada por AT&T y los Bell Labs. A finales de los se-
tenta, cuando hubieron finalizado completamente
su desarrollo, contrataron una gran consultora, la
cual comunicé a AT&T que no habia mercado
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para este tipo de invento. Nadie utilizara los telé-
fonos moviles porque nadie los necesita.

Abandonaron esta tecnologia. Estaba libre cuando
la tecnologia de los méviles arrancé a mediados de
los ochenta. Este es un ejemplo de éxito tecnolégi-
co pero no de su desarrollo comercial.

Otro ejemplo. Empresas como Motorola han in-
vertido 5 billiones, con b [ 5.000 millones] de d6-
lares en Iridium, un proyecto para centralizar las
telecomunicaciones. La firma estd en bancarrota.

Por consiguiente, I+D es la inica forma de con-
seguir innovacién, la Ginica forma de tener éxito
en este entorno econdémico extremadamente
competitivo. Pero no todo I+D es sindénimo
de éxito. El truco es conocer que I+D es de alta

calidad.

Ramon Bori ;Puede presentarnos algunas mejo-
res practicas para valorar intangibles?

Baruch Lev Bien, hay cosas muy interesantes en

los Estados Unidos, sobre todo, pero también en
el resto del mundo.
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Ramon Bori conversa con Baruch Lev

Primero, se estan usando extensivamente toda
clase de métodos para gestionar los activos
intangibles pero se usan internamente. No se
informa publicamente de ellos. En este sentido,
es una gran decepcion. No hemos visto ningin
avance en ofrecer alguna informacion publica
sobre el tema.

He aqui un par de ejemplos de como se utili-
zan internamente. Hace aproximadamente seis
meses finalice un gran proyecto por encargo de
Dupont para estimar su indice de retornos in-
ternos - lo cual significa productividad - en tres
tipos de I+D que ellos tienen: I+D de producto
—dos tipos-, I+D de procesos y el cuarto inver-
siones en marca.

Hoy ellos tienen sus previsiones, me cuentan
extremadamente utiles, para gestionar sus esti-
maciones sobre cuinto reciben por cada ddlar
invertido en cada tipo de I+D y en marca. Asi
pueden decidir si invierten mas en un proyecto
o en otro.

Otro ejemplo es sobre la industria quimica, con
la cual estoy trabajando. Tienen una metodolo-
gla muy sofisticada para decidir que hacer con
las patentes. Imaginemos que consiguen miles
de patentes por afio. La pregunta es: ;qué debo
hacer?, ;qué patentes debo desarrollar?, ;qué
patentes debo vender?, ;qué patentes simple-
mente debo dejar morir y no renovar?

Y tienen un sofisticado método de evaluacidn,
de prediccién e incluso de espionaje con otras
companias. ;Qué estan haciendo? ;qué necesi-
tan? ;qué clase de tecnologia buscan con el fin
de gestionar estas cosas?

Las empresas estan trabajando de forma inten-
siva sobre el tema pero con fines internos. No se
observa ningtin desarrollo en términos de ofre-
cer sistematicamente informacién publica.
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Ramon Bori ;Cree que los mercados siempre
valoran el principio de revelacién de informa-
cién?

Baruch Lev No en este caso. Hay diferentes ra-
zones. Una es realmente decepcionante, por el
lado de la demanda de los analistas financieros
de muchas industrias, la informacién sobre in-
tangibles es muy baja.

Hay una demanda inmensa, extremadamente
inmensa, en las industrias farmacéuticas y bio-
tecnologicas. Por mi experiencia, con analistas
financieros muy sofisticados, muchos de ellos
son doctores en ciencias y demandan cantidades
inmensas de informacién. Piden informacioén a
las companias farmacéuticas sobre productos,
patentes, cuando van a finalizar las patentes y
cosas por el estilo. Y las empresas responden, no
solo las norteamericanas. Novartis, por ejemplo,
pone a la luz cantidades inmensas de informa-
ci6n sobre intangibles.

Pero en otros sectores, la mayoria de los analis-
tas financieros estan todavia focalizados en cosas
tan simples como las ganancias por accidn, la
informacién sobre los bonos basura para pre-
decir las ganancias por accién para el proximo
trimestre o el proximo afio. Y en muchos casos,
ni profundizan en los fundamentos sobre cuales
son los generadores de estas ganancias.

No hay mucha demanda en la mayoria de los
sectores, y por consiguiente los gestores no
tienen grandes incentivos para ofrecer esta in-
formacién. El principio de revelacién de infor-
macidn, que usted mencionaba, no se produce
porque se basa en la demanda de informacion.
Alguien debe querer y empezar a solicitar esta
informacién que todavia no tenemos en muchos
sectores.
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Ramon Bori conversa con Baruch Lev

Ramon Bori Entonces, ;los sectores farmacéu-
tico y biotecnologico son sdlo excepciones?

Baruch Lev Los sectores farmacéutico y bio-
tecnologico son definitivamente excepciones.
Software y otras industrias tecnoldgicas vienen
en segundo lugar y reciben muchas preguntas
sobre sus productos en desarrollo, I+D, presu-
puestos y temas por el estilo.

Pero en otros sectores, no observo demasiado
énfasis en este tipo de informacion.

El FASB [ Financial Accounting Standard Board | de
Estados Unidos anuncid hace dos afos su inten-
ci6n de poner en su agenda el tema de la revela-
ci6n de informacién sobre intangibles. Un ano
después, simplemente congelaron el proyecto. Si
consulta la pagina web del FASB, se puede leer
que la revelacién de intangibles es inactiva, lo
cual no es un buen signo.

Ramon Bori Una de sus frases preferidas es “para
conocer el pasado, debemos entender el futuro”
¢Coémo debemos aplicarla?

Baruch Lev Esta es una frase de un famoso
matematico Raymond Smullyan. Es muy, muy
profunda aunque ¢l no la pronuncié pensado en
la contabilidad. Yo la encuentro muy relevante
porque muchos de los calculos sobre los activos
dependen de estimaciones. Estimaciones de las
amortizaciones, estimaciones de las malas deu-
das, estimaciones de las pensiones, estimaciones
de gastos.

Este punto no esta relacionado con los intangi-
bles, tiene que ver con la contabilidad. Todos
los informes financieros estin basados en es-
timaciones, y por consiguiente, cuanto mejor
sean las estimaciones, lo cual significa conocer
el futuro, mejor el cilculo del pasado, Y asi la
valoracién de activos
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En este caso lo que tenemos es similar a la con-
tabilidad nacional, en la que —al menos en Esta-
dos Unidos, y seguro que en otros paises tam-
bién- las cifras de PIB, PNB son revisadas cinco
veces. Se parte de una estimacion inicial, luego
viene la primera revision, la segunda revision,
la tercera revision. En cada ocasioén se obtienen
ntmeros mejores.

Mi sugerencia es tener en el sistema contable
estos mecanismos de revisidn, los cuales nos
proporcionan mejores nimeros. Nameros que
hasta el momento presente quizis son correctos.
En Estados Unidos, hace s6lo un par de horas,
ha sido anunciado que el indice de crecimiento
de la economia americana del Gltimo trimestre
ha sido revisado en un fenomenal 7,2%, el cual
es un namero increible. Este niimero es mucho
mejor del de dos semanas atris, tres semanas
atras... y asi continuamente. Esta es mi sugeren-
cia para el futuro.
Para finalizar mi respuesta, basicamente lo
que Raymond Smullyan dijo “para conocer el
pasado, debes conocer el futuro” pero el cono-
cimiento del futuro se incrementa con el paso
del tiempo.

Ramon Bori En su libro Intangibles usted afirma
que “en un entorno de toma de decisiones cada vez
mas externalizado y democratizado, un papel im-
portante de la informacién deberia ser permitir a
un mayor namero de la poblacion inversora hacer
cosas que hasta el momento sélo analistas financie-
ros altamente cualificados podian permitirse”. Sin
embargo, opiniones relevantes como la de Claude
Bébear [ fundador y presidente del consejo de vi-
gilancia de AXA, la mayor compania de seguros
del mundo] son muy escépticas.

Creo que usted también ensefia en la Ecole
Nationale des Pont et Chaussées de Paris. ;Ha
leido su libro, Ils vont tuer le Capitalisme?



Baruch Lev Efectivamente, ensefio en Paris cada
afio, pero no he leido este libro. Suena muy in-
teresante.

Ramon Bori Resumiendo, Claude Bébear afir-
ma que en un mercado de valores tan complejo
como el actual y con sistemas de gestiéon de va-
lores tan matematizados, las posibilidades de los
pequefios inversores son muy limitadas. Luego,
¢qué nos queda hacer?

Baruch Lev Déjame decirte que es un asunto
complicado. No soy tan pesimista como es él.
Te daré un ejemplo. Mi hija es analista financie-
ra, informa de companias farmacéuticas. Ella y
otros analistas, utilizan los servicios -los cuales
son muy, muy caros, los pequeilos inversores no
pueden pagar por ellos- que te informan sobre
las ventas de las principales medicinas cada dia.
Estos servicios de pago recogen informacién de
las firmas farmacéuticas y cada dia tienes los
datos de ventas de las principales medicinas,
lo cual permite, sin tener que esperar cada tres
meses los informes sobre ingresos de Pfizer,
Mercks o Novartis, tener una buena estimacién
previsional de ingresos casi a diario.

Recibi una llamada de un reportero del New
York Times, y me preguntd: ;piensas que este es
un valor para los pequefos inversores? Ellos no
pueden permitirse el tipo de servicios que utili-
zan los analistas financieros. En algtin sentido es
lo que el sefior que usted menciona afirma sobre
el pequefio inversor perdido en una situacién
cara y compleja.

Mi respuesta es que no es el caso. La forma en
que los mercados sofisticados se han desarrolla-
do es mediante los especialistas. Intermediarios
que ofrecen esta informacion.

La informacién de estas empresas que proveen
datos diarios sobre la venta de medicamentos es
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comprada por Fidelity, por Vanguard, por Pic-
tet Pension Fund, por los fondos de inversion,
y ti puedes comprar participaciones de estos
fondos, y la pequea parte de informacion que
incorporan.

Alguien dijo en broma, cuando necesitas una
operacidn en el cerebro, no lo haces ti mismo,
acudes al especialista. Me parece lo mismo en el
mercado de capitales. No soy pesimista mien-
tras existan fondos de inversion de bajo coste
basados en el uso de esta informacién. No veo
nada incorrecto en los sofisticados medios para
conseguir informacién desarrollados por los
mercados de capitales.

Ramon Bori Pero hay una parte de este mercado
que estd muy auromatizada, que compra y ven-
de valores exclusivamente mediante programas
informaticos.

Baruch Lev A esto se le llama program trading. Un
sistema muy popular desde hace mas de veinte
afios. Cuando el mercado colaps6é en 1987 en
Estados Unidos, fue principalmente responsabi-
lidad del program trading. En un minuto, todos los
sistemas decidieron vender acciones. No habia
compradores.

Yo no veo ningin gran problema, siempre y
cuando los pequefios accionistas puedan com-
partir informacién. {Y la forma de compartir in-
formacién es mediante los fondos de inversion!
iCasi todas mis inversiones- y yo soy profesor
de finanzas- estin hechas en fondos de inver-
siones! No tengo tiempo para hacer el analisis
diario de mis valores, por eso invierto en fondos
de pensiones, como mis colegas. Por esto han
tenido este gran desarrollo.

Puedo estar equivocado, por supuesto, pero no
soy tan pesimista como este caballero francés.
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Los mejores articulos para entender la red

Titulo: If He’s So Smart... Steve Jobs, Apple,
and the Limits of Innovation

Autor: Carleen Hawn
Revista: FastCompany
Fecha: Enero de 2004
NUmero de péaginas: 8
www.fastcompany.com

Abstract: Con motivo del 20 aniversario de la
Apple Expo para el mercado europeo, su CEO,
Steve Jobs, rememoraba todos los nuevos pro-
ductos de Apple durante el 2003 (el G5 desktop,
el nuevo sistema operativo Panther, el iTunes,
etc.). Sin embargo, desde FastCompany, se
plantean que algo falla en esta empresa, con
raices en los 70 y pionera en su sector, cuando
es lider en innovacién (con el doble de patentes
que Microsoft) y este liderazgo no se traduce en
términos financieros. Una modesta novena posi-
ciéon en su mercado, tras empresas como Acer
y Legend, no avala, en este caso, la innovacién
como factor critico para el éxito empresarial. Mas
en torno al anélisis de la estrategia de Apple en
este articulo.

Titulo: : Time to Redial: VOIP (Voice Over

Internet Protocol) Makes a Comeback

Revista: Wharton Knowledge

Fecha: 14 de Enero — 17 Enero, 2004
Nimero de péginas: 3
www.knowledge.wharton.upenn.edu

Abstract: ‘A pesar de las dudas persistentes so-
bre aspectos tecnolégicos del VOIP o Voice Over
Internet Protocol y de la controversia acerca de
su posible regulacién, los expertos estan conven-
cidos de que las llamadas telefénicas a través de
Internet sobrevivirdn a su segunda reencarna-
cion’’. Es decir, el primer intento tuvo lugar en los
90y fracas6 debido a la todavia baja presencia de
ordenadores en hogares y oficinas y al arcaismo
de la ausencia de banda ancha. Desde Wharton
vaticinan que ha llegado el momento.
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Vitamina mental Laura Mifiano

Titulo: The Next Big Thing

Autor: Carleen Hawn
Revista: Economist.com
Fecha: 15 de Enero, 2004
NUmero de péaginas: 3
www.economist.com

Abstract: Desde HP, Microsoft, IBM, Forrester
Researh y Gartner hablan del utility computing,
un nuevo modelo de on-demand computing segin
el cual un proveedor informéatico proporciona
una gestién integral del equipo informéatico y
su manutencion a la empresa cobrando por
estos servicios segiin el volumen del uso que
se haga. Esto implica la externalizacion de la
totalidad de los sistemas informaticos de una
empresa y, a su vez, aleja la complejidad de los
sistemas informaticos del usuario final. Queda en
entredicho si el utility computing sera, realmente,
el boom que estéa a punto de llegar.

Autor: Ndria Navarro
Revista: El Periédico

Fecha: 21 de Enero, 2004
NUmero de péaginas: 2
www.elperiodico.com

Abstract: Que la penetracion de la tecnologia en
nuestras vidas serd invisible o que la telefonia
IP pueda plantear problemas a las compaiiias
telefénicas son algunas de las ideas que Lynn
St. Amour, Presidenta de la Internet Society, nos
transmite en esta entrevista. Este articulo es un
preludio a la cita imprescindible que reunira esta
primavera a la élite de Internet en Barcelona.

Titulo: “La tecnologia acabara siendo invisible”



La historia oculta de Internet a través de sus personajes g Andreu Vea

Andreu Vea entrevista a Tim Berners-Lee,
Director del WWW Consortium W3C e inventor del Web

Entrevista realizada mediante cruce de correos, articulos y documentos del libro Kl primera parte

Andreu Vea ;Cual fue el proceso de gestacion
de su idea?

Tim Berners-Lee El web surgié como la respues-
ta a un desafio abierto, a través de la amalgama
de influencias, ideas y logros procedentes de
muchos lugares, hasta que un nuevo concepto
cuajo6. De hecho, fue un proceso de unién y no
la resolucién lineal de un problema bien defini-
do detras de otro.

Ya en 1980, durante una corta estancia en el
CERN, escribi mi primer programa tipo web,
llamado ENQUIRE, en mi tiempo libre, y para
que me ayudara a recordar las conexiones entre
personas, aunque no ve la luz puablica. Lo que
buscaba entraba dentro de la categoria de Siste-
mas de Documentacién. Software que permi-
tiera almacenar y luego recuperar documentos.
Todos los sistemas presentados en el CERN,
habian ido fracasando y cayendo en el olvido,
debido a que sus vendedores intentaban obligar
alas personas a reorganizar su trabajo para adap-

tarse a los sistemas. Por lo que el sistema que
estaba disenando, deberia estar orientado a no
tener reglas. Con una propiedad fundamental:
estar descentralizado, de manera que cualquiera
pudiera empezar a usarlo en cualquier parte sin
tener que pedir acceso a otro.
En 1989 retomé la idea del Pero
como no era parte del trabajo por el cual estaba
contratado, tenia que pensarlo en mis tiempos

“Enquire”.

muertos. En aquella época, Internet era invisible
en Europa, porque se promovia una serie dis-
tinta de protocolos PA. La tardanza del CERN
en adoptar Internet fue sorprendente, teniendo
en cuenta que el Laboratorio habia sido siempre
pionero en las redes y en las telecomunica-
ciones. Habia desarrollado la CERN-Net (su
propia red, a falta de redes comerciales) con sus
propios sistemas de email.

Fue Ben Segal (quien habia trabajado en EE.UU. y
visto Internet), quien se convirtié en el evangelizador

solitario en el CERN de este tipo de tecnologia.
PUBLICIDAD
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Tim Berners-Lee (TBL) nacié en Londres
el 8 de Junio de 1955 y reside en los EUA.
Se gradué6 en Fisica en el Queen’s Colle-
ge de la Universidad de Oxford en 1976.
Trabajo en Plessey Telecommunications
(Dorset) y después como ingeniero de
software para el CERN Fl de Ginebra, en
donde inventé el Web. Actualmente es el
Director del WWW Consortium, ubicado
en el MIT (EUA).

Hasta finales de los 1980, Internet era
una red unicamente utilizable por es-
pecialistas con altos conocimientos de
informéatica. Por otro lado, la tecnologia
hipertexto inventada muchos afios antes,
estaba confinada en aplicaciones multi-
media ubicadas en CD-ROM o en alguna
base de datos local. La gran aportacion
de TBL fue la de unir dos tecnologias con
décadas E1 de antigiiedad de forma sen-
cilla, dando a su unién una potencia que
ha revolucionado la manera de guardar y
recuperar la informacion.

La aparicion del http (web) y su rapida
estandarizacién, conjuntamente con la
incorporacion de la multimedia ﬁ, son
los factores clave que han hecho difundir
Internet masivamente a partir de 1994.
La importancia radica pues en el acerca-
miento que han producido sus desarrollos
entre la red y el usuario sin conocimien-
tos previos.

El inventor del WWW (que nunca se ha
beneficiado personalmente del Web)
ha dicho en repetidas ocasiones ‘“no” a
oportunidades que se le presentaban, si
éstas amenazaban la independencia o la
integridad del Web.
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Las repetidas negativas que encontr6é por res-
puesta en sus peticiones de ayuda para seguir
desarrollando el web, hicieron que Europa vol-

viera a perder una gran oportunidad, dejando
escapar a TBL a los EUA, en donde fue recibido
con los brazos abiertos por el MIT Fl, y donde se
constituy6 el Consorcio que coordina el desarro-
llo del World Wide Web y en donde ha trabajado
mas de seis afios.

Empecé pues a escribir el proyecto en marzo
de 1989. Lo entregué a Mike Sendall, a su jefe
David Williams y a unos cuantos mas. No hubo
respuesta. Habia comités que decidian sobre
los experimentos, pero las Tecnologias de la
Informacién, no tenian un foro receptivo. Pro-
bablemente, porque aquello era un laboratorio
de fisica. Mientras inicié un estudio profundo
sobre el hipertexto y me convenci de que estaba
en el camino correcto. A principios de 1990,
seguia sin tener reacciones a mi propuesta, por
lo que le di otra forma y le puse una nueva fecha
mayo de 1990, se la di a Williams y de nuevo
fue archivada.

Una de las personas que creyd en el proyecto
desde el principio fue el cientifico belga: Ro-
bert Cailliau. Reescribié la propuesta en térmi-
nos que a ¢l le parecié que tendrian mas efecto
y buscé ayudantes estudiantes, dinero aparatos
y espacio de oficinas. Explicar la visiéon del web
a personas y organizaciones resultd tarea exce-
sivamente dificil sin tener un navegador web,
por lo que a mediados de noviembre de 1990
tuve un programa cliente (navegador y editor)
que llamé World Wide Web. Y en diciembre ya
funcionaba con el Lenguaje Markup de Hiper-
texto (HTML) que habia escrito y que describe
coémo formatear paginas que contengan vincu-
los de hipertexto. También escribi el primer
servidor del web. Ambos funcionaban en mi
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El mundo en vias de
desarrollo tiene el potencial
para establecer una forma
completamente distinta

de Internet que podria
sustituir a la red tal como la
conocemos.”

ordenador NeXT. Que como estaba conectado
a Internet y era conocido por nxocOl.cern.ch le
registré un alias mas bonito y que después fue
muy conocido: info.cern.ch llenando de conte-
nido el servidor con mis propias notas sobre las
especificaciones de HTTP y HTML.

Robert compré su propio ordenador NeXT vy
empezamos a compartir informacién (en lo-
cal). Y fue el dia de Navidad de 1990 en que
el navegador WWW estuvo instalado en mi
ordenador y en el de Robert, comunicandose
por Internet con el servidor info.cern.ch por
primera vez.

K1 Weaving the Web: The original design &
ultimate destiny of the www by its inventor.
Harper Collins NY’99, 84-323-1040-9. Del
que se reproducen algunas frases, con su
expreso permiso.

P1 Los OSI (Open Systems
Interconnectio), de ISO (International
Standards Organization).

E1 CERN: Su nombre deriva del consejo
internacional (Conseil Européen pour

la Recherche Nucléaire), que inicié el
laboratorio. El consejo ya no existe, y la
palabra “nuclear” ya no describe la fisica
que se investiga alli, por lo que el nombre
se mantiene, pero no sus siglas. Siendo
mas conocido como laboratorio europeo
de fisica de particulas.

E1 Recordemos que el hipertexto fue
descrito ya en 1965 por Ted Nelson, en
un proyecto futurista llamado Xanadu en
el que toda la informacién del mundo,
podia ser publicada en este formato y
era compartida entre iguales. Durante
afios intenté buscar financiacién para el
proyecto, sin éxito.

H Atribuida al joven programador del
National Center for Supercomputer
Applications (NCSA), Marc Andreessen
que desarroll6 el primer navegador web
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