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Quien es quien
colaboradores

‘ A|FOI‘IS COI“ne"d Soy fundador y presidente de

| Infonomia, la red de innovadores del pais. He escrito 16 libros y
centenares de articulos sobre la transformacion y la innovacion

de las organizaciones por el impacto de la tecnologia. Cada

mes escribo en estas paginas mis reflexiones sobre los cambios
que experimentaran nuestras vidas y nuestras empresas, lo que
funcionara y lo que quedara en desuso. Un encuentro mensual en la
seccion «2020: Futuros posibles».

DOl‘iS Obel‘md i P Barcelonesa por amor. Vienesa

por interior. Exploro las ciudades en mi Brompton Bike y suefio
con recorrer la China entera con ella. Soy economista, periodista
y creadora de contenidos digitales. Amo el cine documental y las
peliculas asiaticas. Colaboro con infonomia desde 2005. En /£...53
te invito a visitar conmigo la cuna de las bicicletas Brompton en el
Reino Unido.

Epi Amigueb Aspiraba a una profesion creativa que

me permitiese vivir experiencias diferentes y viajar mucho. Hice
periodismo. Tras trabajar para distintos medios de comunicacion,
me di cuenta de mi craso error. Ahora todo eso lo hago en mi esfera
privada. Afortunadamente, existe una publicacion como ésta, en la
que me dejan entrevistar a gente que vale la pena conocer y encima
me pagan por ello. Llevo la seccion «Gente inquieta».

Montse Pous i Sabadi reriodista,

freelance y empirica, convencida de que el valor fundamental de la
humanidad es la capacidad de comunicar. Con una discapacidad
fisica del 100%, creo que las diferencias enriquecen y nos dan
identidad. Mi trabajo periodistico se ha especializado en demostrar
que todos somos capaces de...y todos somos incapaces de...,
pero todos somos y estamos en esta sociedad cambiante.

e
LIU|S CUgObq Soy periodista cientifico. Licenciado

en Ciencias de la Informacién y Psicologia. Soy master en
Comunicacion de la Ciencia. Me interesa mucho la divulgacion de
la ciencia y la tecnologia y, en especial, todo lo relacionado con la
conservacion de la salud y el uso de las nuevas tecnologias. Escribo
mensualmente la seccion «Tecnologia para no tecnélogos» en if..
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Gestionando los cambios en mi vida profesional 23 de mayo
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ROBERTO BOLULLO y PEDRO OLIVARES
Expertos en creatividad aplicada,
Los mundos de Avalok

La creatividad como motor

de la innovacion

Desde innovadores y directivos a psicologos y
meédicos, pasando por filésofos, coinciden en que
la creatividad es una actitud. La actitud que te-
nemos ante los acontecimientos del dia a dia, la
actitud de crear.

Este es un taller vivencial para estimular nuestra
creatividad y creacioén, experimentar cémo la po-
demos potenciar en nuestros equipos y reflexionar
sobre como podemos aplicarla sistematicamente
en nuestra empresa.

30 de mayo de 2007, de 9:30 a 14:00 h

Hay una distancia por conquistar entre crear y ser
innovador. La habilidad clave para la innovacién
consiste en saber aplicar lo aprendido en otros
escenarios, ser capaz de hacer conexiones entre
distintas disciplinas y poder mezclar y combinar
ideas para crear soluciones imprevistas.

Podemos estimular estas habilidades y fortalecer
nuestra elasticidad personal, y para ello es nece-
sario que nos retemos a nosotros mismos, saliendo
de nuestra zona de confort, y entrando en lo desco-
nocido. En este taller trabajaremos dicho proceso.

® Hotel Amrey Diagonal Avda. Diagonal 161-163, 08018-Barcelona
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2020 /
futuros porsiblers

Texto: Alfons Cornella
llustraciones: Sergi Rucabado

Y DE GOLPE, MILES DE HOGARES SE DESPREN-
DEN DE SUS TELEVISORES «CONVENCIONALES».
NO ES QUE NO FUNCIONEN, NI QUE UNA TECNO-
LOGIA DISRUPTIVAMENTE NUEVA RECOMIENDE
SU SUSTITUCION, SINO QUE EL PRECIO DE LOS
NUEVOS APARATOS CON UNA APARIENCIA DIFE-
RENTE (MENOR TAMANO O GROSOR PARA MA-
YOR PANTALLA) ES SUFICIENTEMENTE ATRACTI-
VO COMO PARA CAMBIAR.

INFONOMIAREVISTAIF... n53

Millones de personas toman el avién para desplazarse a
miles de kilémetros por casi nada en las lineas de bajo
coste, con un coste medioambiental (el impacto en tér-
minos de emisién de CO,) tremendo. Hay quien toma
el avién para ir a comer a Roma, o a Parfs, y volver esa
misma noche. Y volverdn con cientos de fotos, digitales,
porque el coste de realizarlas con sus cdmaras es insig-
nificante, pricticamente nulo. Pronto, incluso volverdn
en un aerotaxi que ird punto a punto, en una franja
de horas que han decidido casi en el dltimo minuto
(gracias a un software de gestién de rutas y slos aéreos
muy sofisticado).

Otros, menos afortunados quizds, esperan el autobus,
pero con una ansiedad menor a la que estaban acostum-
brados, porque un pequefio indicador luminoso en la
parada les sefiala con exactitud cudntos minutos tardard
en llegar el vehiculo que esperan.

Y para verlo, algunos ya no requerirdn gafas, porque
una operacién de miopfa les habrd devuelto la posibi-
lidad de ver de lejos. Por cierto, esos mismos «nuevos»
ojos les permitirdn ver el anuncio de una empresa de
muebles de bajo coste en la pantalla de la parada, una
de los millones repartidas por todas las superficies de la
ciudad. Y oirdn su musica seductora gracias a los altavo-
ces focalizados que llegan exclusivamente a sus oidos.

Dentro de poco, ademds, se podrdn distraer viendo
multiples canales de televisién a través de su «mévil»
(sea esto lo que sea, teléfono, dispositivo musical, etc.).
En este mismo aparato, podrdn ser avisados cuando
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alguno de sus amigos (conocidos, serd el término mds
exacto en una sociedad de individuos aislados) esté cer-
ca. Sus aparatos se reconocerdn a distancia. Se podrin
recomendar mutuamente dénde ir a comer, porque ha-
bran etiquetado todo su entorno a base de breves tex-
tos del tipo «excelente comida, guapas camareras» (este
tltimo comentario dudo que cambie en el futuro), o
«buenos precios, permite comer rdpido».

Buscar Pormas mds baratas de pensar;, Fabricar

y distribuir serd absolucamente esencial
en una sociedad donde la mayoria serd
clase media ‘low cost’

Pensando un poco mids alld, estos amigos disfrutarin
encontrdndose bajo la lluvia, a la que se enfrentardn sin
necesidad de paraguas, porque su ropa repelerd el agua
gracias a su tejido nanotecnoldgico. Quizds se pongan
de nuevo de moda los sombreros, para sobrevivir bajo
un sol que serd mds intenso y para complementar el ves-
tido antiagua cuando llueva también mds ferozmente
que ahora.

Y aun asi, el problema va a ser prcticamente el mismo
que ahora: se multiplican los productos y servicios a los
que puedes acceder, con un nivel de sofisticacién abru-
mador, pero no estd claro que los sueldos de las clases
medias se incrementen lo suficiente como para poder
acceder con tranquilidad a todas estas ofertas de nuevos
servicios. Porque una cantidad mds que considerable de
su renta queda capturada, absorbida, por las capas més
inferiores de servicios, las mds bdsicas, casi vitales, en
especial, en estos ultimos afios, por la vivienda.

:De qué sirve la explosién de propuestas tecnoldgicas
cada vez mds radicales aunque mds comprensibles, si el
freno a su avance no es el coste de produccidn, sino la
poca renta disponible de cada vez un porcentaje mayor
de la poblacién? Viene una generacién que, tecnolégica-
mente, lo tendrd casi todo al alcance, aunque quizéds no
pueda acceder a casi nada de ello.

El reto, no hay duda, es construir una sociedad de bajo
coste en pricticamente todo. Una ikeizacién de la so-
ciedad. Y eso implica menores costes en el disefio de
productos y servicios, en su fabricacién y en su distri-
bucién. Buscar formas mds baratas de pensar, de fabri-
car y de distribuir serd absolutamente esencial en una
sociedad donde la mayoria serd clase media low cost
(como pronostican Massimo Gaggi y Edoardo Nar-
duzzi en su libro E/ fin de la clase media y el nacimiento
de la sociedad de bajo coste). Buscar se convertird en una
palabra clave en la gestién de la cadena de valor mo-
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derna; encontrar productos, proveedores, canales, serd
la clave del éxito empresarial.

Hace unos dias buscaba una empresa de la que sélo tenfa
un teléfono. No sabia ni su nombre, ni el de ningtin di-
rectivo, ni nada de nada. Y una vez mds, Google me sor-
prendié encontréndomela en segundos. Existe ya, por
tanto, un mundo Google en el que podemos encontrar
todo sobre todo, o pricticamente. Es un mundo regido
por la exhaustividad. Pero la exhausti-
vidad no es un atributo que guste a los
humanos. La falta de un mecanismo que
nos permita extender el tiempo de que
disponemos para nuestra vida (nadie ha
inventado los dias de mds de 24 horas)
hace que el término clave informacio-
nalmente sea relevancia. No importa encontrar toda la
informacién que hay sobre un tema, sino /z informacién
que nos sea relevante.

Relevancia es un término relativo. No podemos hablar de
relevancia a secas, sino que debemos hacerlo con respecto
a algo. En este sentido, es interesante recordar hasta qué
punto a las empresas les ha sido dificil conectar con el
mundo que les rodea. Tradicionalmente, lo que pasa en
el mundo les preocupa muy poco. Y también tienen una
dificultad especial para comunicar hacia el mundo lo que
la empresa hace. Hasta ahora, la publicidad ha intentado
superar esa frontera, pero el creciente escepticismo de la
gente (ya no nos creemos nada) la hace ain mds grue-
sa. Es dificil encontrar qué ocurre en el mundo que sea
relevante para la empresa y, al revés, es dificil mostrar al
mundo que lo que la empresa hace es relevante.

Las empresas mds avanzadas son hoy aquéllas en las que
la diferencia entre dentro y fuera es inexistente. Aquéllas
cuya relacién con partners, proveedores y clientes es tan
intensa que dificilmente pueden considerarlos como fuera
de la companfa. Para estas empresas lo out estd in («de
moda») y lo iz estd off («demodé»). Para estas empresas,
el reto actual consiste en gestionar esas interfaces entre el
in'y el out. En ese sentido, son remarcables, en cuanto a
indicativas de lo que viene, lo que podriamos denominar
el movimiento scout y los mercados de soluciones.

En su dia explicamos como P&G tiene un pequefio ¢jérei-
to de observadores (scouts, en su terminologfa) que buscan
sistemdticamente en los mercados mundiales productos
susceptibles de ser incorporados a su mdquina de produc-
cién y distribucién en el dmbito global. Algo parecido
estdn haciendo en Merck con su red de exploradores, o en
eBay. En otra linea aparecen los mercados de soluciones,
en los que las empresas plantean sus retos de manera que
un ¢jéreito de resolvedores propone su forma de solucionar-
los. El ejemplo de libro es Innocentive.

INFONOMIAREVISTAIF... nN53



Un reto vital para las companias consiste
en observar su exterior para ver qué hay
en él que les aporte relevancia, que les
permita entender mejor sus posibilida-
des de mercado. Y eso implica que hay
que entender la organizacién como una
red de talento que gestiona un montdén

El potencial de la web 2.0 y de las redes sociales
es muy grande para las empresas, pero solo si
se usan como generadores de relevancia, que
permitan a la empresa conectar mejor con el
mundo, en las dos direcciones, de Puera a dentro
y al revés

de interfaces con el exterior: la interfaz

con la investigacién (qué se estd investigando que nos
pueda ser de utilidad), la interfaz con la tecnologia (el
push de la tecnologia del que nos podemos beneficiar),
la interfaz con los cambios en el mercado, con los pro-
veedores, con la competencia, etc.

La interfaz quizds mds importante es la global: ;qué hay
en Google que me sea relevante? Gestionar esta interfaz
entre lo que la gente etigueta con sus enlaces, que es la
clave del algoritmo pagerank de Google, y lo que mi gen-
te, en mi empresa, etigueta a través de su comportamien-
to informacional, es ya muy necesario.

La pregunta relevante es: shasta qué punto la web 2.0
y, mds concretamente, las redes sociales, pueden ser de
interés para el éxito de una empresa? Mi opinidn aqui es
bastante pragmdtica. El problema no es poder meramen-
te disponer de los instrumentos de la web 2.0 en la em-
presa porque si, sino saber como aplicarlos a la gestién de
esas distintas interfaces con el mundo. En otras palabras,
el potencial de la web 2.0 y de las redes sociales es muy
grande para las empresas, pero sélo si se usan como gene-

Referencias
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radores de relevancia, que permitan a la empresa conec-
tar mejor con el mundo, en las dos direcciones, de fuera
a dentro y al revés.

Asi, convertir al talento de la empresa (su gente) en des-
cubridores de oportunidades, y en proyectores de valor,
va a ser el principal reto en un entorno sumido en la
tiranfa de la exhaustividad. Y las redes sociales pueden
ser aqui un instrumento de mucha utilidad.

Creo, pues, que sélo si la web 2.0 se convierte en un
motor de relevancia tendrd un impacto en la empresa

del futuro.

Si no, serd una mera anécdota tecnolégica mds.e
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Mixedrealitylab de Singapur
El MixedRealityLab (www.mixedreali-
tylab.org) de Singapur esta llevando
a cabo una serie de proyectos inte-
resantes sobre realidad aumentada:
el Live Lego House, el Solar System
o algunos con animales como prota-
gonistas como el Metazoa Ludens.
Por David

Redes sociales como
generadores de relevancia

Muy interesante. La relevancia, lo
es con respecto a algo, pero équé
es ese algo? En esencia, las redes
sociales no se diferencian mucho
de los grupos de amigos a los que
acudimos cuando necesitamos una
opinion. Pero la gracia esta en que
se incorporan al mundo que vemos
desde Google. Una combinacién
muy potente que nos ayudara a ma-
nejarnos en este mundo que es (en
muchos aspectos, pero no en todos)
cada vez mas plano. Os recomiendo
el documento de Stowe Boyd «Buil-
ding Social Applications» (http://
www.stoweboyd.com/message/files/
building_social_applications.pdf).
Por Roc

Mas comentarios aparecidos
en nuerstro blog sobre el articu-
lo de Alfons Cornella «Econo-
mia suicida»

Hormigas

Llevo tiempo dando vueltas a temas
como éste (no tenia muy claro si era
intranquilidad propia o si la situacion
socioecondmica ideal removia la
conciencia de mas gente). Esto da
esperanzas, pero quien de aqui es
politico, no se ofendan, quiero decir
que me anima mucho saber que hay
mas hormiguitas rojas (de las peque-
fias, trabajadoras, menos llamativas)

10 CONTAMOS CONTIGO

que de las oscuras (grandes y mas
visibles), pero que desgraciadamente
las medidas sociales las llevan a cabo
los representantes de la supuesta
«democracia» actual, y es que opino
que es la politica la base de cualquier
cambio  economico-social-cultural,
etc., pero parece que al llegar ahi
arriba todos se corrompen o la honra-
dez desaparece (no hablo de ningun
partido en concreto, no me identifico
con ninguno, ya que no existen dos
personas que piensen igual en todos
los aspectos y decisiones, pero el he-
cho de creer que una decision esta
tomada por un sufragio universal (y no
me refiero al actual, con tantisimo ab-
sentismo, votan tres de muchos miles
y el partido que obtiene dos votos se
ducha en confeti alzando los brazos
y no piensa en lo poco relevante de
su victoria). Creo en un desarrollo del
sistema (puede que esos DNI digi-
tales ayuden) que devuelva la fe a la
poblacion de que forman parte de un
todo y que juntos podremos salir de

este lio en el que nos hemos metido.
Si fuera posible votar al candidato,
votaria a gente como vosotros.

Por Victor Sanchez

Sensibilidad ecolégica

La realidad social actual promueve
una mala interpretacion de nuestras
voces interiores. Estas son seis:
cuatro basicas (seguridad, conexion,
singularidad y variedad) y dos supe-
riores (progreso personal y social).
Nos equivocamos si interpretamos
éxito personal como dinero, relacio-
nes, poder e imagen. Si actuamos
de acuerdo con esta creencia, se
nos ve el plumero, se percibe el in-
dividuo egoista y esto crea rechazo.
En nuestros tiempos falta sensibili-
dad ecologica en lo emocional. Para
desarrollarnos socialmente, hemos
de encontrar la manera de satisfacer
nuestras necesidades emocionales
sin desestabilizar las necesidades
emocionales de los otros. Hoy en
dia es la rapidez la que marca las
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diferencias. Las empresas rapidas,
que evolucionan y se adaptan a
los cambios, son las que triunfan.
No hemos de dejar que la moda
fast alcance lo emocional, porque
corremos el peligro de entorpecer
el desarrollo de las necesidades
emocionales superiores y, por ende,
también el desarrollo de mejores re-
laciones personales. «Cuanto mas
hambre se tiene, menos se discrimi-
na el alimento que se ingiere».

Por Jesiis Ferndndez Olivé

¢Qué es un consumidor?

Algo que consume. Puedo ser yo.
Mi mama. Mi papa. Mi chica. Mi her-
mano. Mis amigos... Estoy comple-
tamente de acuerdo con tu frase «El
lenguaje de la economia de merca-
do se ha convertido en muy agresi-
vo: no se trata con personas, sino
con objetos cuya seduccion desde
el consumo garantiza el crecimiento
de las companias». Y me pregunto
si sélo afecta al lenguaje o también

INFONOMIAREVISTAIF... n53

a las relaciones que tiene la empre-
sa con su cliente. Y es que creo vivir
en un mundo donde se me trata a

patadas. Se me miente y se me en-
gafia. El fin justifica los medios. Eso
ya lo he podido comprobar. Asi que
mientras las empresas me sigan tra-
tando a mi y a mi familia como algo
gue consume, que sirve para que al
final del afio la cuenta de pérdidas y
ganancias sea positiva, y asi mante-
ner el valor de la accion, el mundo,
0 quizas debiera decir, mi burbuja
y yo mismo seremos cada vez mas
reacios a ellas, a sus mensajes y a
sus productos. Naci siendo un con-
sumidor, y finalmente me he desen-
ganchado.

Por Arnaldo Serrano

El modelo es éste :)

Internet. Creo que es, hasta la fecha,
el modelo mas justo y democratico.
Los que estamos relacionados con
la red de una forma u otra nos da-
mos perfecta cuenta. Creo que es

cuestion de tiempo (poco) que esta
nueva mentalidad colaborativa se
traslade al mundo real.

Por Salvador Gonzdlez

Hay que releer a Adam Smith y
leer Habermas

Solo quiero anadir que La riqueza
de las naciones y el resto de la obra
de Adam Smith son mucho mas ri-
cas y profundas que la famosa cita
de la «<mano invisible». Esa idea ha
sido descontextualizada y se ha
abusado de ella; Adam Smith fue
un filésofo que ya apuntaba estos
problemas. Los teoricos extremistas
del libre mercado parecen obviar,
por ejemplo, que estaba en contra
de esas «nuevas empresas» en las
que la propiedad estaba desligada
de la gestién. Digamos que se olia
ENRON. Por otro lado, hay que
entender que las sociedades evo-
lucionan, y que proponer un mar-
co econdmico de agentes que se
saben interdependientes (y no se
creen independientes) empezara a
ser posible ahora en nuestra socie-
dad post-convencional, pero no en
la sociedad convencional de Adam
Smith. De la misma manera, parece
dificil que en un mundo globaliza-
do podamos crear esos espacios,
pues probablemente las economias
emergentes van a comportarse old
school durante una buena tempora-
da. Y las nuestras, también.

Por Toni Blanco

En www.infonomia.com/if puedes
hacer tus comentarios sobre todos los
articulos de la revista.

Cada mes publicaremos una seleccion
de todos los comentarios del blog en
esta seccion.

Escribenos ya a if@infonomia.com
para sugerirnos temas y proponer tus
propios originales.

iContamos contigo!

Si tienes una idea y quieres darla a
conocer, enviala a if@infonomia.com.
Tu propuesta puede ser publicada en
la revista if... y recibir el feedback de la
Red de Innovadores de Infonomia.

Infonomia, conectando ideas a través
de las personas.

CONTAMOS CONTIGO 11



Busques lo que busques,
esta en la gama Gigaset para TV

Calsdad degital. Una programacicn sim hosanos, Parar en dirécto o edilar programas
en un disco durg... La gama Gigaset Home Madia te ofrece multiples opciones para
que seas th guien decida cdmo quieres ver la TV, Desde La TV mas bésica con los
rappers hasta la mads sofsticada ¢ interactiva con los PYE Siematnd-inDu TV, Busgeecs

la T que busgues, la encontrards en la gama Gigaset
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Profesor asociado de la Universidad Politécnica

proyectos de investigacion. Coordina el proyecto

Open Innovation

Por Esteve Almirall

de Catalufa. Dedica parte de su actividad a

IP-Laboranova en la UPC.

001

Concebir la innovacién como un proceso donde los
actores internos y externos tienen un protagonismo
similar es la idea central de Open Innovation («in-
novacién abierta»). Hablamos de una innovacién no
restringida al producto sino referida también al mo-
delo de negocio, de una innovacién basada en la expe-
rimentacién y en la colaboracién entre empresas, uni-
versidades, sector publico y, por supuesto, usuarios.

Si en los afios sesenta nos hubiesen preguntado dénde
estaban los mejores expertos en ordenadores, probable-
mente muchos habrfamos coincidido en una marca o
en un sitio: IBM y Silicon Valley. Sin embargo, si nos lo
preguntan hoy, probablemente nos encontraremos con
multitud de respuestas, todas ellas vélidas y también
probablemente con una diversidad de lugares, dispersos
por todo el planeta.

Este hecho no hace mds que ilustrar la realidad de que
el conocimiento, aun el mds especializado, ya no se en-
cuentra circunscrito a los laboratorios de investigacién
de las grandes empresas o de las universidades mds presti-
giosas, sino que estd ampliamente disponible y repartido
en multitud de paises, empresas y organizaciones. Esta
no es una realidad exclusiva del proceso de innovacién;
las tecnologfas de la informacidén, que en gran parte han
posibilitado y suscitado esta transformacién, también lo
han hecho en muchos otros campos. Baste recordar el

libro de Tom Friedman 7he world is flaz.

Sin embargo, cuando contemplamos el proceso de in-
novacién en las empresas, vemos que en muchos casos
se trata atn de un proceso interno. A partir de ideas

IDEAS FUERZA 13
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provenientes del conocimiento o desarrollos tecnolé-
gicos propios, un proceso de seleccion escoge aquéllas
que pueden ser mds prometedoras, éstas se financian y
llegan al mercado.

No obstante, éste es un modelo que contrasta no sélo con
nuestra actual visién de la realidad —si el conocimiento
estd ampliamente disponible, ;por qué vamos a tener no-
sotros solos las mejores ideas?—, sino con la opinién de
muchos gestores de empresas. Por poner un ejemplo, en
un estudio reciente de IBM, el 76 % de los consejeros
delegados identificaron los partnerships y los proyectos
de colaboracién como una de las mejores fuentes de in-
novacién, y los mejor situados declararon usar fuentes
externas un 30 % mds que los peor situados.

Open Innovation presenta un modelo donde los nuevos
productos provienen tanto de fuentes internas como ex-
ternas, y donde éstas pueden entrar a formar parte del
proceso de innovacién en todos los puntos de la cadena
hasta llegar al producto final. Pero Open Innovation no
contempla las innovaciones s6lo como input en el pro-
ceso, sino también como output.

Los proyectos y las ideas de una determinada empresa
no tienen por qué llegar al mercado inicamente a través
de esta empresa como productos finales, también pue-
den hacerlo a través de licencias, spin-offs o como con-
tribucién libre a comunidades de desarrolladores (caso

de Linux e IBM, MS o Nokia).

Si quisiéramos caracterizar el modelo resaltando aque-
llos aspectos diferenciales respecto a modelos anterio-
res, podriamos destacar:

* Open Innovation parte de la premisa de que la in-
formacién y el conocimiento son abundantes y estdn
ampliamente distribuidos.

* En los modelos anteriores el locus de la innovacién era
la empresa. Open Innovation entiende que los actores
internos y externos tienen un papel similar.

¢ El acento en modelos anteriores se focalizaba en po-
ner en el mercado el mejor producto posible (usabili-
dad, estudios de validacién de mercado, etc.). Open
Innovation pone el acento en la experimentacién
(living labs) tanto en producto como en modelos de
negocio.

¢ Aparicién de intermediarios en el proceso de innova-
cién, que proporcionan acceso a la informacién, finan-
ciacién, etc. y finalmente reducen los costes de tran-
saccion.

* El papel central del modelo de negocio en todo el
proceso. En estructuras anteriores el modelo de negocio

14 |DEAS FUERZA
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tenfa un papel secundario en el proceso de innovacidn.
En Open Innovation el modelo de negocio tiene un
papel dual: a) la seleccién de productos y servicios por
los que apostar, y b) la busqueda y la creacién activa de
modelos que permitan comercializar aquellas ideas que
no encajan en el modelo de negocio actual.

* Open Innovation considera proyectos aunque no enca-
jen en el modelo de negocio. Estos proyectos pueden ser
relevantes ya sea porque se dirigen al propio mercado o a
mercados potenciales donde podemos capturar valor.

* Open Innovation entiende la innovacién como un
proceso global, de esta manera las unidades de nego-
cio no sélo compiten internamente sino también con
el exterior.

* Un papel proactivo de la gestién de la IP (sigla inglesa
de «propiedad intelectual») a través de licencias, licen-
cias cruzadas o incluso donacién de patentes.

* Un conjunto de métricas nuevas en la evaluacién del
proceso de innovacién, en consonancia con el cambio de
locus y la comprensién global del

EN UN ESTUDIO RECIENTE DE IBM, EL 76 % DE proceso que proporciona el nuevo
LOS CONSEJEROS DELEGADOS IDENTIFICARON modelo (actividades de innovacién
LOS ‘PARTNERSHIPS Y LOS PROYECTOS DE fuera de la empresa, nimero de
COLABORACION COMO UNA DE LAS MEJORES partnerships, ntimero de spin-offs,
FUENTES DE INNOVACION etc.).

La realidad de Open Innovation

Hace unos meses tanto IBM como Microsoft nos sor-
prendian a todos donando un buen nimero de paten-
tes a la comunidad Open Source. ;Se trata sélo de un
gesto propagandistico?, ssabfan que productos como el
cepillo de dientes Crest SpinBrush son el resultado de
précticas de Open Innovation?

Open Innovation no es un modelo académico, sino la
conceptualizacién de un cambio de enfoque en la ges-
tién de la innovacién por parte de empresas tan relevan-
tes como IBM o Procter & Gamble.

IBM. La llegada de Lou Gestner a IBM propicié mu-
chos cambios, algunos de ellos como el aplanamiento
de la estructura, la desinversién y los despidos son de
sobra conocidos por todos, otros sin embargo quizds no
lo son tanto.

Por ejemplo, IBM empezd a abrir su linea de negocio en
semiconductores, fabricando para otros. Asi fue como
los chips de Transmeta fueron manufacturados por IBM
y se lleg6 a acuerdos con Toshiba y Semiconductor Ma-
nufacturing Ltd. de Singapur. IBM consiguié de esta
manera dejar de perder dinero en esta linea de negocio
y empezar a ganarlo.

INFONOMIAREVISTAIF... n53 IDEAS FUERZA 15
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INTEGRATED INNOVATION (CLOSED)

OPEN INNOVATION

Nuestra gente es la mejor

Tenemos que preservar nuestra IP

Nos focalizamos en crear el mejor producto posible
internamente

Nuestra fuerza reside en nuestra capacidad de
innovacion interna

Si tenemos las mejores ideas y las
Eomer(gallzamos bien angrem

a rapidez en poner €l producto en el mercado
es lo que importa

Solo las ideas que caben en nuestro
negocio valen

Pero quizds el cambio mds
visible ha sido en el soft-
ware. La adopcién de Linux
ha permitido no solamente limitar el coste de la crea-
cién y mantenimiento del software (IBM sélo emplea
unos 100 millones de délares en el desarrollo de Linux,
los otros 800 millones provienen de otras companias
que participan en el Open Source Development Labs),
sino que le ha permitido también un cambio importan-
te en la manera de gestionar la innovacién en software,
pasando de un modelo cerrado a uno abierto, con his-
torias tan exitosas como Eclipse, WebSphere, etc.

Procter & Gamble. En Procter & Gamble el pro-
ceso empez6 con la llegada de A. G. Lafley en junio de
2000. Lafley heredé una empresa cuyas acciones habfan
descendido de 110 délares a aproximadamente la mitad
en menos de medio afio. Junto con Gil Cloyd (CTO o
Chief technology officer) se fijaron unas metas sin duda
ambiciosas: «La mitad de las ideas deben venir de fue-
ra y debemos doblar la capacidad de innovacién de la
compaiifa sin incrementar los costes». En el momento
de empezar la iniciativa, P&G tenia a 8.200 personas
trabajando en innovacién, 7.500 dentro de la compa-
fifa, 400 con proveedores y unos 300 externos. Hoy en
dia tienen a unos 16.500, 7.500 internos, 2.000 con
proveedores y 7.000 con partners virtuales. Sus éxitos
mds conocidos provienen del programa «Connect &
Develop», de donde provienen iniciativas tan exitosas
como el Cresh SpinBrush.e
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Los mejores no estan todos aqui; hay que trabajar con los
mejores dentro y fuera

Tenemos que beneficiarnos de nuestra IP y licenciar
aquélla que nos convenga

Experimentamos en entornos reales con ideas nuestras
y de otros, adoptamos las que funcionan

Nuestra fuerza reside en la capacidad de aprovechar,
integrar, asimilar y colaborar con la innovacion interna
y externa

Solo ganaremos si somos capaces de aprovechar las
capacidades internas y externas

El modelo de negocio y cémo capturar valor de un
producto/servicio son aspectos primordiales

Estamos abiertos a crear ‘spin-offs' y a licenciar/invertir
en ideas que no vamos a desarrollar

OPEN INNOVATION ENTIENDE QUE LOS ACTORES
INTERNOS Y EXTERNOS TIENEN UN PAPEL SIMILAR

Referencias

Henry Chesbrough. Open Innovation: The new imperative for
creating and profiting from technology, Boston: Harvard Business
School Press, 2003, ISBN: 1-57851-837-7.

Henry Chesbrough. Open business models: How to thrive in the
new innovation landscape, Boston: Harvard Business School Press,
2006, ISBN: 1-42210-427-3.

Henry Chesbrough, Wim Vanhaverbeke, Joel West, eds. Open In-
novation: Researching a new paradigm, Oxford: Oxford University
Press, 2006, ISBN: 0-19-929072-5.

Wwww.openinnovation.net

Wwww.openinnovation.eu

www.openlivinglabs.com

MAS IDEAS FUERZA EN WWW.INFONOMIA.COM/IF

il ™
\NFONOM\AREVISTAIF n5
- Ll

=

&



Una |
ronrisra o dors

Por Edmon de Haro

i




Hace 25 anos nacié el Cirque su Soleil. Un grupo de
jovenes artistas callejeros se reunieron para hacer un tipo

C O nv e r f O n d O de espectdculo diferente que revolucioné el mundo del
circo tal y como se conocia hasta entonces. Actualmente,

co n més de 3.500 personas dan vida a 13 espectdculos por
Emm ) .

todo el mundo, ademids de los seis nuevos proyectos que

Por Maria Sanz estdn en fase de produccién en su sede de Montreal. Lyn

Heward ha desempefado diferentes responsabilidades en
el Cirque du Soleil hasta llegar a ser su presidenta y res-
ponsable de la divisién de contenidos creativos en 2000.
Actualmente es su embajadora y productora ejecutiva
de proyectos especiales. Quien haya asistido a alguna de
las representaciones del Cirque du Soleil sabe que no es
posible resistirse al magnetismo y la poesia que las acom-
panan. Quien no haya ido, ademds de plantar un drbol y
escribir un libro, tiene otra tarea pendiente.

Primero de todo identificamos al director de escena con
el que queremos trabajar. A continuacién, creamos el
equipo. Es decir, trabajamos para fomentar un senti-
miento de equipo que permita generar una sinergia crea-
tiva. Y, finalmente, creamos el espectdculo.

Es todo un desafio porque, ademds, hacemos que los di-
rectores de escena no trabajen con sus colaboradores ha-
bituales sino con desconocidos. Gente diferente con expe-
riencias diferentes dan lugar a espectdculos diferentes.

El talento estd en todas partes, pero si es cierto que cada
pais tiene una cultura diferente y nosotros tratamos de
identificar su valor. Por ejemplo, los mejores contorsionis-
tas son de Mongolia. En Espafia, sin embargo, hay gran-
des gimnastas ritmicas y payasos realmente geniales.

Todos somos creativos por el mero hecho de ser huma-
nos, pero lo olvidamos y tomamos decisiones que fo-
mentan lo contrario. Si siempre como en el mismo

Referencias

restaurante nunca descubriré nuevos sabores, no
me «iluminaré» con nuevos olores. Si siempre voy
al trabajo por el mismo camino, nunca descubriré
lo bueno o lo malo de la calle de al lado.
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«PEDIMOS A LOS ARTISTAS QUE SE

DESNUDEN COMO PERSONAS DELANTE DEL

desnuden como personas delante del creador
del espectdculo y delante del publico.

CREADOR DEL ESPECTACULO Y DELANTE

DEL PUBLICO. ES UNA CUESTION DE

GENEROSIDAD: ESTAR SIEMPRE DISPUESTO

Quizd ese es el secreto de la al-
quimia que logran con el publico.

A ENTREGARTE PLENAMENTE EN CADA

ESPECTACULO»

Probablemente si. En parte es una cuestién
de talento, estar siempre dispuesto a pre-

Pero es mas seguro.

Es evidente que lo diferente representa un riesgo, nos
obliga a salir de nuestro espacio de confort, pero nos des-
cubre oportunidades, nos educa y diversifica el gusto.

Riesgo y confianza, las dos caras
de la creatividad.

Si, en efecto. Es fundamental saber quién es realmente la
persona que trabaja con nosotros para confiar en ella y
abrirnos a un proceso plenamente creativo sin condicio-
nes. Igualmente, entre los artistas hay que generar con-
fianza y coraje porque muchos nimeros se ejecutan en
grupo y conllevan un gran riesgo fisico individual. Por
eso, la gran pregunta para cualquier artista, para cual-
quier persona, es: ;quién eres td realmente?

Un viaje interion

Nosotros intentamos llegar al fondo del artista y descu-
brir su verdadera pasidn, su talento oculto. Cuando
un artista llega al Cirque du Soleil se somete a

un proceso muy exigente de introspeccién

y es muy habitual que una persona que

llegé como un gran atleta, acabe des-

cubriendo que es un gran cantante.

Buscamos los tesoros ocultos de

los artistas y les pedimos que se

INFONOMIAREVISTAIF... n53

guntarte hasta dénde eres capaz de llegar en
tu vida y arriesgar para lograrlo, tener pa-
sién por lo que haces. Pero sobre todo hay que contactar
con el sentimiento porque es una cuestién de generosi-
dad: estar siempre dispuesto a entregarte plenamente en
cada espectdculo.

El Cirque du Soleil es un lugar donde los
suenos se hacen realidad.
Por Pavor; iluminenos.

Arriesgue un poco cada dfa, no se repita, no se acomo-
de, reinvente las cosas sencillas y cotidianas. En dos
semanas habrd descubierto nuevos gustos y algo més
importante: el gusto de experimentar per se.®

CONVERSANDO CON...




Antonio [
Valdér

¢Como casan los dedales con las mdaquinas ex-
tractoras de piedra?

En Tino Stone lo hacemos de una manera peculiar.
Cada ano vamos a la pasarela de Mildn para empa-
parnos de las tendencias del préximo afio que marcan
Dolce&Gabbana, Armani etc. Una vez que captamos la
moda y tenemos claro lo que queremos vender, qué tipo
de texturas, etc., buscamos por todo el mundo la piedra
que se alinea con esos gustos. Pero nunca al revés. A con-
tinuacién, producimos la coleccién que finalmente pon-
dremos en el mercado. La primera la creamos en 1996.

Es decin ya no es un empresario de la piedra
sino del disefo.

En efecto. Nosotros hemos cambiado el sistema. En
vez de vender piedra, vendemos disefio con una marca
propia. Hasta ahora la piedra se conocia y se compra-
ba por el color y el nombre del yacimiento de origen:
blanco Macael, negro Marquina, etc. Nosotros hemos
creado producto y hemos logrado que los arquitectos
prescriban nuestros disefios hechos
en piedra natural, no un tipo de
piedra sin mds. Pero lo importante
es que la marca Tino hoy en dia es
piedra y una gama de accesorios y
complementos como lavabos, pla-

«NO HAY NADA
QUE SER EMPRESARIO»

,

4

S MARAVILLOSO

También estamos produciendo griferia y en el futuro
iquién sabel!

El ulcimo paso de esta estrategia han sido sus
tiendas por todo el mundo.

Las tiendas son el dltimo eslabén de la cadena para es-
tar cerca del cliente, tomar el pulso de sus gustos y cola-
borar con €l ofreciéndole soporte técnico para desarro-
llar su proyecto y servicios de instalacién y postventa.
Actualmente, tenemos tiendas en Espafia, otros paises
de Europa, Dubai y, en breve, en Los Angeles, Nueva
York y Shangai.

Usted se dedicé a la piedra a raiz de haber
trabajado de camarero en un casino.

Alli me di cuenta de que habia personas con mucho dine-
ro que se lo gastaban en comprar grandes casas. Resulta
que soy de Macael, en Marbella, un pueblo con grandes
yacimientos de mdrmol. La asociacién era clara: pensé

«EN LOS NEGOCIOS LA CLAVE ES ESTAR EN EL
LUGAR APROPIADO, EN EL MOMENTO JUSTO Y
SER UNA PERSONA CAPAZ DE VER LA OPOR-
TUNIDAD DE NEGOCIO»

tos de ducha, baferas y encimeras.

20 CONVERSANDO CON...
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Converrando
con...

Por Maria Sanz

«NO HAY QUE TEMER A LA COMPETENCIA
NI AL FRACASO, SINO APRENDER DE LOS
ERRORES, CONFIAR EN UNO MISMO Y SER
PERSISTENTE PARA SALIR ADELANTE»

que si me dedicaba a vender piedra a los ricos para construir
sus casas, yo también me haria rico. En los negocios la clave
es estar en el lugar apropiado, en el momento justo. Y sobre

. a
todo, ser una persona capaz de ver la oportunidad de nego- n n t o n I o
cio: ver la necesidad de un mercado y hacerlo coincidir con

el producto o servicio adecuado. V Q l d é I

A mi siempre me han fortalecido. Como dice el dicho, el
hambre azuza el ingenio, y cuando vienen mal dadas te exiges
mids. Con la crisis de comienzos de los noventa no se podia
poner ni un ladrillo en Espana y pensé: ;dénde estdn los ricos?
En Jap6n y en el golfo Pérsico. La decisién estaba tomada. En
el golfo me fue muy bien, sin embargo en Japén fue realmen-
te dificil y acabé yendo a parar a Hong Kong y China.

No hay que temer a la competencia ni al fraca-
s0, sino aprender de los errores, confiar en uno
mismo y ser persistente para salir adelante. Si
los otros lo hacen mejor que yo, me estdn obli-
gando a superarme y a ser mds creativo e inno-
vador para salir adelante. Ademds, es posible
generar sinergias y riqueza colaborando en la
medida de lo posible. Nosotros hemos creado
el programa Aliado, con el que ayudamos con
dinero y con conocimiento a la creacién de em-
presas dentro de nuestro sector. Tino Stone estd
implicado en 44 pymes con las que trabajamos en
diferentes niveles y a las que exigimos éxito para ganar
nosotros también.

iPero nos queda el conocimiento! Necesitamos formar a
profesionales que generen ideas. Nosotros hemos revolucio-
nado el sector porque hemos cambiado el sistema tradicio-

Referencias

nal de nuestro negocio, porque lo hemos cuestionado. Esta
es la labor del empresario: crear riqueza en cada circunstan-
cia concreta. Y no hay nada mds maravillosole
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fondo

Hace unos pocos anos nadie habria creido que
hoy seriaomos capaces de disefiar con nuestro
ordenador personal sofisticadas grdricas y
presentaciones, crear canales de comunicacién
personales (pdginas web, blogs, Fotoblogs), edi-
tar videos y compartirlos en red, o tener nues-
tra tienda personal en la que vender los Fondos
de armario a medio mundo con el unico esfuerzo
de un clic.

¢Quién da mas?

Desde el MIT (Massachusetts Institute of Tech-
nology), nos propone como ha-
cerlo casi todo, en tres dimensiones; es decir, el
kit de «fabricacién personal» que, segun él, todos
tendremos en nuestro garaje en unos anos. Neil
ya tiene en su garaje maquinas que hoy en dia
utiliza la industria convencional para hacer proto-
tipos, pero asegura que, igual que con los apa-
ratosos primeros ordenadores personales, en
pocos afos disminuira el precio y el tamafio de
estas herramientas, que seran accesibles a un
numero cada vez mayor de personas.

Otro de los novisimos escenarios de experimen-
tacion, tanto para individuos como para organi-
zaciones, son los mundos virtuales. Surgieron
como una sofisticacion de los videojuegos, y se
han convertido para muchas empresas en terre-
no abonado para probar productos, conceptos
y sondear el comportamiento humano (personas
reales) detras de los avatares (personas virtua-
les). nos cuenta qué es lo
que veremos en el futuro-presente, después de
asistir al congreso Virtual Worlds 2007, celebra-
da hace unas semanas en Nueva York.

Se levanta el telon. Que lo disfruten...

A FONDO INFONOMIAREVISTAIF... n52



Juntar bit
y atomas

r

L

i Por Marc Vidal

Si alguien cree que la combinacién de bits
y dtomos es posible, y que estd a la vuelta
de la esquina, ése es Neil GershenPeld, pro-
Pesor del Massachusetts Institute of Tech-
nology (MIT) y director del Centro de Bits
y Acomos creado por esta misma institu-
cion. Todo empezé cuando Neil Gershenfeld,
Risico de Pormacion, inquieto por vocacion,
provocé a sus estudiantes con una asigna-
tura llamada Cémo hacerlo (casi) todo.
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Su primera intencién fue la de explicar a quien pudie-
ra interesarle el funcionamiento de las mdquinas de alta
tecnologia de las que dispone el MIT, utilizadas bdsica-
mente para la fabricacién de prototipos: impresoras 3D,
cortadores ldser, cortadores de vinilo, etc. Sus clases se
llenaron hasta la bandera. Y lo mejor, no sélo asistieron
los sesudos estudiantes de ingenierfa que Neil Gershen-
feld se esperaba sino que aquello se convirti6 en un pun-
to de encuentro de estudiantes de todas las disciplinas
del MIT. Y ya se sabe que precisamente de la mezcla de
disciplinas se saca mucho provecho.

El éxito de la asignatura fue total y, fruto de la pasién y
la inventiva, empezaron a surgir los artilugios mds ini-
maginables: un artefacto que permitfa almacenar en su
interior los chillidos que debemos reprimirnos a veces
para emitirlos cuando las circunstancias fueran las ade-
cuadas o una aplicacién que permitia a los loros navegar
por Internet.

LA FABRICACION PERSONAL

Esos fueron algunos de los incipientes resultados de lo
que Neil Gershenfeld bautizé como la «fabricacién per-
sonal» por analogfa con la «computacién personal». Y asi
nacieron los Fab Lab, los «laboratorios de fabricacién» o
los «laboratorios fabulosos», segtin se quiera. Se trata de
reunir las mdquinas mds avanzadas, capaces de moldear
y cortar todo tipo de material, con un software que per-
mita su manejo integral. Tan fdcil como tirar unas lineas
en un programa 3D y tener el resultado en tus manos
minutos después, fruto de la impresién de una mdquina
que trabaja con material termopldstico.

Pero no sélo se trata de fabricar formas graciosas, se trata
también de disefiar, yendo mds all4, aparatos que funcio-
nen. En definitiva, que las mdquinas creen mdquinas. Y
aqui las posibilidades son ya infinitas. Y los resultados, lo
mds importante, utiles. Fue en este punto cuando Neil
Gershenfeld se decidi6 a llevar sus Fab Lab por el mun-
do. Una vez visto que en el MIT la fabricacién personal
daba como resultado objetos bdsicamente banales, ya
que en esta parte del mundo las necesidades personales
estdn mds que cubiertas, llevd los Fab Lab a los lugares
mds recénditos. Los puso al servicio de una comunidad
aislada, con necesidades reales que nadie nunca se habia
puesto a resolver, y mucho menos la industria. Y en lo
més remoto de India, de Noruega, de Costa Rica, de
Ghana o de Sudifrica se implantaron los Fab Lab con ca-
rdcter experimental. Y las ideas fluyeron como el agua.

LOS FAB LAB DEL MUNDO

En la India rural, los campesinos idearon un artilugio
para saber cudndo la leche se estaba echando a perder; en
Noruega un dispositivo para seguir por radio los rebafios
de ovejas, en Ghana un sistema solar para cocinar y crear
electricidad. Todas ellas, mdquinas que vienen a mejo-
rar el dia a dfa de estas pequenas comunidades y que la
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Oficialmente es la abreviatura de «fabrication
laboratory», aunque también hay quien pre-
fiere referirse al concepto como «fabulous
laboratory». El concepto lo acurio neil gersh-
enfeld cuando en 2001 se fundd en el marco

del massachusetts institute of technology el
centro de bits y atomos, que él mismo dirige.
Este centro interdisciplinar tiene como objeti-
vo analizar la manera de dar un cuerpo fisico a
los etéreos sistemas de informacion: transfor-
mar, como su nombre indica, bits en atomos.

«Yo creo que cada afo el Fab Lab
serd mds barato, mds rdpido y
mads pequefo, pero pasard como
con los primeros miniordenadores,
ya estamos haciendo hoy lo que se
hard en 20 afos»

industria global nunca habria llegado a producir o, si se
diera el caso, nunca habria llegado a implantar.

Y de una manera similar, con ganas de experimentar toda-
via mds, Neil Gershenfeld pensé en llevar a sus dos hijos al
Fab Lab, y de nuevo los resultados fueron espectaculares:
se disenaron ellos mismos un sistema de construccién en
3D, una especie de LEGO para crear formas tridimensio-
nales. Creaban sus propios juguetes, los que respondian a
sus intereses e inquietudes, aquellos que quizd la industria
tampoco nunca habria llegado a crear.

Las potencialidades de los Fab Lab son infinitas y el aba-
ratamiento continuo de las mdquinas que lo integran ga-
rantiza su viabilidad futura. Llegard un dfa, asegura Neil
Gershenfeld, en que todos tendremos nuestro Fab Lab
en casa, serdn la nueva generacién de PF (personal fabri-
cation o fabricacién personal) que vendrdn a sustituir a
los PC (personal computer u ordenador personal); las ma-
quinas que, ademds de ayudarnos a pensar, serdn capaces
también de ayudarnos a crear.

NEIL GERSHENFELD, DIRECTOR DEL CENTRO
DE BITS Y ATOMOS DEL MIT Y CREADOR DE
LOS FAB LAB

Neil Gershenfeld nos atiende en Barcelona de visita al
Fab Lab instalado en el Instituto de Arquitectura Avan-
zada de Catalunya. Atareado con sus mdquinas, Neil
Gershenfeld se mueve como si estuviera en el comedor
de su casa, pero a casi 7.000 kilémetros de distancia.
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Habla répido y sin rodeos de la fabricacidén personal; el
entusiasmo se expresa €n su cara.

¢En que se basa su teoria de la evolucion del
personal computing (PC) al personal fabrication
(PF)?

Al principio teniamos comunicaciones analdgicas: los
teléfonos eran considerados altavoces con hilos que per-
mitfan la comunicacién a distancia. Luego las comunica-
ciones evolucionaron a digitales y asi nacid Internet, y ya
se ha visto lo importante que es ahora la red en nuestro
dia a dfa.

Del mismo modo, hace algin tiempo tenfamos orde-
nadores analdgicos, grandes mdquinas que ocupaban el
espacio de una habitacién entera. Estos evolucionaron
a ordenadores digitales y mds tarde a ordenadores per-
sonales, y ya se ha visto la relevancia de estas pequefias
mdquinas asequibles para la vida de las personas.

El mismo proceso que con las comunicaciones y los or-
denadores estd pasando, creo, con la manufacturacién.
Actualmente la manufacturacién o la fabricacién es ana-
l6gica y, segin las investigaciones que estamos realizando
en el MIT, su evolucién nos llevard a la manufacturacién
digital y de aqui a la manufacturacién personal.

Eso significard un adelanto crucial: la gente de la calle
podrd crear su tecnologfa, mds que requerirla como hace
actualmente. Asf es que estaremos no ante un ordenador
personal sino ante un manufacturador personal que no
trabajard con bits sino con dtomos.

Y usted pone los Fab Lab como el primer paso
para acercar la fabricacién personal a la gente
de la calle. ¢En qué consisten los Fab Lab?

Actualmente hay que gastar millones de délares para ac-
ceder a las herramientas para crear digitalmente como
hemos hecho en MIT, pero estoy convencido de que en
20 anos habremos conseguido crear un simple replicador
como el de Star Trek, el que permite replicar formas al
estilo de las fotocopiadoras actuales pero con objetos, a

«Llegard un dia en que todos
tendremos nuestros Fab Lab en
casa, serdn la nueva generacion de
Fabricaciéon personal, que vendrdn
a sustituir a los ordenadores
personales»
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LOs VIRTUOSOS DEL

Cuter-laser: Permite cortar con un alta pre-
cision sobre el material que deseemos (carton,
plastico, latex, etc.) los contornos previamente
disefiados en un ordenador.

Waterjet: A través de la inyeccion de liquidos
abrasivos, esta maquina permite cortar materia-
les mas duros, como el metal.

Impresora 3D: Imprime en termoplastico con
color a partir de un modelo en 3D disefiado en
un ordenador.

Minimill: Esta maquina es capaz de moldear
una creacion 3D hecha en un ordenador sobre un
material como madera, cera o aluminio.

un precio tirado. Pues bien, los Fab Lab estdn a medio
camino entre los dos extremos: hemos desembolsado
50.000 délares en equipamiento que permiten a la gente
tener acceso a las primeras versiones de estas herramien-
tas del futuro para fabricar personalmente. Empezamos
con uno y los hemos implantado en lugares remotos del
mundo siguiendo el interés de la gente de la calle por
manufacturar ellos mismos.

Viene usted cargado de algunos objetos que,
como ejemplo, han salido de los Fab Lab. Expli-
quenos algunos.

Uno de los mds vistosos es el que construyé mi hija de
ocho afos. Es un caso de fabricacién fisica. Yo le mos-
traba como usar un ldser-cortador controlado por orde-
nador utilizando un pedazo de cartén de una caja. Y le
encantaba el ldser-cortador pero no mis explicaciones.
Invent$ un kit de construccién en 3D. Es como un
LEGO con muchas mds combinaciones posibles hecho
a partir de una caja de cartén de la basura. Ahora tiene
forma de persona, pero las posibilidades son infinitas. Y,
de hecho, este disefio inspird a uno de mis estudiantes en
MIT que basé su investigacién en cémo mejorar la fabri-
cacién en 3D a partir de materiales de reciclaje. Este es
s6lo un ejemplo de c6mo en lugar de comprar un kit de
construccién, un nino prefiere hacerse el suyo propio.
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Cuter de vinilo: Permite crear circuitos impre-
sos a partir de un programa informatico de dise-
fio de los mismos.

Torno: Permite trabajar formas sobre metales.

Otras maquinas: escaneres 2D/3D, medido-
res de precision, herramientas «pick and place».

éPara cuando cree usted que el personal fabri-
cation va a sustituir al personal computing?

Ahf estd la sorpresa. Creo que el Fab Lab es sélo una
proyeccién de futuro que en 10 afnos estard superada.
Si miramos los ordenadores, los ancianos miniorde-
nadores —que al principio no se podian ni transpor-
tar— fueron cada vez mds baratos, mds rdpidos y mds
pequefios. Pero cualquier cosa que se haga hoy en un
ordenador personal esencialmente se podia hacer con
los miniordenadores que le precedieron. Asi es que yo
creo que cada afio el Fab Lab serd mds barato, mds
rapido y mds pequeno, pero pasard como con los mi-
niordenadores, ya estamos haciendo hoy lo que se hard
en 20 afos. Estamos reproduciendo la historia de los
ordenadores y ahora mismo estamos en el eslabén de
los miniordenadores que, como los Fab Lab, eran muy
poco transportables.

&Y usted cree que integraremos el Fab Lab en
nuestras casas, como con los ordenadores?

Si, claro; en algunas casas de gente un poco rara como la
myia, yo ya tengo un Fab Lab y cada vez habrd mds y mds.
No va a ser una cosa repentina, como si el cielo se abriera
y aparecieran de golpe, ya estd pasando ahora y cada vez
serdn mds rdpidos y baratos, mejores.
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€N EL MUNDO

Lygen Alps, Noruega
Crearon un localizador, via radio, de sus rebanos
de ovejas.

Cartago, Costa Rica
En el que fue el primer Fab Lab fuera de Mas-
sachusetts se apostd por la construccién de proto-
tipos con fines educacionales.

Pabal, India
Consiguieron un sistema para determinar cudndo
la leche se echaba a perder.

Boston, Massachusetts
Desde aqui se coordinan proyectos colaborativos

entre todos los Fab Lab del mundo, entre ellos un
En lo mds remoto de Indiaq, terminal de red para Internet.

de Noruega, de Costa Rica,

L. Takoradi, Ghana
de Ghana o de SuddPfrica se

Disenaron un sistema para cocinar y obtener elec-
implantaron los Fab Lab con tricidad por medio de los rayos solares.

cardcter experimental. Y las

ideas P|U£~Jef‘0n como el agua Su principal trabajo es un pequefio monitor para
trazar productos perecederos en las cadenas de dis-

Pretoria, Sudafrica

tribucién.

Soshanguve, Sudafrica

Referencias A X . .
Estdn trabajando en un artilugio para alertar a los

www.fablabben.org X :
http://fab.cba.mit.edu motoristas cuando se estdn durmiendo.*
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Explorando
nuevos mundos

Los mundos virtuales como herramienta

de marketing y comunicacién

Por Carlos Lopez Ramo,
consultor de marketing en mundos virtuales

El pasado marzo se reunieron en la ciudad de
Nueva York 600 profesionales de 19 paises. El
registro se habia cerrado dias antes porque
se habian agotado las plazas disponibles. Ha-
bia prensa especializada y entre los asisten-
Ges algunos altos cargos de grandes empre-
sas de consumo (como un vicepresidente de
Nokia o el director de desarrollo de produc-
to de Disney On Line).
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Lo que habia generado toda esa expectacién era un con-
greso sobre mundos virtuales (Virtual Worlds 2007), en
concreto sobre marketing y comunicacién en entornos
virtuales. Por primera vez algunas mentes pensantes se
reunfan oficialmente en las jornadas Virtual Worlds
2007 para intentar esclarecer el rumbo del marketing
en un nuevo medio que ha revolucionado el sector: los
mundos virtuales o metaverso.

¢Qué es un mundo virtual?

Un mundo virtual es una simulacién por ordenador de
un espacio en tres dimensiones donde creamos a un per-
sonaje que nos represente llamado avazar. El mundo vir-
tual que se ha hecho mds popular es Second Life, aunque
existen otros (There.com, Entropia, Habbo Hotel, etc.).

Nuestro avatar puede moverse en tres dimensiones como
si estuviese en el mundo real, puede comprar tierra y
construirse una casa, ir a ver una pelicula, ir a la presen-
tacién de un libro, entrar en una tienda, coger un objeto,
moverlo, o si lo prefiere crear sus propios objetos y en
algunos mundos (como Second Life) puede vender esos
objetos para conseguir dinero (virtual). Aunque, claro,
siendo virtual, también puede vivir aventuras como via-
jar a la Luna. Todo ello en un entorno tridimensional.
Esta dltima caracteristica, junto con la capacidad de
crear libremente cualquier tipo de objeto, le ha dado a
Second Life un crecimiento casi exponencial.
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Los mundos virtuales fueron concebidos como un entre-
tenimiento mds, inspirados por los cldsicos juegos mul-
tijugador (como World of Warcraft, el juego con mds
jugadores y mayores beneficios de toda la historia). Sin
embargo, los mundos virtuales carecen de guién, ni mi-
sion alguna que realizar. El Ginico objetivo es socializarse,
en definitiva, vivir.

Pronto las empresas (sobre todo las grandes empresas) se
han dado cuenta de que estos entornos tienen un poten-
cial de comunicacién que no tiene ningtin otro canal. Es
un nuevo medio, con capacidades diferentes.

éPor qué el mundo virtual se estd convir-
tiendo en un caramelo para los profesio-
nales del marketing?

Es inmersivo: el usuario percibe de forma mds cercana,
mids real, su entorno. Es experiencial: los usuarios pue-
den interaccionar con el medio, hacer cosas, coger obje-
tos, crearlos, venderlos. Y el tltimo y mds importante: es
social. En Internet podemos visitar la ficha de un libro
en una tienda on line y mil personas mds podrian estar
en ese mismo momento viendo la misma ficha sin que
lo supiéramos ni pudiéramos interaccionar. En un mun-
do virtual estamos en un espacio comun y vemos a esos
otros usuarios y podemos comentar con ellos.

Estas dos caracteristicas (crear experiencias y la capaci-
dad social) han calado fuerte entre las grandes empre-
sas en un momento en el que las formas de publicidad
convencionales pierden efectividad afio tras afio. Han
descubierto un nuevo medio que permite crear experien-
cias, facilitando que nuestra marca se fije en la mente del
consumidor. Hay decenas de ejemplos de buenas inicia-
tivas, pero el que mds me gusta por su sencillez es el caso
de Nike. Nike desarroll6 su presencia en Second Life y
lanzé al mismo tiempo una serie de productos virtuales.
Uno de ellos eran unas zapatillas deportivas que cuando
tu avatar se las calzaba le permitfa correr mds répido que
el resto de usuarios. Es s6lo un ejemplo de cémo en un
mundo virtual no hay limites para la creatividad.

En los préximos meses veremos nuevas experiencias de
empresas reales en mundos virtuales. Lo mds emocionante
del metaverso es que sobre este nuevo medio no hay teo-
rfa, asi que no hay mds remedio que hacer lo que los ame-
ricanos llaman learning by doing («aprender haciendo»).

Sin embargo hay algunos puntos que las empresas deben
tener claros si su director de marketing estd pensando en
lanzarse a la piscina de los mundos virtuales:

* Los mundos virtuales no son para todas las empresas. Si

el estilo de gestidn es conservador quizd no te emocione
que tus clientes puedan interaccionar con tu marca.
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Los mundos virtuales carecen
de guidn, ni misién alguna que
realizar. El unico objetivo es
socializarse, en deFfiniGiva, vivir

e Este nuevo medio tiene tres dimensiones. Cualquier
desarrollo en este campo debe sacar partido de esa ter-
cera dimensién.

* No sirve para todo. Es dificil imaginarse a corto plazo
un Amazon.com dentro de Second Life. La forma 4pti-
ma de mostrar ese tipo de informacién es en dos dimen-
siones. Al menos por ahora.

* No es suficiente con estar. Hay que desarrollar un plan
de accién que ofrezca experiencias y atraiga usuarios.

Si algo quedd claro después de dos dias de jornadas es
que esta forma de comunicacién es realmente poderosa
y por lo tanto ird mds alld de ser una simple plataforma.
Es decir, el futuro no serd Second Life. Colin J. Parris, vi-
cepresidente de convergencia digital de IBM, afirmé en
su charla que el futuro debe sustentarse sobre estdndares
abiertos que permitan la interoperabilidad entre diferen-
tes mundos virtuales.

Personalmente encuentro muy emocionante el hecho de
poder participar del nacimiento de un nuevo medio, con
el desconocimiento de las herramientas y la inseguridad
que todo ello implica pero con la excitacién de formar
parte de algo importante. En diversas fuentes he leido
que se hacfa referencia al metaverso compardndolo con
Internet en los afios noventa. Creo que la mejor forma
de transmitir la importancia que puede tener esta nueva
forma de comunicacién es traducir las palabras de Sandy
Kearney, directora del programa de mundos virtuales de
IBM: «Si esto es el principio de algo grande, aquellas
compafias que exploren la tecnologfa ahora quizd estén
en una mejor posicién mds tarde, como cuando algunas
compafifas captaron la importancia de la web a princi-
pios de los afios noventa. [...] La transicién estd llegan-
do, y quizd no tengan tanto tiempo para adaptarse a su
impacto como tuvieron con la web».e

Referencias
www.virtualworlds2007.com
WWW.metaverso.es

Contacto
carlos.lopez@metaverso.es
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«El Puburo debe sustentarse so@re
estdndares abiertos que permitan
la interoperabilidad entre diferentes
mundos virtuales»
Colin,J. Parris, IBM

(%]
Ja}
4
o
=
»n
z
I
Q
x
o]
o
~
o
o
N
m
[a)
o
N
<
=
£
(%)
a
-
x
o
=
-
<
S
=
x
S
o
w
<
@
]
o
(o]
w



Los inputs que hemos recibido este mes
Por Laura Mifiano

GOOGLE DOUBLECLICK MICROSOFT YAHOO! ELECCIONES
FRANCIA CHINA MOVIL ‘OUTSOURCING' DISENQ AUTOMOVIL JOOST
BIOTECNOLOGIA P2P NANO ENERGIA SOk NEURONASLUZ REALIDAD
AUMENTADA METAMATERIALES IMAGEN DIGITAL MONITORIZACION
ANTENAS OPTICAS CELULAS WIKIPEDIA EUROPA BANDA ANCHA
SEQUIA AUSTRALIA

L)

) L)

{*‘ eo0o0o

Las 10 tecnologias eoo0o0

emergentes de 2007 -

(N )

Video P2P; nanotecnologia para ([ o000

oo convertir la energia solar; control ® 0 C B
oo neuronal con flashes de luz; nanofi- A& = = o000
S bras con efectos terapéuticos; rea- LA
. . lidad aumentada; la revolucion de lo v« « « ®eoo0o0
- DoubleClick invisible a través de metamateriales; - S PASAS
testa la nueva dimension de las imagenes : : : : - :

digitales; monitorizacion médica per-
sonalizada; antenas dpticas, y el ana-
lisis individualizado de las células.

El gigante de Redmon se queja sobre
el posible monopolio y los dafios que
. esta operacion causara en el merca- u’

do de la publicidad en Internet. Technology Review

|
| International Herald Tribune

- - & & &

A la sociedad de las tecnologias de

la informacion ya solo le queda des-
hacerse de los cables.

The Economist
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Yahoo! sigue a Google
en la publicidad on line

Yahoo! anuncia un acuerdo bilateral
relativo a la publicidad y a la busqueda
on line con 264 periédicos estadouni-
denses.

International Herald Tribune

A

@

¢Hacia un ‘wikibuscador’?

) & & & & &6 &6 6 & &6 &6 &8 8 &8 &
Wikipedia se lanza a la busqueda on
line utilizando como base los princi-
pios de la publicacion descentraliza-
da y la colaboracion altruista de los
internautas.

Technology Review
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JOOST: Asi veremors
la television en el futuro

Los creadores de Skype y Kazaa

vuelven a lanzar un producto basado Dinamarca y Holanda superan

en la telefonia IP. Se trata de servi- del Sur en acceso a banda an

cios de television via Internet con el

potencial de interactuar con otros Con mas del 30 % de su poblacion conectada a la

usuarios y compartir opiniones del banda ancha, Dinamarca y Holanda se situan al frente

mismo programa de television. de los paises con mayor y mejor acceso a Internet en- X

tre la poblacion.
International Herald Tribune P

The Economist

-

[ ]
[ ]
L)
2 L)
Voto electrénico ole] o] PRPEPS
1,5 millones de francerses PRPEPS
: . , °e0
4 Por primera vez un millén y medio de ® o %
- francese; part.icipan enllas eleccio- China se une a la fiebre °
nes presidenciales mediante el voto por lo mévil °
electrénico. En otros paises todavia S
se cuestionan las garantias de segu- China, y sobre todo la China rural, °
ridad y privacidad de este método de también prefiere los portatiles a los
votacion. PC.
International Herald Tribune CNetnews.com

-

EBay debera retirar los relojes Ro-
lex falsos que se pongan a la venta
a través de su pagina web si asi lo
pide la compaiiia relojera. Las gran-
des marcas de lujo ya preparan mas
demandas contra eBay.

Le Monde

Direfio «<made in China»

El disefio hecho en China empieza a
triunfar en el sector automovilistico.
¢éEstamos ante un nuevo proceso de
outsourcing o subcontratacion?

Fast Company

TODOS LOS VINCULOS DIRECTOS EN WW\.INFONOMI

La gran srequia

El Murray-Darling, el principal sis-
tema fluvial de Australia —con una
cuenca equiparable a Francia y Es-
pafa juntas—, ya no lleva suficiente
agua como para encontrar su camino
hacia el mar.

The Economist
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Herramientas
fuerza

Por David Ramon Borra

Guarda tus documentos con esta sencilla
y eficaz herramienta de copia de seguridad

A medida que crecen nuestras necesidades de guardar
informacién (documentos, fotografias, etc.) y aumen-
tan las capacidades de los sistemas de almacenamiento,
habitualmente caemos en el error de no asegurarnos
de implantar un buen sistema de copias de seguridad.
Y precisamente, cuando tenemos un problema que nos
hace perder informacién (ya sea por culpa del efecto de
un virus, o porque ha fallado definitivamente nuestro
disco duro), es cuando nos damos cuenta de lo impor-
tante que es.

Ya comentamos hace tiempo un interesante producto
gratuito (syncback) que nos permitia realizar de mane-
ra sencilla copias de seguridad de nuestros documentos.
Ese programa, que dispone de una version gratuita, es
realmente interesante para la mayoria de los usuarios.
Pero hay un elemento que quizds echemos en falta, y es
la capacidad de realizar copias de seguridad diferenciales.
Es decir, en vez de copiar los archivos cuando estos han
sido modificados (algo que no es eficaz ya que copiard

todo el archivo, independientemente de su tamafo), lo

ideal es que solamente copie aquella parte del mismo que

ha sido modificada.

Es aqui donde el producto que comentamos ofrece una
destacable solucién. Por un lado, FileHamster nos per-
mite realizar copias diferenciales, y, por otro lado, el mis-
mo programa se encarga de observar, cada cierto tiempo,
qué archivos han cambiado y hacer automdticamente la
copia de seguridad.

De esta manera, podemos disponer de una copia exacta
y eficaz de nuestra documentacidn, en un lugar seguro, y
sin tener que preocuparnos en absoluto.

FileHamster es una herramienta gratuita, que dispone ade-
mds de algunos plug-ins (funcionalidades afadidas realiza-
das por terceros), lo que lo convierte en una herramienta
realmente interesante para aquellos usuarios que deseen
disponer de una copia de seguridad de sus documentos.®

34 HERRAMIENTAS FUERZA
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Un CD de recuperacion
muy completo

Seguramente te habrds encontrado alguna vez en la si-
tuacién de tener que recuperar tu ordenador (debido al
efecto de un virus o al borrado accidental de un archi-
vo de sistema), y la tarea se te ha hecho algo dificil. No
siempre se puede tener a un amigo que te pueda echar
una mano, y es en esos casos donde una herramienta
como la que comentamos es interesante, aunque tam-
bién lo es para aquellos que habitualmente tengan que
arreglar ordenadores de terceros.

Ultimate Boot CD es un CD con multitud de herra-
mientas de diagndstico y reparacién de ordenadores que
permiten determinar el problema y arreglarlo (en mu-
chos casos) directamente desde el mismo CD. El CD in-
corpora herramientas de andlisis (CPU, memoria, disco
duro, etc.), copiado (herramientas de clonacién de dis-
cos, gestién de particiones), arranque, antivirus, gestor
de archivos y mucho mds. Todo ello con una interfaz
sencilla que nos permitird acceder a los diferentes pro-
gramas disponibles.

En realidad, Ultimate Boot CD incorpora en un CD
multitud de programas gratuitos de gestién y recupera-
cién de sistemas, lo que te evita tener que llevar varios
CD. Su funcionamiento es muy sencillo: tan solo tienes
que bajarte el programa, grabarlo en un CD-ROM, y

arrancar en el ordenador averiado con el mismo.

Si eres de los que necesita disponer de un CD de recupe-
racién para casos puntuales, no dudes en probar esta so-
lucién, que ademds de potente es totalmente gratuita.e

MAS HERRAMIENTAS FUERZA EN:
WWW.INFONOMIA.COM/IF
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Gregory Gimmy
Fundador de Sclipo.com, la red social lider
del talento on line en video

- I Eo - -

NACI EN LA NAVIDAD DE 1966, EN MUNICH. TRAS ESTUDIAR EMPRESARIALES
CON INGENIERIA, TRABAJE EN SILICON VALLEY AYUDANDO A MONTAR EL
DEPARTAMENTO DE ESTRATEGIA DE INNOVACION DE IDEO (UNA DE LAS
MAS PRESTIGIOSAS COMPANIAS DE DISENO DEL MUNDO). A LOS 34 ANOS,
CREE MI PROPIA EMPRESA EN SAN FRANCISCO: UNA WEB 20 PARA FACI-
LITAR EL PROCESO DE INNOVACION EN BIOTECNOLOGIA. CONSEGUIDOS
LOS OBUETIVOS, LA VENDI. EN 2002, DECIDI INSTALARME EN BARCELONA —
PARA M, LA SAN FRANCISCO DE EUROPA—, Y FUNDE LA CONSULTORIA DE
INNOVACION SENNSE QUE, AHORA, HA DADO COMO FRUTO SCLIPOCOM,
Espacio LA PRIMERA RED SOCIAL ESPECIALIZADA EN QUE LA GENTE CUELGUE SUS

patrocinado por: a -
VIDEOS PARA ENSENAR Y PROMOCIONAR SUS HABILIDADES.

€ "laCaixa’
EMPRENDEDOR XXI



B Era necesario un portal dedicado
a que la gente pueda Pardar expli-
cando sus trucos sobre como hacer
guacamole, o las claves para cambiar
una rueda si se es un torpe contumaz?
No se quede en lo anecdético. Sclipo.com es un nue-
vo medio que puede revolucionar los estudios de mer-
cado, las campanas de publicidad y el [+D+i de las
empresas. Una herramienta para dar la voz al usuario
dentro de la més pura filosoffa de la nueva web 2.0 y
el video por Internet.

Un ejemplo.

Tanto cualquier empresa de aceite de oliva como de
aceite lubricante querrdn patrocinar un challenge (reto
o concurso, si quiere) en el que miles de consumido-
res demuestren c6mo esas dos habilidades que usted ha
apuntado les salen mejor utilizando sus productos.

Humm... Mds ejemplos.

Videos de los mds viajeros, pertrechados con su equipo
de articulos de trekking, diddcticas grabaciones de los
manitas del bricolaje mostrando cémo hacer sus mon-
tajes con su marca favorita de herramientas... Y también
es ideal para demostraciones de software, como ensenar
a mejorar nuestras fotos con el Photoshop.

El propio usuario como creador de los mejo-
res espots de la marca.

Es el mensaje mds auténtico que pueda existir: el que
parte desde la conviccién y la pasién de un usuario
que demuestra las virtudes de una marca con imdgenes
grabadas por él mismo... {Bienvenido a la era de la pu-
blicidad generada por el usuario!

¢Marketing viral + marketing de guerrilla?
Mucho miés que eso. Los consumidores convertidos en
los mejores evangelistas de la marca en la que creen. Y,
en el contexto de la blogosfera, sse imagina los enlaces
entre blogs, comentarios y demds trifico que puede ge-
nerar cada usuario? Esto se multiplica exponencialmente
si participa en un challenge en el que, para ganar, ha de
conseguir los votos de otros usuarios mds alld de su pro-
pio circulo de contactos...

¢Y eso no se podria hacer igual en la Gele?
Por costes y rendimiento, la nueva era de la web 2.0 y
el video por Internet son los medios que pueden lograr
mds impactos utiles. Y el mejor modo para llegar a todas
esas long tail (pequefios grupos de consumidores) de ni-
chos de mercado muy concretos, imposibles de abordar
de otro modo.

Ejemplo.

A una editorial no le saldria a cuenta anunciar en televi-
sién una nueva coleccién de DVD en esperanto; pero si
consigue que un solo esperantista cuelgue un buen video
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en Sclipo, mostrando que son lo mejor para aprender
dicha lengua, seguramente los encargardn los miles de
esperantistas que hay repartidos por todo el mundo.

Redes sociales, evangelismo, la nueva Inter-
net.. Comprendo, ¢y los estudios de merca-
do y el I+D+i de los que hablaba antes?

De esta interaccion se pueden conseguir muchos datos
muy costosos de conseguir de otra manera. Respecto
al [+D+i, muchos usuarios aportardn directamente sus
sugerencias para mejorar los productos de sus marcas
favoritas en funcién de sus propias necesidades. Segtin
explica el profesor del MIT (Massachusetts Institute of
Technology) Eric Von Piel en su libro Democratizing
innovation, el 70 % de las innovaciones de mayor éxito
proceden de los mismos consumidores.

Si, innovar a partir de la capilaridad con
Eu target.. Pero {todo esto no se podria
hacer ya en YouTube, sin ir mds lejos?
Bueno, promocionar y compartir tu talento en You-
Tube es como ponerte a tocar en una estacién de me-
tro... En Sclipo es como unirte a una academia o un
club especializado. Es mucho mds ficil dar salida a
tu talento y encontrar a gente interesante con la que
compartir y mejorar.

Asi que la diPerencia es la especializacion
en el enkoque al talento..

Si, es lo que nos permite optimizar la experiencia de
uso. Por ejemplo, ahora, acabamos de integrar una tec-
nologfa tnica en el mundo que puntuard los videos de
los usuarios aunque nadie los haya votado todavia.

¢Quiere decir que cuentan con un SorG-
ware que hard de Risto Mejide de OT so-
bre mi video para aprender a bailar cla-
qué o el de papirorlexia?

Si, el usuario cuelga su video vy, al instante, obtiene
una puntuacién sobre el nivel de su talento.

iEso si que parece innovador! Aunque para
ser un proyecto dirigido a un mercado
global, creo que antes el nombre era un
castizo Visuarios.com...

La idea surgié porque en mi consultoria lo grabdba-
mos todo en video para hacer los estudios antropo-
légicos con los consumidores: era carisimo. Asi que
se me ocurrié una web en que fuesen los propios
usuarios los que filmasen sus habilidades. La lan-
zamos en noviembre de 20006, y Visuarios sonaba
bien. Pero Sclipo es més fécil de recordar para el
mercado internacional. Viene de skills+videoclip,
y con la O final mantiene el toque latino.®
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u novela ya va por la segunda edi-

cion... éla clave?

Si, crefa que sélo gustarfa en circulos minori-

tarios. Quizd la clave esté en que es compleja,
pero no complicada; es experimental, pero no maltrata al
lector. Es més una orgdnica red bioldgica que un pesado
jeroglifico. Ademds, estd atravesada por un tono poético
importante sin el cual no serfa nada.

Una estructura collage o mds bien tipo Win-
dows («estética blog», dicen), éinspirada en
el zapping también...?

Cierto. Pero yo prefiero usar la palabra sampler, como en
la musica electrénica y ya, en el pop o el rock. Vivimos
en un mundo donde nuestra percepcién del mismo es
cada vez mds fragmentada. Escribi tal como veo el entor-
no y tal como proceso esa informacién: a golpes.

Incercala Pragmentos de otros autores,
Rérmulas y teoremas Risicos y citas de los
cldsicos con iconos televisivos.. También en
la liceratura, éhibridar para innovar?
Actualmente, todo estd inventado. Pero nos queda el uso
de la referencia fuera de contexto, tal como ocurre en
la postmodernidad, el guino irénico o el ensamblaje de
partes disimiles que dan un nuevo significado al conjun-
to. La sinergética, que tanto se aplica hoy a los sistemas
complejos, pero trasladada a la creacién artistica.

Y transcurre en localizaciones tan dispares
como Carson City o Albacete. éIinternet ha
cambiado el modo de entender el mundo
para la vanguardia liceraria?

Para mi, la globalizacién tiene connotaciones positivas.
No entiendo a los nostélgicos de un mundo no conecta-
do. La literatura hoy ya echa mano del imaginario y del
cosmos Internet. Pero no es cuestién de meterlo porque
si: debe estar imbricado con naturalidad dentro del pro-
pio «organismo» de la obra.

Acufd el cérmino poesia postpoetica como
«una red de redes en continua experimen-
tacién y expansion», y ha definido al poeta
como «un laboratorio».

Porque si no estds en continua experimentacion, estds
engandndote. Fijese en la publicidad televisiva. Hay
anuncios que son auténticos poemas en 20 segundos,
muy superiores a mucha de la poesia que se escribe hoy.
En este sentido, los creativos publicitarios, como los
cientificos, son los auténticos creadores del siglo XXI.

Bueno, afirma que hay telefilmes de serie B
mucho mds innovadores que algunas recien-
tes peliculas oscarizadas...

Veo la tele porque ha sabido crear su propia estética des-
de una nada, y eso es importante. Es un producto que
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no se parece a nada salvo a si mismo y eso es un salto evoluti-
vo en todas las esferas, creativa y comercialmente. Hay cierto
cine que quiere ser como los cldsicos que ya hemos visto. Lo
mismo ocurre en la literatura. Eso no me gusta.

Por eso, sostiene que «sin riesgo, no hay bellezan...
Bueno, es que la belleza no es sinénimo de hedonismo, sino
de turbacién. Esa literatura que pretende apaciguar almas
me parece estéticamente reaccionaria. Escuchar una pieza de
Bach para «relajarse» es no haber entendido a Bach. Idem
con la literatura.

«Siempre estamos a tiempo de escribir como
en el siglo XX», Ferndndez Mallo dixit.

A eso me referfa: lo visto, visto estd, y hay que intentar hacer
avanzar el lenguaje y las técnicas narrativas.

Recientemente, acudié al encuentro Neo3, ise
puede hablar realmente de una generacion |+D
en el actual panorama licerario de este pais?
Si, se puede. Y ademds, ocurre lo mismo que en las artes
pldsticas, que ninguna estética actia de denominador co-
mun. Cada cual tiene la suya. Y eso es un sintoma de que
la literatura espanola puede entrar por fin en el siglo XXI.
Una nueva era caracterizada en todo por una mezcla que
deviene de la cantidad de informacién compleja y diferente
que nos llega.

Desgraciadamente, la poesia, como produc-
to editorial, no es rentable. éPueden ser los
blogs una alcernativa para lanzar las obras
mds experimentales?

Decididamente, si. Por ejemplo, en la critica y el debate
literario, el blog de Vicente Luis Mora es ya un referente
en el que muchos autores solemos colgar comentarios.

La nueva era de la web 2.0 y la Incernet TV
abren un mundo de posibilidades también
para la creacion liceraria.

iClaro! Tanto en cuanto a la promocién como en la lectu-
ra directa de la obra. Cada vez més autores cuelgan videos
promocionales o de entrevistas en YouTube. Sin ir mds le-
jos, la tltima novela de Gabi Martinez, Sudd, ya se puede
encontrar en este portal, al igual que Nocilla Dream.

&Y qué tal las pruebas en Pormato DVD, o al-
gun nuevo tipo de videojuego licerario?

Ya existe la hipernovela en formato digital. El lector va
eligiendo posibilidades con un clic de ratén y la novela
nunca es igual porque no se agotan las opciones. Una
especie de infinita biblioteca borgiana. A mi me cansa
un poco. Pero todavia queda mucho por explorar...e
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Agustin Fernandez Mallo

Autor de la innovadora ‘Nocilla Dream’
(Ed. Candaya: www.candaya.com/nocilladream.htm)

NACIEN A CORUNA EN 1967 SOY FISICO, ME DEDICO A LA APLICACION
DE LAS RADIACIONES NUCLEARES A LA TERAPIA DEL CANCER
ACABO DE PUBLICAR NOCILLA DREAM, ELEGIDA COMO LA MEJOR
NOVELA DE 2006 POR LA REVISTA QUIMERA Y NOVELA REVELACION
POR €L CULTURAL DE €L MUNDO. AHORA, ULTIMO LAS OTRAS DOS
NOVELAS DE LA TRILOGIA PROYECTO NOCILLA EN EL ANO 2000,
ME INVENTE Y TEORICE EL TERMINO POESIA POSTPOETICA PARA
DAR CABIDA A MI FORMA DE ESCRIBIR. ME INSPIRO TANTO EN EL
CINE CLASICO O SERIES DE TELEVISION COMO EN LA LITERATURA;
ES DECIR JURO POR BORGES Y VEO LA CA/A DE LA PRADERA. SOY
OPTIMISTA, PERO TODO ACABA MAL.

«La belleza no es
sindnimo de hedonismo,
sino de turbacion. Esa
liceratura que pretende
apaciguar almas me
parece estéticamente
reaccionario»
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f DESDE LA JENNY, LA PRIMERA MAQUINA TEXTIL CON LA QUE ARRANCO LA
REVOLUCION INDUSTRIAL, LA HUMANIDAD HA CAMINADO HACIA UN IRRE-
VERSIBLE PROCESO DE MAQUINIZACION QUE, SI PANDEMIA, TERRORISMO
NUCLEAR O CATASTROFES CLIMATICAS NO LO IMPIDEN, ALCANZARA SU
CENIT EN LAS PROXIMAS DECADAS CON LA IRRUPCION DE ROBOTS CADA
VEZ MAS SOFISTICADOS. THIMONNIER FUE UNO DE LOS PRECURSORES,
JUSTAMENTE INCOMPRENDIDO. PERO LA CUESTION AHORA ES ¢COMO
PODRAN HACER FRENTE NUESTROS HIJOS A LA CADA VEZ MAS DESIGUAL
COMPETENCIA DEL CHIP Y EL TORNILLO JUNTO CON EL RESTO DE TRANS-
FORMACIONES RADICALES IMPUESTAS POR LA GLOBALIZACION? EN SUMA,
¢QUE HABRIA QUE ENSENAR EN LAS ESCUELAS?

BAI{T H I'ZI.LMY THIMONKIER

Inventeur de la machine & coudre
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a competencia del chip

y el Gornillo

En honor a la verdad, la primera mdquina de

coser fue patentada por el inglés Thomas Saint
en 1790. Pero, dado que nunca se llegé a utilizar, es del
todo licito ceder el puesto en el podio a Barthélemy
Thimonnier, un modesto sastre francés quien lanzd, con
cierto éxito, un modelo que ya se asemejaba bastante al
actual. Desgraciadamente, algunos obreros temerosos de
que el invento les dejara sin trabajo arrasaron mdquinas e
instalaciones, y el pobre Thimonnier murié en la ruina.

Obviamente, la génesis de tan gloriosa innovacién no
acaba ahi y, en 1846, el estadounidense Elias Howe
logré registrar una patente sobre un prototipo por
el que Isaac M. Singer, que lo comercializ6 seis anos
después creando la marca de referencia sobre la que
se encorvaron todas nuestras santas abuelas en algin
momento de sus vidas, tuvo que pagar al primero
derechos de invencién durante décadas.

Tal vez ahora nos cueste comprender por qué los obreros

de Thimonnier se opusieron radicalmente a tan notable

innovacién. Es licito pensar que ni éste debia de estar

muy versado en las claves de la llamada inzeligencia
emocional a la hora de explicarles qué expectativas

laborales les quedaban, ni éstos debian de estar muy
familiarizados con eufemismos tales como reconversion
del sector o reestructuracion de plantilla. Sea como fuere,
su incapacidad para adaptarse les hizo reaccionar cual
coléricos luditas —término acunado, recordemos, para
designar al movimiento dcrata y antimaquinista inspirado
en la mitica figura de Ned Ludd, el trabajador del textil
que, en 1799, destrozd varios telares al creer amenazado
el pan de sus hijos.

Aunque no es de esperar que el actual neoproletariado
responda de igual manera ante la neomaquinizacién
que se avecina, es de suponer que tampoco serd motivo
de regocijo precisamente para los trabajadores de las
cadenas de montaje y servicios mds primarios que serdn
reemplazados por esta nueva era de informatizacién y
automatizacion, personificada (nunca mejor dicho) por
esos hibridos de inteligencia artificial y versdtil y vigorosa
supermdquina (sin salarios ni convenios), llamados robots.

En las préximas décadas serd esta competencia, y ya no tanto
la mano de obra barata procedente del Sureste Asidtico, la
que sacuda los estratos mds bajos del tejido productivo de
Occidente. Segtin las previsiones, las actuales hordas de
obreros low cost orientales no han sido mds que los cimientos
de las inminentes promociones de ingenieros y técnicos
altamente cualificados que desde Bangalore, Pekin o Kuala
Lumpur competirdn por los mds altos cargos en las mejores
compafias repartidas por todo el mundo.
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La desdichada experiencia de Thimonnier habria de
suscitarnos una profunda reflexién: la necesidad de nuevos
planteamientos respecto a la educacién de quienes van
a tener que adaptarse a estas grandes transformaciones.
Poco futuro tendrdn aquellos que confien tinicamente en
la fuerza de sus brazos o su docilidad para acatar 6rdenes
y realizar las tareas mds mondtonas y sencillas. Pero ;les
queda mucho mds tiempo por delante a otros perfiles
profesionales que giran en torno a la mera realizacién de
traducciones, sacar balances o atender una centralita?

Parece que ya se esté asumiendo que unas aulas en las
que las TIC no se utilicen con misma naturalidad que
un ldpiz y un papel no producirdn mds que analfabetos
digitales. Sin embargo, no parece tan claro que las
autoridades competentes tengan presente que las TIC
no son el objetivo, sino sélo el medio. Una educacién en
la que no se potencie en los alumnos el uso de las nuevas
tecnologfas con el propésito de impulsar su creatividad,
suiniciativay su propia capacidad de andlisis del entorno,
les servird de bien poco en la batalla que deberdn librar
a lo largo de toda su vida laboral frente a dichas grandes
transformaciones socioeconémicas.

En funcién de estos inexorables cambios estructurales,
segiinapuntan los expertos, saber utilizar un ordenador
o un programa de disefio web, por ejemplo, no tiene
sentido per se si no es para facilitar la constante
adaptacién de sus perfiles laborales —y, sobre todo,
de sus esquemas mentales— a las exigencias de un
mercado que cambiard mucho mds vertiginosamente
que ahora, merced a los constantes y radicales avances
tecnoldgicos y los grandes movimientos migratorios
y econdmicos transnacionales.

En definitiva, habria que empezar a cultivar mds en
las nuevas generaciones la amplitud de miras del
profesional independiente, el sentido del riesgo,
y el espiritu de readaptacién permanente. Todo
el mundo deberd ser capaz de explorar multiples
campos, estudiar y trabajar en diferentes paises a
lo largo de su vida y, si es menester, reconfigurar
radicalmente sus trayectorias profesionales a partir de
la interdisciplinariedad y la formacién continuada.

Lo que parece evidente es que ni el mds potente
de los ordenadores ni el mds sofisticado de los
robots podra desarrollar la ilusién e iniciativa
imprescindibles para crear una empresa o decidir
con qué nueva faceta laboral quieren reorientar el
rumbo de sus vidas.®
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BUSTAMANTE,

abinete Iniciativa Joven. Junta de Excremadura

El reto en los proximos afios en términos de innovacion
sera crear, generar, promover entornos que den lugar a
polos valiosos de innovacion. Hablando recientemente
con un amigo, comentabamos la obsesion que se palpa
en Europa y en Espaa por crear un Silicon Valley, cuan-
do todos saben que Silicon Valley no se puede clonar. El
viejo continente es consciente de que una de sus apues-
tas para seguir jugando un papel destacado en el mundo
economico esta en la innovacion, pero que las estructu-
ras que generan esa innovacion suelen ser lentas, bu-
rocratizadas y no muy eficientes. En mi opinién, Europa
ha invertido mucho tiempo centrandose en la innovacion
tecnologica mas tangible, cuantificable y subvencionable
dejando de lado, por ejemplo, la innovacién en intangi-
bles. {Por qué apostar por una parte y no por el todo?
Hacer el futuro presente. Esta es una de las formas como
entiendo la innovacion: necesita de rapidez, ligereza, fle-
xibilidad y mucha eficacia.

42 PUNTO DE VISTA

h A A

¢CUANDO GENERA LA INNOVACION DESARROLLO
ECONOMICO?

Cuando se logra que en un mismo entorno se concen-
tren muchas ideas creativas, aplicables y que generen
valor. Cuantas mas empresas y personas estén invo-
lucradas en este proceso, mas desarrollo. La innova-
cion estructural, no la coyuntural o aislada, no se da por
generacion espontanea. Son necesarios determinados
factores, al igual que en los ecosistemas, que estimulan
o bloguean el proceso.

Richard Florida no ha sido el primero, pero si el que
mejor ha sabido vender la importancia de la concentra-
cion de talento creativo para el desarrollo econémico.
La denominada clase creativa esta haciendo emerger
nuevos entornos innovadores donde la «mente de obra»
es el motor frente a la mano de obra impulsora de las
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Hacer el futuro presente. Esta es

una de las formas como entiendo

la innovacidn: necersita de rapidez,
ligereza, flexibilidad y mucha eficacia

grandes urbes en el siglo pasado. Esta clase creativa
no necesita vivir en los grandes centros de negocio o
de poder, necesita vivir en lugares donde existan las
tres t que apunta Florida: talento, tolerancia y tecnolo-
gia. El talento llama al talento y el talento mueve el ca-
pital, como decia el subtitulo del estupendo libro de K.
Nordstrom y J. Ridderstrale Funky Business. La energia
imaginativa e innovadora o el «producto interior creati-
vo» sera el que marque el desarrollo o no de muchas
empresas, pueblos, ciudades o paises.

Lo que voy a plantear es como poder generar esa ener-
gia innovadora aprovechando al maximo los recursos
enddégenos que un pais o comunidad tienen, orientados
hacia los entornos con poca o escasa tradiciéon en este
ambito. Como crear entornos que den la bienvenida y
estimulen a las personas que son capaces de generar
muchas ideas imaginativas e innovadoras de manera in-
tencional y que éstas produzcan desarrollo econémico,
social y cultural, conceptos que cada vez estaran mas
vinculados. La innovacion casual es bienvenida, pero no
es regular ni suele ser emulable.

El deporte espafiol es un claro ejemplo del resultado de
aplicar de forma intencional la innovacién en todo lo que
tenia que ver con él. A través del plan ADO se consiguid
transformar instalaciones, métodos de entrenamiento, ap-
titudes y actitudes de entrenadores y deportistas. Se crea
un ecosistema que permite en 20 afios pasar de unos de-
portistas que hacian lo que podian en las competiciones
internacionales a unos deportistas que tienen muchas po-
sibilidades de hacer lo que quieren, que es ganar.

Mi propuesta es promover icosistemas, entornos para

imaginar e innovar. Espacios donde las personas que
tengan iniciativas imaginativas puedan relacionarse en-
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tre si y desarrollar sus proyectos,
productos, servicios, experiencias
hasta que lleguen a ser innova-
dores. Una propuesta que busca
que los territorios puedan generar
sus propios talentos innovadores
o polos de innovacion, y por su-
puesto poder atraer a talento de
cualquier parte del mundo.

El primer factor importante es que el compromiso tanto
publico como privado esté equilibrado. Ese compromiso
se traduce en fondos y regulaciones que estimulen mas
que bloquear. Una excesiva dependencia tanto publica
como privada dejara al sistema con dificultades ante un
cambio imprevisto de las condiciones, vamos a llamar,
medioambientales (politicas o de mercado).

¢SOBRE QUE TRES ELEMENTOS SE ASIENTA LA
FORMACION DE ESTE ICOSISTEMA? LA CANTERA,
LA CARTERA Y LA CIUDADANIA

La cantera

Este entorno necesita personas con capacidad de asu-
mir riesgos, de aprender a emprender, de tolerancia al
fracaso, pasién y conocimiento. En un estudio reciente
sobre jovenes, se identificaba que la mayoria prefieren
la seguridad al riesgo, prefieren ser funcionarios o tra-
bajadores por cuenta ajena mas que emprendedores.
Una de dos, nos podemos llevar las manos a la cabe-
za o analizar si en las familias y el sistema educativo
se potencia el espiritu emprendedor e innovador. En el
caso de que no se haga, la solucién es facil: hacerlo.
En el caso de la escuela soy partidario, mas que de una
asignatura, de programas transversales. En Extrema-
dura estamos desarrollando «Imagina tu empresa», un
proyecto donde estan involucrados la Presidencia de la
Junta de Extremadura a través del Gabinete de Iniciativa
Joven, la Consejeria de Educacion y la Consejeria de
Economia mediante el Servicio Extremefo Publico de
Empleo. 1.400 estudiantes de bachillerato y formacion
profesional van a acabar sus estudios perdiendo el mie-
do o viviendo la experiencia de crear su propia empresa
innovadora en el sector que ellos elijan: servicios, so-
cial, tecnologico, agroganadero, cultural, etc.
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La universidad requiere una actuacion igual o mayor. La
experiencia de las spin-off vuelve a centrar las fuerzas en
la innovacion de base tecnoldgica, como ya he comen-
tado una vision limitativa de la realidad. Mas que cambiar
o reestructurar la universidad, ya que podriamos morir
en el intento, podria ser interesante la creacion de orga-
nismos intermedios, fundaciones, fuera de la estructura
universitaria, pero con participacién de la misma, junto
a empresas y administracion. Estos organismos podrian
desarrollar programas sobre la materia, identificar, formar
y apoyar el talento que si existe en estos centros y que
no se suele aprovechar.

La cartera

Con este término me refiero a que, si no se invierte, no se
innova. Tanto las empresas ya constituidas como el siste-
ma financiero (banca, capital riesgo, redes de financiado-
res, ayudas a la innovacién) deben ser conscientes de que
su implicacion es fundamental. Una solucién es el desarro-
llo de programas eminentemente practicos y basados en
el entrenamiento personal (coaching) con los empresarios
en la propia empresa. Otra es formar parte de redes donde
se pueda cooperar para ser mas competitivos, donde se
puedan ver modelos y conocer experiencias. Banespyme
o Infonomia serian dos buenos ejemplos.

De la financiacion podriamos hablar horas, pero lo puedo
resumir en una frase. Al no haber cultura de innovacion,
dificilmente se pueden crear productos de financiacion
adecuados y eficaces. Tampoco
existen planteamientos de sacar los
colores a quien hace lo contrario de
lo que dice. Con la responsabilidad
social corporativa muchas empre-
sas estan tomando conciencia de su
compromiso y responsabilidad mas
alld de sus intereses particulares.
Algunas estan empezando mas que
por el tejado, por la fachada, pero los
colectivos sociales ya se encargan

muy bien para qué les puede servir. Su papel cada vez es
mas significativo, pero se echa de menos formulas imagi-
nativas.

La ciudadania

Si no hay consumidores de innovacion, si no hay padres
que busquen crear sus propios icosistemas en sus casas
y despierten la sensibilidad hacia lo original, el riesgo, si
no se crean entornos creativos dentro de las empresas,
si no hay reconocimiento social a los innovadores, el ico-
sistema no sera sostenible. La interconexion de lo micro
hace lo macro: los buenos icosistemas son los que se
van retroalimentando de abajo hacia arriba. Si las con-
diciones nos llevan a empezar desde las instituciones o
desde las empresas, aterricemos cuanto antes. No per-
damos el espiritu critico, pero no hagamos que la critica
apague la llama de la innovacion.

Este articulo tiene como objetivo compartir este nuevo
concepto de icosistema que estamos haciendo desde
Extremadura para que pueda seguir creciendo y desarro-
llandose gracias a la reflexion, la accion y la interaccion
colectivas. Estos tres factores iniciales que se identifican,
cantera, cartera y ciudadania, ése consolidaran, variaran,
aumentaran, desapareceran? El tiempo y la practica lo
diran. Por lo tanto, esto no es el final sino el principio.®

La denominada clase creativa estd
haciendo emerger nuevos entornos
innovadores donde la «mente de
obra» es el motor frente a la mano
de obra impulsora de las grander
urbers en el siglo pasrado

de que se construya algo.

Mientras el emprendimiento o el apo-

yo a las ideas innovadoras se entiendan como obra social,
mal enfocados vamos. La busqueda de seguridad en el la-
drillo de bancos, cajas y ciudadanos, a medio plazo, puede
hacer que cuando venga el lobo el musculo innovador no
esté suficientemente desarrollado. El capital riesgo tam-
bién necesita hacer un proceso de adaptacion necesario
a nuestra cultura y empresas. Aqui también se requiere
mucha pedagogia, ya que muchos empresarios no saben
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Eduard Llobet

Departamento de Ingenieria Electrénica
de la Universidad Rovira i Virgili de Tarragona

PROYECTO NANO2HYBRID/S:
UN DETECTOR DE GASES
DE BOLSILLO

Un grupo de cuatro investigadores del Departamento de Ingenieria Electroénica, Eléc-
trica y Aucomdtica de la Universidad Rovira i Virgili (URV) de Tarragona liderado por
el doctor Eduard Llobet participa en un proyecto europeo del 6° Programa Marco sobre
nanotecnologia para desarrollar un detector de benceno selectivo y portdcil. El nombre
del proyecto (nano2hybrids) hace referencia al tipo de material que se pretende desa-
rrollar para la deteccién del benceno: un hibrido Formado por nanotubos de carbono con
agrupaciones de metales adheridos a su superricie. En los ulcimos afios, los nanotubos
de carbono han sido objeto de un elevado interés por parte de la comunidad cientifica.
Sus propiedades mecdnicas (PFibras Flexibles pero de enorme resistencia) y electrénicas
(se pueden comportar como materiales conductores o semiconductores) los hacen enor-
memente atractivos para desarrollar aplicaciones en los dmbitos de la nanociencia y la

nanotecnologia.

En relacién al proyecto que nos ocupa, se ha comproba-
do que la conductividad eléctrica de los nanotubos de
carbono varfa en presencia de determinados gases cuan-
do éstos interacttian con su superficie. Sin embargo esta
interaccién es débil y puede ser incrementada mediante
técnicas que permiten crear defectos en la superficie de
los nanotubos y/o adherir agrupaciones de dtomos de
metales o moléculas. El proyecto propone la utilizacién
de una técnica nueva, basada en la descarga de un plasma
de radiofrecuencia que permite, en un dnico tratamien-
to, limpiar la superficie de los nanotubos, activarlos me-
diante la creacién de defectos y adherir grupos funcio-
nales (como por ejemplo oxigeno). Este nuevo método
es ventajoso respecto a los métodos empleados actual-
mente, ya que se pueden tratar de forma rdpida elevadas
cantidades de nanotubos y, al no requerir reactivos con-
taminantes, no genera residuos. Ademds es un proceso
fécilmente escalable para su aprovechamiento industrial.
Con los nanotubos asi activados es posible, mediante
evaporacion, adherir en su superficie agrupaciones de
metales (por ejemplo, oro, plata, titanio u otros) con un
buen control sobre su tamafio (<10 nanometros) y po-
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sicién. De esta forma se obtiene lo que llamamos un
material nanohibrido.

Aunque los dmbitos de aplicacién para dicho material
son muy diversos (por ejemplo catdlisis, micropilas de
combustible y biomateriales, entre otros), el proyecto se
centra en comprender, controlar y seleccionar la reac-
tividad de los nanohibridos para obtener sensores con
clevada sensibilidad y especificidad hacia el benceno.

El mecanismo de sensado es como sigue: las molécu-
las de benceno se adsorben y/o reaccionan con las na-
noagrupaciones de metal y como resultado se produce
una transferencia significativa de carga eléctrica entre el
metal y el nanotubo de carbono. Esto produce un cam-
bio ficilmente medible de la conductividad eléctrica de
los nanotubos de carbono. Controlar el tipo de metal,
el tamafio y la morfologfa de las nanoagrupaciones, ast
como la naturaleza de la interaccién metal-nanotubo,
es lo que debe permitir obtener sensibilidad y especifi-
cidad hacia el benceno.

Una de las tareas del grupo de la URV consiste en
fabricar dispositivos sensores basados en los materiales
nanohibridos. Para ello se estdn adaptando diversos
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métodos orientados a conseguir depositar dichos ma-
teriales sobre soportes con electrodos. Esto nos permite
estudiar la variacién de la resistencia de los dispositivos
sensores en presencia de gases. La caracterizacion sis-
temdtica y exhaustiva de los nanohibridos resultantes
de tratamientos de activacién diferentes (tiempos de
exposicion al plasma de radiofrecuencia, potencia del
plasma, metales evaporados, etc.) nos permitird obte-
ner sensores muy sensibles y suficientemente selectivos
al benceno.

Adicionalmente, una parte del proyecto consiste en
acercar la ciencia a los ciudadanos de la Unién Europea.
Para ello, durante la realizacién del proyecto se realizan
videos cortos que muestran la evolucién del proyecto,
especialmente cdmo se toman decisiones y cémo se de-
sarrollan los procesos tecnolégicos. El proyecto empezd
a finales del afio 2006 y debe concluir en 2009. Ade-
mds del grupo de la URV, participan grupos de Bélgi-
ca, Luxemburgo, Francia y Reino Unido asi como una
pyme espafiola (Sensotran, S. L.).e
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Perfil>>

Soy Eduard Llobet, doctor ingeniero de telecomuni-
cacion por la Universidad Politécnica de Catalunya
y profesor del Departamento de Ingenieria Electro-
nica de la Universidad Rovira i Virgili de Tarragona.
Mi investigacion se centra en el desarrollo, la fabri-
cacion y la caracterizacion de dispositivos sensores
de estado solido para la deteccién de trazas de ga-
ses y compuestos volatiles toxicos. Soy coautor de
mas de doscientas publicaciones cientificas (capi-
tulos de libro, articulos en revistas internacionales
y contribuciones a conferencias) y co-inventor de
tres patentes.

www.etse.urv.cat/ DEEEA/minos
www.nano2hybrids.net
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BICICLETAS o€
PLEGABLCES
CcON PERSONALIDAD

BROMPTON

Por Doris Obermair

Hace mds de 30 anos el ingeniero britdnico
Andrew Ricchie convirtié su dormicorio en
un laboratorio viviente. Frente a la pano-
rdmica de la capilla Brompton, al oeste de
Londres, empezé a disefiar y construir la
primera Brompton, una bicicleta plegable
que ha revolucionado un sector bastante
estancado al constituirse como la prime-
ra bicicleca realmente portdtil y plegable,
ligera y divertida de usar Esta primavera
Puimos a Londres para hablar con los res-
ponsables de esta historia de éxito de la
industria bricdnica, y alli nos encontramos
con una compafia cuya FilosoRia estd ba-
sada en el Rirme convencimiento de que la
innovacion tiene lugar cuando uno estd ob-
sesionado con la calidad.
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Emerson Roberts confiesa que a veces se siente un poco
fuera de lugar en su puesto como actual director de mar-
keting de Brompton. «Es una empresa muy centrada en
la ingenierfa. Hay una larga lista de temas técnicos que
se deben tener en cuenta, y una pregunta sencilla, segin
a quién se la hagas, puede dar lugar a una leccién de
10 minutos sobre el motivo por el que decidieron anadir
tal pieza de metal a esa bicicleta en 1989...».

Y es que el marketing es la disciplina mds joven de
Brompton. Hasta hace poco, ni tan sélo se consideraba un
drea estratégica, ya que la bici siempre se ha vendido sin
ningun esfuerzo de comunicacién o de marketing desde
que se empezd a fabricar. De hecho, la principal preocupa-
cién de Brompton en la actualidad es cdmo incrementar
la produccidn a fin de responder a una creciente demanda
global sin comprometer la calidad del producto.

El primer prototipo

Construir el primer prototipo de la que hoy es una de
las bicicletas mds vendidas no fue coser y cantar. Andrew
Ritchie tuvo que pedir dinero prestado a 10 amigos
distintos, que pusieron 100 libras por cabeza. Una vez
que el prototipo estuvo listo, convenci6 a varias perso-
nas para que encargasen una bicicleta y la pagasen por
adelantado a fin de que pudiese empezar a construirlas.
En 18 meses montd y vendié cerca de 50 bicicletas ple-
gables. A principios de los ochenta, obtuvo otras 8.000
libras de accionistas para seguir con la produccién, pero
el sector britdnico de la bicicleta se encontraba en retro-
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ceso y costaba conseguir capital de riesgo para expandir
el negocio, con lo que la produccién se paralizé de forma
temporal. Finalmente, otro ingeniero y entusiasta de la
bici, Julian Vereker, fundador de la empresa britdnica de
equipos de alta fidelidad Naim, intervino con un aval
de un préstamo de 40.000 libras, gracias al que se pudo
poner en marcha una produccién mds estable.

Hasta 1988, cuando se inici6 la produccién a gran es-
cala en un almacén ferroviario de Brentford, al oeste de
Londres, ya se habian manufacturado y vendido cerca
de 500 bicicletas. En 2006, ascendian a 16.000 las bici-
cletas fabricadas, montadas, distribuidas y vendidas, con
unos dos tercios de las ventas realizadas en 30 mercados
del extranjero. «Podriamos haber vendido 32.000, pero
nuestra capacidad de produccién actual nos limita. Todo
lo que se fabrica, se vende, con lo que el negocio ha sido
rentable desde el principio», afirma Emerson Roberts.
«Ahora somos casi 70 personas en la fibrica, es decir, 15
personas mds que el afio pasado por estas fechas», apunta
para ilustrar la rdpida expansion de la empresa.

Fabricadas a mano y ‘made in UK’

Todas las Brompton que salen de la fébrica son piezas
Unicas manufacturadas, montadas para adecuarse a las
especificaciones del cliente. Estdn formadas por cerca de
1.200 componentes distintos, piezas especiales concebidas
en exclusiva para Brompton, un 70 % de las cuales son
disenadas y realizadas en la misma fébrica. A consecuencia
del aumento actual de produccidn, la compania decidié
externalizar algunas de las funciones bésicas del flexado de
cables y la pintura de los cuadros a fin de poder concen-
trarse en aspectos mds cruciales de la construccién de las
bicicletas. La empresa intenta actuar de la manera mds lo-
cal posible, empleando proveedores de Midlands, de Gales
y de Brentford, en una zona del barrio situada algo mds
alld de la fébrica, en la misma carretera. «Esto nos supone
una gran ventaja, ya que nos permite trabajar codo a codo
con nuestros proveedores y nos proporciona un control
riguroso e instantdneo sobre la calidad», afirma William
Butler-Adams, director de ingenieria de Brompton.

Lecciones aprendidas en el Extremo Oriente

A principios de los noventa, una empresa taiwanesa se
ofreci6é a Brompton para fabricar sus bicicletas en Taiwdn
y para distribuirlas en la zona del Pacifico. «En aquel mo-
mento nos parecié una buena idea», admite el director
de marketing Roberts. «El plan era enviarles el disefio e
ir comprobando que la calidad fuese la correcta. Ello nos
habria permitido usar los royalties para invertir aqui en
un mayor desarrollo de la bicicleta. Ademds, la estrategia
serfa respetuosa con el medio ambiente, al producir alli
en vez de exportar de Europa al Extremo Oriente».

Pero la colaboracién Reino Unido-Taiwdn sélo funcioné
sobre el papel. «A la hora de la verdad, los controles de ca-

50 ORGANIZACIONES FUERZA

TODAS LAS BROMPTON QUE SALEN DE

LA FABRICA SON PIEZAS UNICAS, UN 70 %
MANUFACTURADAS EN LA MISMA FABRICA,
Y MONTADAS PARA ADECUARSE A LAS
ESPECIFICACIONES DEL CLIENTE

lidad nunca eran lo suficientemente buenos, acabdbamos
invirtiendo lo mismo en tiempo de gestion para supervisar
lo que hacfan. Finalmente, la compafiia taiwanesa perdié
el interés, porque cuando afadimos todos los costes extra
para asegurar que la calidad fuese la adecuada, el negocio
ya no concordaba con su idea de “bicicleta=mercancia”,
es decir: vendes tantas como puedas, tan rdpido como
puedas y ganas un montén de dinero». Concluye Roberts:
«Pusimos fin a la relacién, pero aprendimos una leccién
muy valiosa: si bien podfamos obtener algiin beneficio a
corto plazo al ahorrar en materia de impuestos, tarifas o
costes laborales, los costes a largo plazo eran mds que con-
siderables en cuanto a pérdida de tiempo en la gestién y,
en tltima instancia, en lo que comprometia la calidad y
nuestra credibilidad ante el consumidor.

Innovacion: garantizar la calidad

y hacer reliz al usuario

«Para nosotros, la innovacién estd directamente ligada
a la calidad», asevera Roberts. «Si se fabrica una bicicle-
ta en Europa, es imprescindible venderla con el sello de
méxima calidad. No podemos competir en precio con
fabricantes que producen en Asiar.

A grandes trazos, los esfuerzos de innovacion se centran
en dos dreas: la primera es el desarrollo del producto,
aquellos cambios visibles a los ojos del usuario final y que
mejoran el rendimiento de la bicicleta, como aligerar el
peso, nuevas configuraciones en torno al método tnico
de plegado o retoques en el disefio de los componentes y
accesorios. Cada nuevo material susceptible de ser afia-
dido a la bicicleta es sometido a rigurosos tests para com-
probar su impacto. Para Roberts es importante subrayar
que «en Brompton no adoptamos las tltimas novedades
de la industria de la bicicleta simplemente porque sean
nuevas y potencialmente utiles. En ese sentido, buena
parte de la labor de investigacién y desarrollo que lleva-
mos a cabo es bastante aburrida, jpero el resultado final
es de lo mds apasionante!».

En segundo lugar se encuentra el proceso de fabricacién
en si, que apenas tiene incidencia en el usuario final pero
que resulta crucial a fin de continuar siendo competi-
tivos. «Es imprescindible conseguir una comunicacién
perfecta y un feedback constante entre los departamen-
tos», explica Roberts. «Nuestro equipo de disefio estd
ubicado junto al de ingenierfa. Parte del trabajo invo-
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lucra a estas dos disciplinas, por lo que los dos equipos
estdn continuamente aprendiendo el uno del otro. Los
ingenieros pasan mucho tiempo hablando con los di-
sefadores, reunidos en el departamento de ingenierfa,
probando materiales, los cuadros mds innovadores o las
tltimas mejoras en el disenio de la bicicletar.

Pero el factor fundamental es el encuentro periédico
entre las principales 4reas de innovacién, que tiene lu-
gar en las reuniones del comité de planificacién de I+D.
«Se unen el disefio, la ingenieria y el marketingy, apunta
Roberts. «En todo este proceso es basico el feedback del
mercado de distribuidores, detallistas y usuarios porque
es muy fdcil perderse en los procesos internos y olvidar
el objetivo ultimo, que es construir una bicicleta para
gente que disfruta montando en ella, usindola. Al fin y
al cabo, para nosotros, jlo mds importante es hacer feliz
a los usuarios de las Brompton! Nos horroriza la idea de
una bicicleta Brompton que se queda sin usar detrds del
trastero. Queremos que las Brompton se utilicen a diario

y que se las haga trabajar, jque

para eso estén hechas! LA COLABORACION REINO UNIDO-TAIWAN SOLO

FUNCIONO SOBRE EL PAPEL. «A LA HORA DE LA
Una bici personalizada VERDAD, LOS CONTROLES DE CALIDAD NUNCA
para el transporte ERAN LO SUFICIENTEMENTE BUENOS»

personal

Las Brompton fueron disefiadas como un medio de trans-
porte comodo y siempre disponible, en la ciudad pero
también en el campo. Solfan estar consideradas como el
vehiculo de los commuters; hoy, no obstante, con una ma-
yor oferta de cuadros de titanio mds ligeros, tres estilos
diferentes de manillar y 16 opciones de colores, se ha am-
pliado el espectro de posibles compradores. Ya no se trata
de una bicicleta que responda a una sola necesidad, sino
que ahora se puede adaptar a los requerimientos de cada
usuario, creando una «Brompton personalizada».

Transporte personal son las palabras cla-
ve para referirse a la futura identidad
de marca de la mejor bicicleta plega-
ble del mundo. Roberts lo expone de
la siguiente manera: «La marca debe
transmitir la esencia de las Brompton:
el transporte personal. La idea es que
una Brompton es algo que puedes lle-
var siempre contigo. Como producto,
las Brompton proporcionan libertad
en situaciones en las que en el pasa-
do uno dependia de varios niveles de
complejidad, como los sistemas de
transporte publico y privado o los
planes de los urbanistas».

Las Brompton hacen realidad lo que

habria sido imposible sin ellas: salvar
el vacio existente entre el transporte
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ES BASICO EL ‘FEEDBACK’ DEL MERCADO—DE
DISTRIBUIDORES, DETALLISTAS Y USUARIOS—
PORQUE ES MUY FACIL PERDERSE EN LOS
PROCESOS INTERNOS Y OLVIDAR EL OBJETIVO
ULTIMO: CONSTRUIR UNA BICICLETA PARA
GENTE QUE DISFRUTA USANDOLA

privado en automdvil y el transporte puiblico. Las rutas

| de autobus, metro o tren no van necesariamente donde

uno quiere ir ni a la hora en que uno quiere hacerlo. «La
Brompton es algo que realmente puedes controlar. En la
vida urbana moderna, el usuario convencional del trans-
porte putblico apenas controla nada. Si se combina este
modo de transporte con otros, de manera que se puedan
realizar trayectos mds largos, por ejemplo, se obtiene lo
mejor de los dos mundos. En ese sentido se trata de un
transporte personal: el usuario es el que decide», senala
Roberts.

El estilo Brompton: sin preten-
siones, sencillo y responsable

Si bien la filosoffa de la compafifa ha
estado marcada en gran medida por
la pasién y la mente de ingeniero de
Andrew Ritchie, al hablar con otros
miembros de la direccién o del equi-
po de produccién se hace evidente
que el fundador de la empresa no es
el tnico de Brentford obsesionado
por las bicicletas. Todos los emplea-
dos tienen su propia Brompton, de
modo que casi parece que la confian-
za adquirida en su propio producto
los capacita para actuar y pensar de
manera diferente sobre el negocio.

Echemos un vistazo al marketing

y la comunicacién de Brompton,
por ejemplo: ;qué otra fabricante de bicicletas incluye
enlaces de sus competidores directos en la seccién co-
rrespondiente de su web sin echar pestes sobre ellos?
«Intentamos transmitir un mensaje sin pretensiones y
relativamente bésico. La sencillez de lo que buscamos
explicar sobre nuestra bicicleta deberfa ser una constante
en todas nuestras comunicaciones. En el mundo actual,
los consumidores son cada vez mds cinicos acerca de
las estrategias de comunicacién de las marcas; son muy
conscientes de que se les prometerd el oro y el moro. Y,
al fin y al cabo, no debemos perder de vista de que no-
sotros s6lo nos dedicamos a fabricar bicicletas précticas»,
afirma Roberts.

Esa es una de las razones por las que Brompton no in-
vierte dinero en publicidad above-the-line o por medios

INFONOMIAREVISTAIF... n53

convencionales. «Nos gusta involucrarnos en proyectos
de vanguardia, como las nuevas viviendas de Thames Ga-
teway (al este de Londres), una iniciativa que combina los
retos del transporte urbano y la vivienda sostenibles. De-
cidimos patrocinar a una clase de estudiantes de London
Architectural Association (www.aadipl4.net) implicados
en este proyecto porque nos gusta ser un poco mds selec-
tivos sobre como aparece nuestro nombre en los medios:
queremos utilizarlo con un buen fin. Nos gusta pensar que
los proyectos que apoyamos tienen consecuencias positi-
vas en el futuro de las ciudades, en el medio ambiente y, en
tltima instancia, en la sociedad», explica Roberts.

Mas de 100.000 convencidos

Se cuentan mds de 100.000 propietarios de Brompton
distribuidos entre Estados Unidos, Europa, el Extremo
Oriente y, recientemente, Australia. Todos comparten el
mismo entusiasmo por una bicicleta que les ha ofrecido
una manera completamente nueva de desplazarse. Segtin
sus propietarios, las Brompton combinan usabilidad y
diversién. «Ultimamente he estado en contacto con un
cientifico que usa su Brompton en el Polo Sur para ir
de la estacién de investigacién a las dependencias donde
viven. Tampoco es tan extrafo, al fin y al cabo la nieve
es lo suficientemente compacta como para moverse con
una Bromptony, explica Roberts, orgulloso.

Un vistazo rdpido a la seccién «In the field» de la web sirve
para confirmar que a muchos usuarios de las Brompton
les encanta llevarse las bicis alld donde van, y hay unos
cuantos que estdn dando la vuelta al mundo en sus bici-
cletas plegables. Una pareja de edad avanzada completé
su vuelta al mundo el ano pasado: «Lo hicieron sin subir
a ningtin avidn, sélo con barcos, trenes y sus bicicletas.
Vinieron a visitarnos a la fbrica tras su viaje y les repa-
ramos las bicis», recuerda el director de marketing. In-
ternet también ha contribuido a crear una comunidad
global, con foros on line a los que se han apuntado miles
de personas para debatir sobre temas técnicos.

«Después de tantos afos, todavia nos sorprende la pasién
que despiertan estas bicicletas», confiesa Roberts. «En
gran medida, las Brompton son como un Mini Cooper.
Son una monada, Unicas, se reconocen al instante, son
britdnicas hasta la médula, y de algin modo y a dife-
rencia de cualquier otra bici, hacen que la gente caiga
rendida a sus pies».®

Referencias

www.bromptonbicycle.co.uk

VER TEXTO ORIGINAL EN INGLES Y VIDEO EN
WWW.INFONOMIA.COM/IF
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iQUE CORRA LA MUsICA!

SONAR Festival Internacional de Musica Avanzada y Arte Multimedia de Barcelona

Por Maria Sanz

La primera edicién de Sénar se materializd
en 1994, tras dos afos de trabajo de sus tres
codirectores: Enric Palau, Ricard Robles y
Sergi Caballero. Sénar vino a llenar el vacio
que en aquel momento habia en Espafa en el
dmbito de las tendencias artisticas ligadas
a la tecnologia. Porque Sénar no es sélo mu-
sica, sino arte multimedia, exposiciones, au-
diovisuales, debates, encuentros, etc. Su 14°
edicion, que se celebrard los préximos 15,16 y
17 de junio, refrenda una sélida trayectoria
que le ha valido convertirse en el evento de
referencia de toda Europa en su género.
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El planteamiento inicial de Sénar se ha mantenido sélido
hasta la fecha. Por una parte, la voluntad de ser un festi-
val dirigido a tres publicos diferenciados: artistas, publico
consumidor e industria del sector. Por otra, haber nacido
ya con una clara vocacion internacional, «si no, habrfa
sido un fracaso desde el primer afio», afirma Enric Palau.
Las cifras de asistencia corroboran el éxito: 1.000 periodis-
tas acreditados, 50 % de los cuales son internacionales de
47 paises diferentes, mds de 3.000 profesionales del sector
de 30 paises y cerca de 90.000 visitantes durante los tres
dfas del festival.

Cada director tiene su 4mbito dentro del festival. Ricard
Robles, periodista, se encarga de los aspectos relaciona-
dos con la comunicacién y el patrocinio; Sergi Caballe-
ro, que proviene del mundo artistico de la performance
y la musica, abarca la imagen corporativa que cambia
anualmente y el disefio y produccién de los espacios.
Y Enric Palau, musico, se centra principalmente en los
contenidos musicales: «Para mi, Sénar ha sido una conti-
nuidad de mis inquietudes artisticas. De hecho, me gus-
ta plantearme Sénar como un espectdculo que dirigimos
entre los tres y que concebimos cuidando sus momentos
dlgidos, sus momentos de interludio, para acabar confi-
gurando un espectdculo total de tres dias».

Otro elemento clave en el disefo del festival ha sido su
vinculacién a espacios fisicos de la ciudad de Barcelona
significados por su relacién con la cultura contempora-

ORGANIZACIONES FUERZA 55



ESTE ANO SONAR SE VINCULARA POR
VEZ PRIMERA CON EL AMBITO CIENTIFICO
A TRAVES DE UNA EXPOSICION EN EL
COSMOCAIXA QUE EJEMPLIFICARA LOS
ASPECTOS FiSICOS DEL SONIDO Y DE LA
MUSICA CON EL TITULO «FiSICA Y MUSICA.
VIBRACIONES PARA EL ALMA»

141518 hnio




nea. Sénar de dfa tiene su emplazamiento en el Centro de
Cultura Contempordnea de Barcelona (CCCB) y el Mu-
seo de Arte Contempordneo de Barcelona (MACBA), en
pleno centro de la ciudad, mientras que Sénar de noche se
celebra actualmente en el espacio ferial de Fira Gran Via,

en la salida de Barcelona hacia el acropuerto de El Prat.

No sélo musica

Aunque en todo momento el sonido ha sido el que ha
marcado el hilo conductor de cada edicién, «siempre lo
hemos vinculado abiertamente con diferentes disciplinas
artisticas relacionadas con la tecnologfa, pero no como
algo complementario, sino con su propio peso especifico
dentro del festival», afirma Palau. Sénar ha organizado ex-
posiciones, debates, ciclos de cine, conciertos de formatos
diferentes y con artistas a priori no susceptibles de partici-
par en un festival electrénico, como la Orquesta Sinfénica
de Barcelona y Nacional de Catalunya.

Este afo, por ejemplo, Sénar se vinculard por vez prime-
ra con el dmbito cientifico a través de una exposicién en
el CosmoCaixa que ejemplificard los aspectos fisicos del
sonido y de la msica con el titulo «Fisica y musica. Vi-
braciones para el almay.

En cualquier caso, la musica es el corazén de Sénar, y para
estar al dia y detectar tendencias el festival cuenta con
un equipo de asesores y estd en contacto continuo con
artistas, sellos discograficos y comisarios de eventos alre-
dedor del mundo, lo que le permite recibir un feedback
constante de lo dltimo que se estd gestando. «Ademds,
hacemos investigaciones profundas en 4mbitos estilisticos
o geogréficos. En su momento trabajamos muy a fondo
América Latina y Gltimamente Asia. EI 2006 fue el afio de
Japén y este afio por primera vez tendremos artistas chi-
nos. Huimos de lo obvio, que es el mercado anglosajén,
y buscamos descubrir nuevos sonidos e indagar espacios
poco corrientes».

Una estrategia para lograr estos objetivos ha sido crear
eventos Sénar, de duracién y formato variable, por todo el
mundo. Bajo el nombre Sénar Sound, el primer evento fue
en Londres en 2002, al que han seguido Hamburgo, Sao
Paolo, Buenos Aires, Lisboa, Tokio y Sedl. «Sénar Sound
nos permite testar la reaccién de publicos lejanos y retroali-
mentar el propio festival de Barcelona gracias a la creacién
de vinculos estables y puentes de intercambio con otros
entornos culturales. Ademds, nos permite promocionar a
musicos y artistas de aqui en otros mercados.

Motor econémico

Ademis de ser un evento clave en el panorama de la cultu-
ra contempordnea, Sénar es también un motor econémico
para la economia catalana. Segtin un estudio del impacto
econdmico de Sénar realizado por Unisys Consulting’, en
2004 el festival generdé 47 millones de euros (casi 8.000
millones de pesetas) en el PIB en Catalunya, el equiva-
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lente al 0,03 % del PIB total de la comunidad auténoma
catalana estimado para el periodo.

El festival atrae cada afno hasta Barcelona a visitantes de
todo el mundo, un 50 % de fuera de Espana, que per-
manecen de media cinco dfas en Catalunya con un gasto
medio por dia de 87,89 €. Los sectores mds beneficiados
son el de la hostelerfa, con un 80 %, y el sector cultural
y el comercio en general. Ademds, el festival contribuyé
al mantenimiento de 216 empleos en Catalunya en los
sectores de actividad en los que tiene influencia y generé
unos ingresos fiscales de mds de 3.600.000 € para las ha-
ciendas publicas.

Un dato destacable es el rdpido crecimiento del festival.
Durante los primeros ocho afios Sénar doblaba el nimero
de asistentes anualmente. En 1994 vinieron 6.000 per-
sonas y en 2002 eran cerca de 80.000 los visitantes. «El
éxito nos obligd a una evolucién muy rdpida del festival
en todo lo referente a logistica y espacios», explica Enric
Palau, «con la consecuente dosis de creatividad para aco-
modar a los espacios de la ciudad el modelo de festival que
se iba perfilando».

Advanced Music S. L. es la empresa que produce Sénar,
ademds de otros tipos de eventos para empresas. Cuen-
ta con 15 trabajadores fijos y cerca de 30 colaboradores
mds cuando se acerca Sénar. Y este afio ha sido invitada a
programar cuatro noches de musica en la Feria del Libro
de Frankfurt.

Abriendo boca

Este afio S6nar ha recuperado el Smiley, icono de la musi-
ca acid de finales de los ochenta. Pero de manera absurda
e impropia aparece como un intruso en escenografias de
época del fotégrafo Lejaren A. Hiller que retratan la his-
toria de la cirugfa.

Con esta inspiracién retro, en el cartel cuelgan de manera
estelar los Beastie Boys y Devo, dos bandas miticas en el
hip-hop y en el postpunk, respectivamente, durante mds
de 20 afos.

En el dmbito expositivo, ademds de la ciencia, las prota-
gonistas serdn la magia y las inmersiones sensoriales en las

posibilidades espaciales del sonido.

Y mds, mucho mds durante tres dias con sus tres noches
para el pleno goce de los sentidos.e

Referencias

'Unisys Consulting ha realizados los estudios de impacto
econémico de entidades como el Museo Guggenheim de Bilbao,
el Palacio de Congresos y Auditorio de Euskalduna, el Museo
del Prado, el Concierto de los Rolling Stone. (Gira “links World
Tour 2002/2003”) o la Liga de Fatbol profesional.

www.sonar.es/portal/es/home.cfm
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Libros
fuerza

The kids
are alright

No es un tema anecdotico, porque
la generacion de «jugadores» (mas
de 90 millones de personas solo
en Estados Unidos) es superior a
la de los baby boomers, que ha
marcado la sociedad y la econo-
mia estadounidenses durante las
ultimas décadas. Los videojuegos
han creado una manera diferente
de cablear el cerebro de nuestros
hijos e hijas; requieren del cerebro
nuevas combinaciones de tareas
cognitivas y formas diferentes de
usar la capacidad de proceso del
cerebro. {Cambiara eso las actitu-
des y aptitudes de nuestros hijos
de cara al trabajo que les tocara
hacer? No os perdais las intere-
santes conclusiones a las que lle-
ga este libro, basado en un estudio
hecho en 2006.

Harvard Business School
2006.
www.hbsp.harvard.edu

‘@

Press,

Recomendado por:
www.infonomia.com
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The kids are alright wikinomics

Un nuevo modelo de hacer nego-
cio, el de la colaboraciéon. Wikino-
mics explica como este modelo ha
producido grandes beneficios, con
ejemplos de colaboracién entre
empresas y consumidores, entre
empresas y plataformas mundiales
de cientificos, entre empresas y sus
proveedores, entre empresas y uni-
versidades, y entre empresas y sus
competidores. Los autores enrique-
cen cada angulo del discurso con
ejemplos practicos y entrevistas a
los protagonistas. Un libro que es
el portavoz de una época nueva, en
la que la empresa que gana es de
cédigo abierto y deja que todos en-
tren a mejorarla. Espléndido.

Portfolio, 2006
www.wikinomics.com

Recomendado por:
http://losbuenoslibros.blogspot.com

INNOVAVIC

21 experiencias innovadoras en la
comarca barcelonesa de Osona.
Incluye empresas de larga trayec-
toria y otras de reciente creacion,
fruto de una iniciativa personal o
colectiva, pero todas con un deno-
minador comun: la experiencia de
liderar una aventura y de pasar de
una idea a una realidad tangible, o
reinventar un negocio ya existente.

www.ic.cat

@ Recomendado por:
www.infonomia.com
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La forma de concebir la Red se ha
visto profundamente alterada con
la aparicion de nuevas tecnolo-
gias que han propiciado un cambio
radical en las rutinas a la hora de
navegar. Este libro aporta una ex-
plicacion clara de qué es y como
esta transformando nuestras vidas
la Web 2.0, asi como de los nuevos
modelos de negocio que supone.

Descargable en versién digital
en la Fundacién Orange
www.fundacionauna.com/areas/25__pu-

blicaciones/publi__253__11.asp

Recomendado por:
www.infonomia.com
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Anemames 2006

Este libro recoge las experien-
cias de las 21 empresas de Sant
Cugat del Vallés premiadas por
el ayuntamiento de esta ciudad
préxima a Barcelona. Los valores
que se tuvieron en cuenta para
otorgar los galardones Anemamés
(«vamos a mas» en catalan) son la
constancia y la tenacidad de fijar-
se en el entorno para detectar los
cambios del mercado y adaptarse
a ellos, pero no a cualquier precio.
La consideracion de la responsa-
bilidad social y ambiental también
se tuvo en cuenta.

®
M

Recomendado por:
www.infonomia.com

INNOVAVIC web 2.0 Anemames 2006 The PayPal wars

The PayPal wars

Jackson trabajo en PayPal practica-
mente desde el primer dia. Su relato
estd muy bien informado y es tam-
bién intenso y apasionado, ya que
es la historia de su vida. Nos cuenta
cémo una start up de Silicon Valley,
nacida para garantizar la privacidad
de las operaciones de pago entre
ciudadanos, prospera en eBay y se
convierte en una entidad financiera
inmensa con cientos de millones de
clientes en todo el mundo, a pesar
de las guerras que ha tenido que
combatir durante todo el camino
contra una larga lista de enemigos,
como los competidores, la propia
eBay, las mafias, el establishment
de la banca americana, el gobier-
no y los medios de comunicacion.
Y nos demuestra que si una idea
es buena, la gente la compra. Y si
la gente la compra, todas las otras
batallas pueden ser ganadas. Un
relato sobre la fe de un grupo de
visionarios, que después de PayPal
no dejo de crear negocios innova-
dores y ganar.

World Ahead Publishing, 2004
www.worldaheadpublishing.com

Recomendado por:
http://losbuenoslibros.blogspot.com
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La Helvetica es simple y hermosa. Y este afio cumple 50 afios. Gary

Hustwit le rinde homenaje con esta pelicula, una sorpresa para los que
adoramos esta bellisima tipografia y el disefio grdfico en general. Lo cierto

es que no son 90 minutos de tipos y fuentes. Va sobre el disefio en nuestras
vidas, la cultura visual y mucho mds. Tal como cuentan ellos mismos, «una
exploracién de los espacios urbanos y de la tipografia que habita en ellos, y un
fluido debate con disefiadores de renombre sobre su trabajo, el proceso creativo
y la estética y la eleccién que hay detrds de los tipos de letra».
www.helveticafilm.com

Por Margarita Barrera

Este microscopio con conexién USB permite captar imdgenes y videos de

gran calidad de hasta 200 aumentos y verlos en tu ordenador con una simple
operacién de plug & play. El microscopio puede separarse de su plataforma,
opcién que te permite mejorar la toma de las imdgenes en funcién de la forma de
los objetos. Ocupa sélo 10 cm de altura por 3,2 cm de didmetro, y pesa 90 g.

Un contenedor portétil para cocinar y mantener la comida caliente en el
exterior. Disenado por Javier Bertani, Ezequiel Castro y Vera Kade. Permite
cocinar de manera ecolégica, sin utilizar fuentes de energfa no renovables y sin
perjudicar el medio ambiente. Es enrollable y fécil de transportar.
www.bcksolar.com.ar

Con el calentamiento global, el hielo puede desaparecer de los polos,

pero, precisamente, por ser un recurso escaso, lo veremos cada vez mds en
exposiciones, comunicacién, marketing, bares, hoteles y todo tipo de eventos
corporativos. Un ejemplo claro de reconversién de una empresa tradicional de
fabricacién de hielo.

www.march.es

Un buscador de canciones a través de la voz. Sdlo tienes que tararear esa
cancién de la que no recuerdas mds que una estrofa, o, si lo prefieres, entrar las
notas con la ayuda de tu teclado. El objetivo de este servicio es llegar a crear,
con la ayuda de los usuarios, una completa base de datos de musica que se
pueda buscar cantando.

www.midomi.com/index.php



EMPRENDEDORES SOCIALES:
UNos MIyMOS MEDIOS PARA

UNOJS FINES DISTINTOS

Ashoka significa «ausencia de tristeza» en sdnscrito. Este
término da nombre a un grupo de personas que trabaja
para mejorar la sociedad. En activo desde el ano 1980, su
creador, el norteamericano Bill Drayton, se inspiré en el
trabajo creativo y dedicado al bienestar social que habfa
puesto en préctica Ashoka, un per-
sonaje hindu del siglo I1I a.C.

ASHOKA NO ACEPTA FONDOS GUBERNAMENTALES, Y

DEPENDE UNICAMENTE DE CONTRIBUCIONES DE INDIVIDUOS,

El grupo empez6 su trabajo en In-
dia y de allf se extendié a diversas
partes del mundo, hasta llegar en
2003 a Espana, el primer pais de Europa que ha entra-
do a formar parte de esta red integrada por emprende-
dores sociales.

¢Qué es un emprendedor social?

Es una persona con una idea capaz de transformar el
mundo para mejor; alguien que tiene el mismo medio
pero no el mismo fin que un emprendedor de negocios.
Trabaja con el conocimiento del mercado y adopta for-
mas parecidas a ONG o fundaciones, pero actia como
empresa para conseguir ejecutar su idea.
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FUNDACIONES Y CORPORACIONES

Ashoka no se considera una fundacién donante, ni una
agencia gubernamental. Segtin la propia organizacién,
no acepta fondos gubernamentales, sino que depende
Unicamente de contribuciones de individuos, fundacio-
nes y corporaciones.

La estructura de trabajo de Ashoka se divide en seis cam-
pos: aprendizaje o educacién, medio ambiente, salud,
derechos humanos, participacién ciudadana y desarro-
llo econémico. Cada uno de estos grupos tiene distintos

proyectos dirigidos e impulsados por la figura del fellow.

FIBRAS SENSIBLES

- ‘ Paus i Sabadi
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¢Qué es un ‘Fellow™?

Es un emprendedor social lider que posee soluciones in-
novadoras y un potencial necesario para lograr un cam-
bio significativo en la sociedad. La ctipula directiva de la
asociacién somete a un riguroso proceso a los candidatos
para lograr seleccionarlos. Deben demostrar que poseen
los siguientes atributos: una idea importante e innovado-
ra, creatividad, calidad emprendedora, impacto social de
la idea y calidad ética. En los mds de 2.000 fellows actuales
se reconoce un punto en comun: no descansar hasta con-
seguir su propdsito, no desfallecer ante las dificultades.

Para conseguir que la red de emprendedores creciese y
fuese cercana a la realidad social, en Latinoamérica se cred
en 1991 el programa «Emprendedor a emprendedor» o
E2. El programa E2 se caracteriza por alianzas entre los
emprendedores de negocios y los fellows. Los primeros,
los empresarios, pueden proveer contactos, asesoramien-
to y/o soporte financiero a sus
contrapartes sociales. Los benefi-
cios del programa E2 son mutuos
para los dos sectores implicados.
A los empresarios convencionales
se les proporciona la oportunidad
de utilizar su conocimiento y sus

SOCIALES

habilidades profesionales para participar y mejorar el
impacto de soluciones innovadoras a problemas socia-
les. Ademds consiguen un enriquecimiento personal y la
oportunidad de aprender sobre temas sociales de manera
atractiva, interactiva y eficaz. Este programa proporciona
un espacio para poder conocer a los lideres del sector
social que comparten su mismo espiritu emprendedor,
asf como un fuerte compromiso para superar desafios es-
tratégicos. En el campo econémico E2 posibilita donar a
Ashoka los fondos necesarios para cubrir la financiacién

de un fello

n particular, o de los fellows que trabajan en

Para la otra mitad del par que forma el programa, los
emprendedores sociales, se obtiene un asesoramiento
de expertos en dreas tales como planificacién, gestién,
marketing, Internet, computacién, aspectos legales y
contables o recursos humanos. También se consigue
un intercambio de ideas con pares de similar visién del
mundo de negocios, ademds de un acceso directo a re-
des empresariales y contactos de negocios, y evidente-
mente, en algunas ocasiones, financiacién o apoyo para
sus proyectos sociales.

Ashoka trabaja de manera muy directa con personalida-
des en distintos campos de todo el mundo. Un ejemplo
reciente es Muhammad Yunus, miembro Global de la
Academia de Ashoka. El profesor Yunus ha colaborado
de manera muy activa con los fellows de Ashoka antes y
después de su eleccién en 2001 como miembro de esta
academia. Recibié el Nobel de la Paz 2006 y cedié los

A LOS EMPRESARIOS CONVENCIONALES SE LES DA LA
OPORTUNIDAD DE UTILIZAR SU CONOCIMIENTO Y SUS
HABILIDADES PROFESIONALES PARA PARTICIPAR Y MEJORAR
EL IMPACTO DE SOLUCIONES INNOVADORAS A PROBLEMAS

fondos recibidos después de su eleccién como premio
Nobel a Aravind, para crear un hospital de ojos en Ban-
gladesh. Aravind estd apoyado por el fellow de Ashoka
David Green. Por otro lado, Marfa Zapata ha apoyado a
Ashoka en su implantacién en Espana y en otros paises

de Europa Occidental desde 2005.¢

Referencias
www.espanol.ashoka.org
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Bolra
de idears

e,
ORed social

de series de television

Desde que empecé con Perdidos poco a poco me he ido aficionando a las series de ficcion
americanas de forma que ahora sigo con asiduidad (a veces casi con adiccion) Perdidos, Pri-
son Break, Heroes, Eureka y 24. {Pensais que esto es sano?

El caso es que todas las semanas toca descargarse los episodios correspondientes, andar
mirando en foros, webs, blogs, etc. para ver cudl es el ultimo episodio emitido, buscando los
torrents, los subtitulos... Seguro que a muchos os pasa lo mismo.

Y aqui la idea de negocio, crear una aplicacién de tipo social en la que se puedan tener los
listados de episodios de las series de mayor éxito, con la fecha de emisién en Estados Unidos,
con informacion relevante, etc. La base de la aplicacion deberia ser una especie de agenda a
la que acudir a diario y conocer qué episodios se han emitido de cada serie, para poder lue-
go buscar los torrents correspondientes. Pero, ademas, la aplicacion deberia permitir que los
usuarios crearan contenidos, al estilo de un blog o wiki. Esos contenidos podrian ser spoilers,
opiniones, teorias, etc.

En definitiva, se trataria de juntar en una unica aplicacion los blogs, wikis o foros que ya existen
dedicados a esas series.

Inspirado en el wiki de Zona Heroes y en TV Forecast.

Esta idea de negocio ha sido publicada por Javier Martin en:
www.loogic.com/index.php/category/idea-de-negocio.

Si tienes una idea de negocio pero te faltan los recursos o la capacidad para llevarla a cabo, la revista /f...
te ofrece la oportunidad de darla a conocer entre la comunidad de innovadores de Infonomia.

Escribenos a con tus propuestas.
Cada mes seleccionamos una para publicarla en esta seccion y en nuestra web

La mejor manera para desarrollar una idea es compartiendo el conocimiento.

Publicala ya en iF...
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¢Qué es?
Llamadas gratuitas por Internet a cualquier teléfono

La telefonia IP utiliza Internet para realizar y recibir llamadas.

Basta con disponer de una conexién a Internet, preferiblemente

de banda ancha. La calidad de la llamada es excelente.

La telefonfa IP se denomina también voz IP, voz sobre IP o VoIP (IP hace
referencia a Internet Protocol).

Existen actualmente dos opciones:

* La telefonia IP personal se basa en la conexién de dos o mds ordenadores.
Se necesita un programa especifico, micréfono y auriculares, ademds de la
conexién a Internet. Es un servicio gratuito. Suele asociarse con programas de
mensajeria instantinea.

* La telefonia IP profesional requiere la contratacién del servicio a una em-
presa proveedora. Funciona sin el ordenador. El usuario se conecta a In-
ternet con un teléfono convencional y un adaptador proporcionados por la
empresa proveedora.

Es un servicio de pago, pero ofrece numerosas ventajas.

¢Me interesa?
Voz, textos e imagenes en una pagina web personal

La telefonia IP personal ofrece un paquete de servicios gratuitos suficientes para
muchas personas. Sin embargo, la pequena empresa o el profesional pueden
requerir mds opciones, aunque sea necesario abonar una cuota mensual.

Los servicios gratuitos de voz y mensajerfa instantnea, como

Google Talk, Yahoo! Messenger con voz y MSN Messenger de Microsoft, y por
supuesto Skype, permiten realizar cualquier tipo de llamada entre ordenadores,
compartir archivos e incluso efectuar multiconferencias.

En muchos casos es posible llamar a teléfonos fijos y méviles

a precios reducidos.

Ademds, en la telefonia IP profesional el usuario dispone de una pdgina
personal de gestién telefénica y un buzén de voz integrado en una cuenta
de correo electrénico.

No se abonan cuotas de linea ni hay que adquirir una centralita.

Con la telefonia IP se pasa de comprar un equipo a alquilar un servicio.

¢Cémo usarlo?
Descargar, conectarse y no parar de hablar

La telefonfa IP personal requiere un ordenador, un programa especifico, un mi-
créfono y unos auriculares o altavoces. El programa se descarga de la red, se
instala con facilidad y se configura en un instante.

Asi sucede con Yahoo! Messenger con voz, MSN Messenger de Microsoft y Go-
ogle Talk. A menudo hay que registrarse previamente y disponer de una

cuenta de correo electrénico para que la aplicacion sea operativa.

Skype es tambien un programa gratuito, de ficil instalacién y de uso intuitivo.
La contratacién de un servicio de voz IP no precisa ordenador ni software.

Sélo requiere, eso si, una conexi6n de banda ancha (ADSL) y un adaptador, que
se intercala entre el teléfono y el router.

Generalmente, el proveedor del servicio proporciona este adaptador y un telé-
fono convencional.

MAS RECURSOS DISPONIBLES EN WWW.INFONOMIA.COM/IF
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En el prokimo nimero de if...

Si estas en un sector en el que tiene relevancia la triple A, Asia, abundancia y
automatizacion, no te pierdas el proximo numero de if... Presentamos ejemplos
concretos de como estan innovando las empresas asiaticas, y de como también
empresarios europeos estan innovando en Asia.

* ARU P, una empresa de ingenieria y disefio con sede en Londres, nos cuenta sus
proyectos para crear la primera ecocibg cerca de SNC ﬂgh@ |, y nos muestra
la QI’“QUiCeCCUPO sostenible que se esta haciendo en Corea del Sur.

¥ Conversamos con KGN Yamashita, presidente de Innovacién y Cambio
en Stone Yamashita Partners y consultor de empresas como Apple, eBay, Gap, IBM,
Johnson & Johnson, GE o Nike.

% Descubrimos cémo los codigos de COlOI"Zip para leer e interactuar con el

entorno cambiaran nuestras vidas.

¥* ¢Por qué Singapur se ha convertido en un centro de ACNCACCION de
CAlenGo de todo el mundo?

¥ Las formas de OUCSOUPC//’?Q mas innovadoras en India.
Hablamos con Kir@i, un geek alicantino en Technoragi Japan;
Enrique Dans, profesor del Instituto de Empresa y uno de los bloggePS mas
seguidos sobre sistemas y tecnologias de la informacion nos da las pistas clave que

se deben tener en cuenta sobre Asia.

* Carme Ruscalleda nos cuenta como obtiene a la vez o mejor del

intercambio de culturas y sensibilidades desde su restaurante en Tokio.

* Sbenop, las gafas de plastico disefiadas por Nacho Manrti para corregir
la MIOPIA en el TEercer Mundo,

Y muchos contenidos mas.

iNo te lo pierdas!

por solo 72€ al ano en:
www.infonomia.com/revistaif




INNOVACION, SERVICIO, EXITO

MAIL BOXES ETC.

Un mundo de servicios a tu servicio
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Inférmate en el 902.11.50.47
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