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Quién es quién
colaboradores

ALFONS CORNELLA 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».

DORIS OBERMAIR 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.

JAVIER VELILLA Soy consultor de comunicacion
corporativa y planner independiente. Durante varios afios fui
periodista en prensa economica, donde aprendi el rigor de

los datos. Ahora acompafio a empresas e instituciones en el
estimulante proceso que va desde las ideas hasta los resultados
eficaces que exigen el mundo de la comunicacion, el branding y la
publicidad. Mas en mi blog www.javiervelilla.es/wordpress.

JOSE LUIS ORIHUELA Soy profesor universitario,
conferenciante y blogger. Con dos de esas actividades me
gano la vida y con las tres me divierto y aprendo cada dia.
Estudio el impacto de la innovacion tecnologica sobre los
medios y los modos de comunicacién. Publico mis reflexiones
en www.ecuaderno.com.

AGATA LOSANTOS Editora y traductora, me ocupo de

que cada una de las letras de la revista if... estén donde toque

y en el idioma que toque. Todo me interesa un poco y casi nada

me interesa mucho, asi que tengo una predisposicion natural para
el nanoblogging en que se ha convertido el mundo. Vivo en una
comarca donde aun rige la naturaleza, pero todavia no tengo huerto.
Dadme tiempo.
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2020
futuros porsibles

Texto: Alfons Cornella
llustraciones: Sergi Rucabado

GTiempo estimado de lectura: 4’50"

2020 futuros porsibles

LA CRISIS, ESTA CRISIS, TODAS LAS CRISIS, SON
COMO UNA ESTAMPIDA. SON COMO LAS OVACIO-
NES QUE SE AUTOSINTONIZAN EN UN CONCIERTO,
HASTA GENERAR UN UNICO SONIDO. DE GOLPE,
LOS APLAUSOS DOMINAN, INCLUSO ASUSTAN.
LAS CRISIS NO EXISTEN, HASTA QUE DE PRONTO
LO DOMINAN TODO. SON UN FENOMENO EN CA-
DENA QUE EMERGE DE GOLPE, IMPARABLE, QUE
NADIE PUEDE AVISTAR A TIEMPO. Y, SIN EMBARGO,
TODA CRISIS ES UN FENOMENO CAUSADO POR
ALGO. ES, POSIBLEMENTE, UN FENOMENO EN
RED DEL QUE ALGUN DIA CONOCEREMOS LA AL-
GORITMICA Y PODREMOS CONTROLAR. SON LAS
CONEXIONES, DESBOCADAS, LAS QUE DE PRON-
TO PARECEN ESTAR CLAMANDO UNA SOLUCION.

INFONOMIAREVISTAIF... n63

Mientras llega esa solucidn, o sea hasta que aprendamos
que alguna pequefia pero sutil modificacién en la eco-
nomia, llevada a cabo en el momento adecuado, puede
evitar una cascada imparable de desastres, parece que
estamos condenados a los ciclos.

Y me atrevo aqui a sugerir que esa pequefia, pero po-
derosa, modificacién de la economia tiene que ver con
qué estado mental del conjunto de la sociedad favorece-
mos. No quisiera pasarme de listo, en serio, pero ya lo
dije hace unos cuatro afos en un seminario de verano
en El Escorial, en el que tenfa como colegas en la mesa a
algunos de los mejores economistas del pais (recuerdo,
una vez mds, que yo no soy economista).

Dije allf que, en mi opinién, una economia del ladri-
llo era «una economia de presente que hipotecaba el
futuro» (en este caso, incluso literalmente), y que yo
crefa mds en «una economia de futuro que animara el
presente». Una economia totalmente orientada a lo que
podriamos denominar futuro presente (al que dediqué
incluso un libro): centrar nuestros esfuerzos en intentar
resolver ahora los problemas que, de no hacerlo, iban a
ser irresolubles en el futuro, como el medioambiental,
el energético, el educativo.

Dicho de otra manera, yo apuesto por olvidar un poco
el espejismo del consumismo del hoy para centrarnos en
acelerar el futuro. Por ejemplo, pensando y construyen-

2020 FUTUROS POSIBLES 7



2020 futuros porsibles

Todas estas industrias de futuro, creadoras hoy de
soluciones para mafana, quizés no sean las que nos
van a sacar de la actual crisis, pero seguro que son

- Nick Leon, de DesignLondon, nos hablar del
impacto de los expatriados en la redefinicién de

la identidad de las ciudades de Europa.

las que fundamentaran la industria y los servicios de

las préoximas décadas

do discotecas sostenibles, en las que la energfa se genera
a partir del movimiento de los que bailan en ellas. Por
ejemplo, desarrollando soluciones a las afecciones del
cerebro, que crecerdn mds y mds cada dfa. Por ejemplo,
disefiando nuevos conceptos de juguetes que no idioti-
cen a los ninos. Por ejemplo, ideando mecanismos de
gestion del empleo que faciliten a las empresas despedir
cuando lo precisen, sin dejar en situacién precaria a sus
empleados. Por ejemplo, dibujando ciudades en las que
sea posible vivir de forma sostenible, sin renunciar a
nada de lo que hoy tenemos en las nuestras.

Todas estas industrias de futuro, creadoras hoy de so-
luciones para mafiana, quizds no sean las que nos van
a sacar de la actual crisis, pero seguro que son las que
fundamentardn la industria y los servicios de las préxi-
mas décadas. Me parece obvio pensar que el automévil
eléctrico (o de hidrégeno) vendrd a reemplazar el conta-
minante automdvil de hoy. Y que su sustitucién masiva
(jtodos a cambiarnos el automévill) serd responsable de
un extraordinario crecimiento del PIB mundial en poco
tiempo. Como lo hardn las fuentes de energia limpia,
como la fusién o la solar. O la arquitectura ecoldgica,
que, entre otras cosas, llevard a que todos los edificios
de las ciudades tengan, quizds, techos de hierba (para
capturar CO,), y aljibes en los que guardar agua (el bien
crecientemente escaso).

Pues bien, de generar optimismo, de acelerar el futuro,
de conectar mentes inquietas, va, de nuevo, nuestra
fiesta de verano, que hemos rebautizado como iFest
(antes conocida como reNacer). Un extraordinario
esfuerzo de todo el equipo de Infonomia para atraer
a algunas de las mejores ideas, personas y experien-
cias del mundo. Y un objetivo fundamental: conectar
a inquietos para que, de su contacto, salgan nuevos
proyectos que permitan superar cualquier crisis. Y la
manera de hacerlo: ver, tocar, experimentar, comuni-
car, encontrarse y mostrarse.

El iFest’08 serd un espacio en el que conoceremos cam-
bios que vienen con fuerza y anticiparemos coémo éstos
moldeardn a nuestras empresas y a nuestra sociedad.

Por ejemplo, éstas son algunas de las ideas y experien-
cias que podremos descubrir en iIFEST’08:

- Nadja Schnetzler nos explicard como la empresa suiza
Brainstore desarrolla ideas extraordinarias a partir de
gente normal.

8 2020 FUTUROS POSIBLES

- Sabremos cémo la empresa italiana Alessi

redisené el disefio, convirtiéndose en referen-
te en innovacién en un sector donde parecia que todo
estaba inventado.

- Conoceremos a un inventor britdnico que puede cam-
biar el problema del acceso a agua potable en el mundo
aun no desarrollado.

- Leif Christian Hansen expondrd cdmo el modelo de
trabajo danés denominado Flexsecurity ha cambiado el
panorama laboral del pais.

- Veremos cémo vive el primer ciborg real, el investiga-
dor inglés Kevin Warwick, con implantes electrénicos
conectados a su sistema nervioso.

- Conoceremos la experiencia de innovacién dual indus-
tria-marketing, aplicada con éxito por una marca legen-
daria, la firma inglesa Brompton.

- El sistema de innovacién financiera entre inmigrantes
desarrollado por Jean-Claude Rodriguez Ferrara.

- Por qué los emprendedores sociales son tan importan-
tes en la economia actual, segiin el pensador japonés
Hiroshi Tasaka.

- Cémo debemos luchar contra el peligro de la crisis ali-
mentaria, y concretamente contra la pérdida de diversi-
dad de las semillas, segtin el equipo de Grain.

- Lo tltimo en imagen digital: Machinima y Realidad
Aumentada.

- Por qué Europa no tiene un Silicon Valley, segtin la
investigacion realizada por Hervé Lebret, del Politécnico
de Lausana.

- Cémo las ciudades del mundo se estédn reinventando, y
qué implican estos cambios, por Antonella Broglia.

- Los cambios en lo que consideramos ser normal, des-
de las protesis que convierten a minusvdlidos en ultra-
atletas, las retinas artificiales que ayudardn a ver, o el
conocimiento del Alzheimer que deberemos tener para
afrontar ese enorme problema en el futuro.

Y mucho mds en un programa que creo, sinceramente,
excepcional. Un programa para cambiar personal y pro-
fesionalmente, y para demostrar que la riqueza sosteni-
ble s6lo puede surgir del riesgo.

INFONOMIAREVISTAIF... n63



La simple aritmética nos dice que 1+1=2. Pero creo que
para superar las crisis se precisa algo de magia. Y es que
1+1 puede dar 3, 6 100, 6 1000, segiin cdmo se sume.
Asi, 300 personas en un entorno de inspiracién como el
iFest’08, mezcladas, interactuantes, se dardn cuenta de
que las crisis las inventan, y las alimentan, los pesimistas.

Nos vemos en Barcelona, del 10 al 12 de julio.®

INFONOMIAREVISTAIF... n63

LA INSPIRACION DEL ILUSTRADOR
Futuros posibles.Solo hay un antidoto.

En un entorno donde predomina el pesimismo,

lo oculto y lo negro, hay distintas opciones: dejarse
arrastrar o negarse a seguir la corriente predomi-
nante. Asi son las personas que configuran el iFest:
llenas de energia, vitalistas y que suefian un futuro
de hoy mismo. Aqui la metafora del hombre que se
imagina asi mismo con un futuro que en realidad ya
€s un presente.

300 personas en un entorno de
inspiracion como el iFest’08, mezcladas,
interactuantes, se daran cuenta de que
las crisis las inventan, y las alimentan, los
pesimistas

Referencias

iFEST'08
www.infonomia.com/ifest08/eng

Libro ‘Futuro Presente’

www.infonomia.com/blog/perms.php?id=2936
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Ulcimos posts en el
blog de InfFonomia

El articulo de IF... n.° 61 mas co-
mentado por nuestros lectores
es «Re-ciudades», de Alfons Cor-
nella.

Estos son algunos de los comenta-
rios:

El peor enemigo de los cambios
es el ciudadano

Solo un apunte. Tras repensar una
ciudad y elegir unos caminos o es-
trategias, veremos que el primero en
luchar contra esos cambios suele
ser el propio ciudadano, quizas por
desconfianza o por miedo al cambio.
Solo hace falta repasar politicas rea-
lizadas en Barcelona con inusitada
oposicion de los ciudadanos que,
ahora, tras haberse efectuado de-
fienden haciéndolas suyas. Eso oca-
siona que la situacion politica con-
dicione ese «repensar una ciudad»
que solo sera consistente a medio y
largo plazo, implicando normalmente
una continuidad politica.

Por Alfredo Vizquez

Para 10 ideas... Unas reflexiones

El city branding me apasiona cuan-
do integra lo mejor de la planifica-
cion territorial, social y estratégica...
y lo mejor del marketing para lograr
una comunicacion fluida con su ciu-
dadania y su entorno (sin escalas)
de forma que pueda sacar maximo
partido desde la realidad cotidiana.
Nueva York es vendida como una
experiencia, dpero sus ciudada-
nos como la viven? No olvidemos
que por querer captar perdamos
feligreses y al perderlos perdamos
el encanto que precisamente ven-
demos... En este sentido conviene
recordar la coherencia con el mo-
delo de ciudad y, en consecuencia,
en tener claro donde se cuece la
experiencia vivencial de la ciudad.
Las ciudades no son un eslogan,

10 CONTAMOS CONTIGO

‘Re-ciudades por Ruca.

si asi fuera el branding por si solo
seria suficiente... Las ciudades son
complejas porque son organismos
vivientes y sintientes, no son solo
enclaves fisicos también son cons-
tructos mentales, situaciones efime-
ras, experiencias, recuerdos, olores.
La percepcion y el andlisis integral
es un deber si quieren conseguirse
enfoques rompedores, relevantes,
que potencien la atractividad de las
ciudades desde su esencia. Quizas
los nuevos planteamientos urbanis-
ticos deberian de fundamentarse
en equipos multidisciplinares, pero
MUY disciplinares, ROMPEDORA-
MENTE disciplinares y cuanto mas
dispares mejor. Por ejemplo: &como
ve la ciudad un shopper?, &y un cool
hunter? éComo la ve una NANCY?
éQué me dicen de la creative class,
y el turista d’espardenya®? &y un
invidente? Un agricultor que tie-
ne huertos en la zona periurbana,
écomo la ve? Pero cémo la quere-
mos ver y sobretodo como nos ven.
Para acabar las preguntas, para mi,
quizas la mas importante para mo-
dular las anteriores: vale, muy bien,
pero équé me caracteriza como
ciudad X?, des algo que interesa
potenciar?

Por Laura Lorenzo

El alma de las ciudades

Captar la esencia, el espiritu, de un
lugar es complicado aunque tiene
que ver mucho con lo que ese lugar
ha vivido, es decir, con su historia. Sin
embargo, en general, el pasado no
suele interesar a nuestros politicos, y
menos a nuestros empresarios. En lo
acontecido, en lo que ha pasado una
ciudad es donde esta la esencia de
su futuro. Ahi tenemos que buscar el
alma de las ciudades.

Por Javier Luaces

Creatividad urbana y mercadotec-
nia de ciudades

La gestion urbana es un tema apa-
sionante y a veces olvidada, al menos
desde mi visién como gedgrafo urba-
nista lo es. {Cuantas ciudades aun
no saben lo que quieren ser dentro
de cinco anos? Parece necesario pla-
nificar estratégicamente e incorporar
cuestiones claves como la creatividad
en el arte de hacer ciudades, como
diria Charles Landry. En la actualidad,
hacer ciudades necesita de un impul-
so creativo pero sin olvidar el com-
promiso social de también crear ciu-
dadania, un aspecto a veces olvidado
en la excesiva orientacion al mercado
de muchos gobiernos urbanos.

Por Alejandro Armas

INFONOMIAREVISTAIF... n63



e-CITY, K-CITY, i-CITY

Ya hace tiempo que me dedico al
tema de ciudades, innovaciéon y
conocimiento. Hemos hablado de
e-city o de k-city o de ciudades
inteligentes. Yo creo que siguien-
do el hilo del articulo necesitamos
ciudades que sepan lo que quieren
y que sepan incorporar una estra-
tegia plenamente adaptada a esta
sociedad del conocimiento y la
innovacion. Por ello exigimos ciu-
dades del conocimiento, de la in-
novacion y de la imaginacion. Para
ello, aparte de estrategia necesi-
tamos incorporar nuevas variables
de gestion, yo le llamo la formula r
i e g t. Necesitamos gestionar las
redes y capitalizar el capital rela-
cional. Necesitamos gestionar la
innovacion o las tecnologias (la i
e), no sélo como gestores, sino de
nuestra propia ciudad, de su gente,
de las empresas, etc. Necesitamos
capitalizar el capital de estructura.
Finalmente el gobierno, esencial en
el proceso. Y gestionar el talento,
interno y externo, atraerlo y retener-
lo. Todo ello en un ambiente desa-
rrollado, tolerante... El espacio no
me da para mas, pero es un tema
apasionante.

Por Jordi Marin

INFONOMIAREVISTAIF... n63

Sobre la entrevista a Shoji Ito,
design manager de Muji Europa
(IF... n.° 60)

Me parece genial la filosofia japonesa
de la observacion; también comparto
la filosofia muji; creo fervientemente
en las maquinas de coser Singer
que con 100 afios siguen funcionan-
do adecuadamente (sin necesidad
de reciclado), pero no comparto la
adiccion al trabajo y menos aun la
filosofia empresarial que obliga a las
personas a convertirse en adictos.
Es la filosofia de usar y tirar, y todos
tenemos miedos a que nos dejen un
dia en la estacion de servicios...

Por VDiazY

Otros comentarios del blog
de Infonomia

éWikipedia es cooperativa?

¢Qué es wikipedia sino una coope-
rativa de consumo en servicios de
informacion? La misma definicién
de wikipedia: una cooperativa de
consumo es un tipo de cooperativa
cuyo fin es el de satisfacer las nece-
sidades de sus socios (los escritores
y lectores), como la compra (o uso)
conjunta de determinados produc-
tos, la prestacion de servicios per-

Contamos contigo

Los comentarios completos se pueden leer
en

Escribenos ya a para

sugerirnos temas y proponer tus propios
originales.

Envia tus ideas a .Tu
propuesta puede ser publicada en la revista
if... y recibir el feedback de la Red de
Innovadores de Infonomia.

sonales, etc., ejerciendo su derecho
a organizarse para autoabastecerse
de material en las mejores condi-
ciones posibles de calidad y precio.
Larga vida a la nueva expresion del
movimiento cooperativo.

Por Pere

Formar a un profesor de secun-
daria

&Como formamos a los futuros pro-
fesores de secundaria? éCogemos a
los mejores antes de ir a la Universi-
dad? ¢O intentamos formarlos des-
pués mediante cursos de pedagogia
y didactica? Parece que en esta ulti-
ma opcion, que se hace en Espaiia,
hay diferentes puntos de vista (ver
http://fs-morente.filos.ucm.es/mani-
fiesto/index.htm).

Por Juan Francisco

Sobre la gestion del momento
tecnoldgico

Se me ocurren dos puntos de vista
(ajenos) sobre este tema que confir-
man lo que dices: el de Geoffrey Mo-
ore en su Crossing the chasm, so-
bre la estrategia de introduccién de
nuevas tecnologias en el mercado, y
la teoria de los juegos, sobre como
competir en un entorno cambiante.
Por Carlos

CONTAMOS CONTIGO 11
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(Llego el minimalismo

a la gestion?e.

Por Juan José Goiii Zabala

Director de innovacion en valor
de FATRONIK-Tecnalia.

001

La utilizacién del término valor asociado a cualquier
concepto o idea de negocio no deja de aplicarse de for-
ma sistemdtica. Aparece repetidamente en la misién y
visién de muchas organizaciones. Decimos que estamos
para generar valor en los clientes, en los empleados y en
la sociedad sin saber exactamente lo que eso significa, y
menos ain cémo acercar esas expresiones generalistas a
la gestién de lo cotidiano. Qué empresa no dice que su
misién es generar valor, pero qué pocas saben c6mo de-
finirlo, aplicarlo y medirlo. La innovacién que queremos
establecer en FATRONIK-Tecnalia es rupturista y busca
abordar la gestion desde una opcién simplificadora, casi
minimalista, que fundamente en muy pocos principios
los disefios y planes de accién. A esta gestion minimalista
la llamamos «gestién basada en mapas y redes de valor».

El valor es una percepcién cualitativa o cuantitativa de
ganancia concretada en una caracteristica de un objeto
tangible o intangible del que un agente se apropia en un
espacio de relacién con otros. Esta percepcidn no es es-
tdtica o inmutable sino que se transforma aumentando o
disminuyendo a través del desarrollo de relaciones posi-
tivas o negativas. El valor es por tanto algo intimamente
ligado a la sosteniblidad y al crecimiento de una relacién.
Las relaciones en primer lugar, y por extensién las orga-
nizaciones, se mantendrdn vivas en el futuro si son capa-
ces de generar este valor a los agentes que las rodean. Por
lo tanto, la gestién del valor, y, en particular, la habilidad
para crear valor sosteniblemente, deben ser el principal
objetivo de la gestidon de cualquier organizacion.

Podemos afirmar por tanto que cualquier modelo de re-

IDEAS FUERZA

laciones en el que se construya valor ha de reunir una
serie de condiciones:

e La percepcion de valor es individual. Un cliente, un
empleado, un socio u otro agente que participa en un
proceso o proyecto empresarial tienen su propio mapa
de valor. Es decir, dentro de un dmbito especifico cada
mapa es personal y concreta los elementos de valor, en
dimensiones y variables que los definen. Estos son los in-
dicadores de gestién que un determinado agente observa
en cualquier iniciativa en la que participe.

* Un grupo de agentes participantes que intercambian
valor constituyen redes de valor. Son conjuntos de ma-
pas de valor que se complementan en intereses y donde
los rescates de valor suman mds que las aportaciones de
los agentes, porque en conjunto se construyen creativa-
mente nuevos y valiosos resultados por yuxtaposicion de
capacidades.

* Las redes de valor representan la complejidad inherente
a cualquier organizacién empresarial. La resolucién de si-
tuaciones complejas propias del manejo de redes de valor
convierte a la gestién en una actividad creativa y no admi-
nistrativa propia de la normalizacién. ;Todos los casos son
distintos o todos los casos los debemos tratar como igua-
les? He ahi la diferencia. Un mapa de valor se construye a
través de pormenorizar sus tres dimensiones:

- Caracteristicas y condiciones del presente y de lo tan-

gible. Por ejemplo el precio, el salario, la rentabilidad
de una oferta, los plazos de entrega...
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- Caracteristicas y condiciones del entorno interno que
permiten hacer posible el presente y contienen las cla-
ves del desarrollo de lo nuevo.

- Caracteristicas y condiciones del contexto externo
frente al que se posiciona la organizacién y que toman
la expresién en la marca o imagen en el mercado.

Los mapas de valor se construyen sobre unas 20-25 va-
riables personalizadas para cada agente y permiten, con
una buena comprensién y con su uso intensivo en con-
tratos, ofertas, negociaciones, evaluaciones de personas y
cualquier otro proceso o
proyecto, establecer la in-
fraestructura conceptual
de los demds instrumen-
tos de planificacién y se-
guimiento. Las métricas
que se introducen en estas
20-25 variables permiten
crear un modelo de gestidén que posibilita medir el valor
generado y absorbido en sus diferentes facetas.

El disefio detallado de los mapas de valor que realiza-
mos en FATRONIK-Tecnalia en relacién con personas,
clientes, socios, centros de conocimiento y otros, permi-
te una gestién precisa de los procesos y los proyectos, y
viene a sustituir a muchos de los sistemas de medida que
emplean hasta ahora pardmetros estdndar para la medi-
cién objetiva de actividades y resultados. Queremos de-
cir que los mapas de valor son una herramienta de mu-
cha mds precisién que los estdndares de gestién cuando
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LOS MAPAS DE VALOR SON UNA HERRAMIENTA DE
MUCHA MAS PRECISION QUE LOS ESTANDARES
DE GESTION CUANDO LA COMPETITIVIDAD

ENTRE LAS EMPRESAS CRECE Y LOS CLIENTES
DEMANDAN MAS VALOR (PERSONALIZADO) EN LOS
PRODUCTOS O SERVICIOS

Ideas fuerza
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la competitividad entre las empresas crece y los clientes
demandan mds valor (personalizado) en los productos
o servicios. Cualquier aproximacién que nos lleve a la
microgestién, que es la auténtica gestién de una realidad
compleja, pasa por gestionar con creatividad en un espa-
cio de restricciones a la luz de los mapas de valor de cada
persona, cliente u organizaci(’)n.

La gestién de personas, sus objetivos, las competencias,
la gestién de clientes, de los accionistas, la responsabi-
lidad social corporativa y otras cuestiones mds, quedan
absorbidas de manera natural cuando explicitamos los
mapas de valor de estos
agentes que intervie-
nen en la empresa. En
resumen, el despliegue
del concepto y la ges-
tién minimalista por
valor en las organiza-
ciones basada en mapas
y redes de valor puede dar lugar a un replanteamiento
sustancial de los modos de enfocar todo lo relativo a
la microgestién. Esta se aplicard especialmente en la
gestién de las personas, soporte sin duda del logro de
resultados excelentes en las empresas del futuro, y en
la gestion de los clientes adoptando el trabajo en red
como el fundamento de la capacidad de transformar
conocimiento y talento en valor.

Referencias
www.infonomia.com/directorio/ficha.php?id=88695
www.fatronik.com
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Moda y autoexpresion o:

Por Igor Calzada

de Nevada (Estados Unidos) y director del
proyecto MIK/MU-ETEQ.

002

:Nos gusta que nos digan cdmo vestirnos? ;Cémo
autoexpresarnos? Y...
sTodosla practicamos? ; Tiene que ver con la personalidad,
el gusto o el cardcter? Preguntas.

:qué es esto de la auroexpresion?

Estamos hablando de las nuevas modas y de la necesidad
de las personas y las comunidades de autoexpresarse. Mi-
ldn, Nueva York, Berlin, Londres, Paris, Barcelona... Si,
tal vez nos sirvan. Pero si verdaderamente algo estd cam-
biando es que las grandes ciudades como generadoras de
marcas estdn dando paso a otras ciudades como Tokio,
Bilbao, Dublin, Copenhague, Amsterdam, Liverpool,
Helsinki, Reykjavik... Eso si verdaderamente entende-
mos que cierta parte de la moda, de manera cada vez
més creciente, va a estar asociada con la necesidad de
crear marcas propias locales que puedan competir en un
mundo global. Y todo ello porque hemos pasado de un
namero reducido de publicos o segmentos a segmentos
que pueden compartir mismos criterios generacionales
o de gusto, pero que se cruzan y mezclan cuando incor-
poramos las variables pafs, idioma/s, idiosincrasia... Nos
podemos encontrar marcas disefiadas en el dmbito local,
vendidas en otros dmbitos locales. Ese es el cambio.

Hablamos de una nueva globalidad, o como dicen al-
gunos, de una glocalizacién. Y la moda ya nos estd de-
mostrando eso, cuando en Dublin compras un vestido
y luego te das cuenta de que es... Skunk Funk o Loreak
Mendian o Kukuxumuxu... Y dices: «Pero si esto es
“made in Euskadi”!». Es decir, la industria de la moda
se ha glocalizado, que no significa inicamente globali-
zado. Y esto es lo que me interesa: la enorme necesidad
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Socidlogo, associate researcher de la Universidad

LA ENORME NECESIDAD (¢O MODA?) DE

LA AUTOEXPRESION ESTA PROVOCANDO
UNA OFERTA MUY LOCALIZADA QUE PUEDE
SER DISTRIBUIDA A CUALQUIER LUGAR DEL
PLANETA

(;0 moda?) de la autoexpresién estd provocando una
oferta muy localizada que puede ser distribuida a cual-
quier lugar del planeta, porque bdsicamente a nadie le
gusta que elijan por él, desde el paquete de vacaciones,
o el restaurante, el qué comer y menos qué vestir. La
singularidad y la autoexpresién como carta de presen-
tacién de todas y cada una de las personas cada vez
van a ser mds evidentes y utilizadas. Todas las personas
buscan su propia singularidad. Y las que creen que no
lo hacen (por considerar que no caerfan nunca en la
provocacién y el esnobismo de la moda) inconsciente-
mente también deciden no parecerse a nadie. Tiempo
al tiempo: la autoexpresion va a ser una realidad en la
construccién de la vida de las personas. Cada cual a su
estilo. Pero eso, estilo, jes eso moda?

La moda es un comportamiento colectivo que va asocia-
da con la humana necesidad de autoafirmacién y auto-
expresividad. Algunos renegardn de la moda como pauta
colectiva dictada, y hardn de su autoexpresién la anti-
moda, otros lo ignorardn todo. Pero lo que es un hecho
es que incluso sin moda, todos buscamos, ya, nuestra
afirmacidn y nuestra autoexpresion.

Aqui y alld. En Barcelona y en Reykjavik.e
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con...

Autor del libro ‘Ver lo evidente’

Q350"

Blog de Erich Joachimsthaler:
http://hiddeninplainsight.typepad.com
Libro ‘Ver lo evidente':
www.e-deusto.com/frontal/deusto/libro.
asp?cod=13043

Consultora de Erich Joachimsthaler:
www.vivaldipartners.com

Erich Joachimsthaler ha sintetizado 20 afios como
consultor de marketing y una amplia carrera aca-
démica en IESE y Harvard Business School para
responder a la pregunta «Y eso, épor qué no se nos
ha ocurrido a nosotros?». En Ver lo evidente analiza
como la complacencia endégena lastra la innovacion
y propone una nueva estrategia basada en pensar de
fuera hacia adentro. En su opinion, innovar nace de
ponerse en la piel de otras personas y de compren-
derlas profundamente.

Innovar es hoy una necesidad, pero al mismo tiempo
estos procesos parecen fracasar en numerosas ocasio-
nes. ¢Por qué?

Muchas empresas estdn convencidas de que innovar es
perfeccionar sus actividades en el campo comercial, tecno-
l6gico o de producto. Es un enfoque anticuado que mira
al pasado. Otras veces, las empresas creen que innovar es
tener una idea, aunque todo el mundo puede tener una
idea y eso no significa que vaya a hacerse realidad o pueda
repetirse. Confunden el objetivo y creen que la innova-
cién es trasladar ideas cuando deberfa ser activar ideas. A
veces, el éxito de una empresa provoca con el tiempo una
cortina de humo, como le sucedié a Sony con su exitoso
Walkman: no percibié que el iPod de Apple era mucho
mds que un avance tecnoldgico si somos conscientes de lo
que las personas querfan hacer con su musica.

Es decir, las empresas que fracasan en su innovacion
estan mirando desde dentro mas que desde fuera.
Exacto. Propongo otra forma de ver: debemos comprender
a las personas para descubrir las enormes oportunidades
de crecimiento que existen y dirigirlas desde fuera hacia
adentro. Es necesario analizar cémo vivimos los 1.440 mi-
nutos que tiene un dia para comprender lo que deseamos
y para que las companias se encajen a estas necesidades.

Este tipo de aproximacion permite vislumbrar oportuni-
dades ocultas.

La clave es entender este ecosistema de la demanda, aun-
que muchas veces las personas no conocen ni han experi-
mentado estas preferencias. La innovacién debe arrancar
no tanto de lo que la gente dice que hace, sino de lo
que la gente hace y desea en realidad. Por ejemplo, para
Nestlé fuimos conscientes de que la innovacién pasaba
obligatoriamente por entender cémo las personas viven
alrededor de la alimentacién. Por ello, nos sumergimos
de una manera imparcial y analizamos a 30 consumido-
res durante 30 dias sobre un total de 10 oportunidades
frente a la comida: jeso son 9.000 observaciones!

Henry Ford aseguraba que si hubieran preguntado a
los clientes qué querian nunca habrian imaginado un
automovil.

Habrian pedido un caballo mds rdpido. Por eso es ne-
cesario un paradigma completamente nuevo para com-
prender a los consumidores: se debe superar el enfoque
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«LAS EMPRESAS TIENEN SOLO
DOS OPCIONES: CAMBIAR CON EL
ENTORNO O FRACASAR EN UNA
COMPETENCIA CENTRADA EN EL
PRODUCTO»

centrado estrictamente en productos o tecnologfas. Nin-
guna compafifa compite en solitario, lo hacemos en un
contexto que estd cambiando cada vez més rdpido. En
ese ambiente, las empresas tienen sélo dos opciones:
cambiar con el entorno o fracasar en una competencia
centrada en el producto. Resulta més sostenible dirigir la
actuacién de una compafifa innovadora hacia una venta-
ja para el cliente y cambiar con ellos. Es lo que denomi-
no anticipacion a la demanda.

&Y como puede una empresa anticiparse a la demanda?
La pregunta fundamental para una empresa deberia ser
cémo puede conseguir una ventaja para el cliente una
vez que lo conoce, una cuestién que debe responderse
desafiando las consideraciones y las reglas que se den por
supuestas. Este enfoque invita a innovar, innovar y se-
guir innovando de forma constante. Una persona debe
pilotar el esfuerzo, establecer la agenda e impulsar una
cultura empresarial que pueda identificar los activos per-
tinentes para la demanda y sacar provecho unay otra vez
de forma sistemdtica.

Pero, éexiste este comportamiento en el mundo de los
grandes negocios?

Hace unos afios, cuando Intel centraba su negocio en
competir en el sector de la memoria, la empresa compe-
tia frente a los productores japoneses en precio. Era un
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juego suicida. En este contexto Andy Grove y Gordon

Moore, dos de los principales ejecutivos de la firma, se
preguntaron sobre qué podria hacer el nuevo CEO si
fueran despedidos en ese instante: jy dijeron que saldrian
del negocio de la memoria! Asi que Andy Grove sugiri6 a
Gordon Moore salir del edificio, mirar la empresa desde
fuera y hacer ellos mismos justo lo que un nuevo CEO
harfa: entrar en el negocio de los microchips.

&Y ddnde esta la innovaciéon en compaiiias como Star-
bucks?

Ha sido capaz de percibir la necesidad de un tercer es-
pacio y su innovacién no se ha centrado tanto en la am-
pliacién de la oferta de cafés o de comidas. Starbucks
innova de forma natural con sencillas estrategias como
la conexién wifi en sus establecimientos, la posibilidad
de descargarse musica, y, en general, en la oferta de hacer
sentir a sus clientes como en casa. Es una clara muestra
de cémo la innovacién debe enfocarse a crear ventajas
para las personas, superando las tradicionales considera-
ciones de productos o tecnologfas.*

FOTOGRAFIA: ERICH JOACHIMSTHALER
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Going Solo: Ir por libre en
un mundo conectado

Qs

http://going-solo.net
http://stephanie-booth.com
http://going-far.com

«SERIA IMPOSIBLE ENSENAR EN UNA CLASE
LO QUE YO HAGO. EL UNICO MODO DE
CONVERTIRSE EN UN PROFESIONAL DE LAS
REDES SOCIALES ES SIENDO AUTODIDACTA»

Stephanie Booth, fundadora de Going Far, es una an-
tigua maestra de escuela reconvertida a consultora y
comentarista profesional de Internet. Booth ha orga-
nizado Going Solo, el primer congreso de freelance,
que tendra lugar en Lausana en mayo de 2008. Este
evento de un solo dia se centra en las necesidades
de una comunidad creciente: los freelance que tra-
bajan sobre todo en o mediante Internet.

Antes era maestra de escuela. $Como se convirtio en
una emprendedora de las redes sociales?

Siempre me habfa interesado mucho el uso de Internet
para conectar a la gente, y llevaba ya tiempo escribiendo
sobre eso como blogger, pero a modo de hobby. A finales
de 2004, me empezaron a llamar de algunos periddicos
porque las escuelas de pronto se dieron cuenta de que
sus estudiantes tenfan blogs, y querian saber de qué iba
eso de los blogs. Después de las entrevistas vinieron las
llamadas para que diese charlas en colegios, y luego me
llamaron para hablar sobre blogs en otros escenarios. En-
tonces, hace dos afos, conoci a Robert Scoble, el autor
de Naked conversations, en una Lift Conference, donde
habia ido a dar una conferencia. £l me ayudé a compren-
der la relacién entre los blogs y el mundo de la empresa,
y en ese congreso también conoci a mucha otra gente de
esa industria, lo que me hizo sentirme menos sola.

El ano pasado, un amigo me sugirié que montase una
empresa. Al principio me negué, le dije que yo no queria
ser empresaria... Pero conociéndome, y conociendo mi
experiencia como asistente a congresos, me aconsejé que
podria empezar organizando eventos. Y pensé que, de he-
cho, habfa asistido a suficientes eventos y sabfa cémo fun-
cionaban, sabfa c6mo hacer que las cosas bdsicas saliesen
bien. Tenfa una buena red de contactos, conocfa a mucha
gente de la industria que pudiera dar conferencias, etc.

éQue la llevo a emprender un proyecto como Going
Solo, el congreso para freelance?

Hay una larga lista de temas que queria que se tratasen
mds a fondo en Internet y en los congresos web. Suelo
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salir muy frustrada de los congresos a los que voy, ya
que normalmente son muy generales. Vas a Le Web 3 o
a Web 2.0 Expo y a menudo me encuentro con que los
temas que tratan son muy bdsicos. La motivacion detrds
de mis congresos era hablar de cuestiones especificas, as
que empecé a hacer brain storming y pensé en tratar del
tema que mds me interesa, el trabajo freelance.

Me di cuenta de que en el tltimo par de afios como free-
lance habfa aprendido mucho, y era consciente de que
la gente tiene experiencias que quiere compartir, y que
todos tenemos cosas que aprender. Sobre todo en lo que
se refiere a las técnicas empresariales, porque muchos de
los freelance de la industria web empezaron, como yo, a
partir de una pasién o un hobby, y en un momento dado
se profesionalizaron. No lo hicieron porque tuviesen un
gran olfato para los negocios, sino porque sentian pasion
por algo y porque ese algo tenia un mercado. Por ejem-
plo, serfa imposible ensefiar en una clase lo que yo hago.
El tnico modo de convertirse en un profesional de las
redes sociales es siendo autodidacta.

éA qué publico se dirige Going Solo?

El publico oficial de Going Solo son gente que trabaja
como freelance y que estd conectada de algin modo con
la industria de Internet: disefiadores, consultores, perio-
distas, gente de las redes sociales, desarrolladores de soft-
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ware, redactores o editores. Pero los temas que vamos a

tratar en Going Solo conciernen de hecho a muchos otros
tipos de freelance; por ejemplo, seguro que un contable
que trabaja por libre encuentra interesantes algunas de
las cuestiones que se debatirdn: cémo combinar trabajo y
vida particular, c6mo encontrar clientes o darse a conocer,
a través de blogs o de la presencia en Internet, etc.

éInternet ha servido para revitalizar la comunidad freelance?
Creo que Internet facilita las cosas; como minimo para
cierta gente resulta mds fécil establecerse por libre. Por
ejemplo, a través de los blogs, donde uno escribe sobre lo
que le apasiona, lo que le interesa, se pueden atraer clientes.
No es necesario pagar a nadie para que te haga la publici-
dad. La industria de Internet tiene algo inherente que crea
trabajadores freelance. Yo no voy a encontrar trabajo en
ninguna gran empresa haciendo lo que hago, precisamen-
te porque las grandes empresas todavia no estdn aqui. ;Y
cémo se ganan la vida todas esas personas en cierto modo
rompedoras? Son freelance o crean su propia pequena em-
presa y van a trabajar alli donde se les necesita.®

FOTOGRAFIA: STEPHANIE BOOTH
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The Brain Bang

El proximo 12 de julio, como colofén a la cuarta Fiesta
de la Innovacién de Infonomia, iFest08, innovadores
de varios paises europeos se reuniran en Barcelona
para intercambiar sus experiencias y tejer una red de
ideas y de procesos util a todas aquellas personas
y empresas que creen en la innovacion como Unica
via para diferenciar sus productos y servicios en una
economia global.

El objetivo es crear una red europea capaz de dina-
mizar y provocar proyectos conjuntos a partir de la
innovacion radical y la creatividad, elementos esen-
ciales para la economia europea, si quiere construir un
futuro basado en el capital intelectual y con un estilo
propio, a medio camino entre el modelo de empren-
deduria norteamericano y el de rapido crecimiento de
las empresas asiaticas.

En las paginas siguientes presentamos a las siete or-
ganizaciones que, junto con Infonomia, fundaran esta
red de motores de la innovacion en Europa.

Son equipos de personas dedicados a buscar acti-
vamente las tendencias de futuro, proyectos que ya
deberian estar dinamizando nuestro presente, solu-
ciones sostenibles e imaginativas para los problemas
todavia no resueltos y, en definitiva, oportunidades de
negocio para todas aquellas empresas con vocacion
de diferenciarse y de, &por qué no? convertir los sue-
fios en realidad.

Desde las organizaciones lider de la innovacion en
Dinamarca, Innovation Lab, y Suiza, Lift Lab, hasta
los holandeses de Enviu, pasando por Pantopicon en
Beélgica, Trend Biiro en Alemania, Idélaboratoriet en
Suecia, La Fabrique du Futur en Francia, o los dina-
micos Innovatika, en Polonia, todos ellos explican en
este reportaje su punto de vista sobre las claves de la
innovacion con ejemplos de las empresas europeas
que mejor lo estan aplicando.

Estaran en Barcelona el préximo 12 de julio para
compartir sus proyectos con todos los asistentes a
iFest08. Porque también Europa se construye —y

ahora mas que nunca— a golpe de innovacion.

Mas detalles en www.infonomia.com/ifest08
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A fondo

es una oficina independiente con sede en Amberes, Bélgica, dedicada a explorar
escenarios y tendencias de futuro. Asesoramos a organizaciones publicas y privadas en la determinacién
del largo plazo. Esto significa que las dirigimos para explorar y para prever cémo pueden acertar en sus

estrategias en un contexto cambiante. Las organizaciones pueden tener un futuro distinto en funcién de
las decisiones y estrategias que se adopten ahora, asi que desarrollamos varios escenarios, determinando
los desafios que se plantea en cada uno de ellos, y ayudando a definir los nuevos productos y servicios
que la empresa debera desarrollar. Disefiamos y facilitamos los procesos interactivos a través de los cua-
les, junto con el cliente y otros stakeholders, se va dando respuesta a los futuros desafios, y se enriquece
la discusién con distintos puntos de vista, a la vez que se desarrolla la capacidad para actuar.

Nik Baerten:

Uno de los tres socios fundadores de Pantopicon

¢&Qué herramientas o técnicas utilizan para propor-
cionar a las empresas esa capacidad para moldear
su futuro?

Tanto desde el punto de vista analitico como de
comunicacién, ponemos mucho énfasis en el factor
experiencia de futuro, utilizando animacién en video,
artefactos que utilizaremos en el futuro, prototipos,
manipulacién de imdgenes, etc. Proporcionando
esta inmersion en el futuro y poniendo a los agentes
implicados en situacién, conseguimos que las ideas
fluyan més fécilmente, y la gente se involucre en ellas de

una manera mds personal.
Nuestro objetivo es que las empresas, instituciones

publicas, ONG, o incluso las ciudades piensen en su
futuro més alld de resolver los problemas a corto plazo,
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y que vean los desafios como una oportunidad, que es lo
que realmente les incentiva a innovar en este momento.

¢{Doénde se inspiran para obtener las ideas de fu-
turo?

William Gibson solfa decir: «El futuro estd aqui. Lo
que ocurre es que no ha sido bien distribuido». Asi que,
una parte del futuro estd en cualquier esquina, quizds
en algin nicho. Unas veces se llega al futuro a través de
modelos; otras veces hay sorpresas, cisnes negros que se
cruzan por el camino. Las semillas del futuro estdn por
todas partes. Nosotros bebemos de fuentes tradicionales,
como libros, periédicos, revistas, programas de television,
cine, informes cientificos, pdginas web, blogs, etc., pero,
ademds, tenemos una red de colaboradores que estdn
constantemente detectando nuevas ideas. Nuestra forma
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de trabajar de manera participativa nos aporta un flujo
de inspiracién constante. La tecnologia nos ayuda a
mantener ese flujo, y a todo ello le afadimos una dosis
constante de creatividad e imaginacién. Todo ello forma
parte de nuestra linea de trabajo.

¢Cual es el primer paso para desarrollar innovacion
radical en una empresa?

La innovacidén tiene muchos matices, y el estdndar o los
modelos de innovacién son a menudo un espejismo. El
tipo de organizacion, el contexto en el que vive, su gente,

sus desafios a corto y largo plazo varfan en cada caso. Sin

embargo, hay ingredientes bédsicos comunes.

Para empezar, la innovacién no es algo de deba salir
s6lo del departamento de I+D. Se necesita una mezcla
de gente, cada cual con un rol distinto en el proceso de
innovacién. Hay gente que ha nacido para motivar e
inspirar a los demds, atraer y construir trabajo en equipo.
Otros que tienen un gran conocimiento sobre un tema;
otros que saben vender bien una idea. Y no siempre
se encuentran todos estos perfiles dentro de la misma
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empresa. En cambio, la colaboracién externa puede
ayudar a crear la visién de futuro que se necesita.

Por otro lado, hay que saber dar un paso atrds y mirar el
contexto con perspectiva. Las empresas no son una isla;
hay que fijarse en el entorno, e incluso mirar mucho mds
lejos, sin que nos limiten los problemas del presente.

En tercer lugar, hay que convertir este ejercicio mental
en un hdbito. El dfa a dfa del negocio tiene un efecto
censurador sobre nuestros pensamientos y acciones, lo
que limita nuestro campo de actuacién a nuestra propia
actividad profesional. No porque seamos una industria
quimica tiene que dejar de interesarnos la nanotecnologia
o los desarrollos sociolégicos. Muy al contrario: la
casualidad puede llevar a innovaciones radicales.

Por dltimo, la diversidad lleva a ver las cosas desde distintos
puntos de vista, Es bueno incorporar al debate sobre el futuro
de la empresa a personas de perfiles profesionales totalmente
distintos, que se enriquecen entre si (artistas, ingenieros,

nifos, personas que trabajan con comunidades locales, etc.)




“NUuestra rormao de
BRCbajar de manera
OArGCICIPACIVA NOS
aporta un Pluy

de inspiracion
constante»

Citeme algunas empresas belgas que segun sus
criterios estan innovando bien.

Un buen ejemplo es Jaga, una empresa fabricante de
radiadores. Su director se llevd a los empleados al festival
artistico The Burning Man, en Nevada, Estados Unidos, y all{
construyeron una impresionante obra de madera destinada
a ser consumida por el fuego, como parte del espectéculo.
Es una empresa que dedica muchos recursos a reinventar
constantemente a sus empleados, sus negocios, su entorno.
Trabajan conjuntamente artistas, disefiadores, cientificos para
convertir la parte clave de su negocio (venta de radiadores)
en una emocién y una experiencia. Han demostrado que
experimentos radicales pueden dar sus frutos.

Otro caso es el de Netlog, una aproximacién europea
(desde la ciudad de Gante) a las redes sociales que tanto
éxito estdn teniendo en el mundo. Los ingredientes
con los que han innovado ya estaban ahi, pero los han
combinado de una manera fresca y exitosa.

Materialise, una spin-off de la Universidad de Lovaina,
se ha convertido en empresa lider en prototipaje rdpido,
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asi como sus filiales MGX y Eyetronics.

Y, por dltimo, Ecover, una compafifa que ha sabido
desarrollar con gran éxito productos de limpieza
naturales y no perjudiciales para el medio ambiente o
para la salud.

Otras maneras de innovar consisten no tanto en un
producto de éxito, sino en hacer las cosas de otra manera,
como en el caso de Vlaemsch, un sello de disefio belga
creado para vender pequenas colecciones de jévenes
disefiadores al amparo de disenadores ya consolidados.

Ninguno de los retos que hay ahora mismo en el horizonte
pueden superarse con un tnico jugador en el terreno de
juego, ni contando s6lo con el mundo de la empresa
privada, o de las instituciones publicas. Necesitan
construir el futuro juntos, y la mejor innovacién se
obtiene de las encrucijadas entre los distintos actores. En
Pantopicon estamos trabajando en distintos proyectos
basados en este tipo de alianzas, estimulando todas las
partes a tener un debate que vaya mucho mds alld de sus
responsabilidades.

¢{Qué consejos les dan a empresas de un pais pe-
quefio como Bélgica para que puedan competiry a
la vez mantener su identidad?

Ser atrevidas, no timidas. No tener miedo a mudar la piel,
ser flexibles, no liquidar la empresa demasiado pronto.
Asegurarse de hacer madurar la empresa, el equipo, la
red de contactos, las ideas, de manera que todos puedan
beneficiarse del valor que se genera. Crear un clima en el
que los jovenes vean lo que se ha ido construyendo, y se
sientan orgullosos de los logros conseguidos, y empiecen
a construir sus propios suenos para la empresa. Incluso
un pais pequefio como Bélgica deberia demostrar orgullo
de sus rebeldes, sus inadaptados, sus pioneros. Ellos
muestran que es posible la excelencia, y liderar, aunque
se parta de proyectos muy pequefios. En Bélgica se ha
apostado tradicionalmente por el I+D, pero a la hora de
sacar rendimiento a los resultados obtenidos, muchas
veces se ha ido demasiado deprisa en vender las ideas a
grandes multinacionales. Esto es un problema en toda
Europa, donde se han desarrollado muchas patentes,
aunque estdn en manos de empresas de otros paises, que
son quienes se benefician econémicamente. Hay que
cambiar objetivos y estrategias a largo plazo, y aplicar los
valores de apertura y velocidad que impone la sociedad
en red. Hay que volver a sofar, ya que los suefios son los
propulsores de la humanidad hacia el futuro.®

Referencias: www.pantopicon.be, www.jaga.be, www.
netlog.com, www.materialise.com, www.ecover.com,
www.vlaemsch.be
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es una empresa consultora para el cambio social fundada en 1992. Nuestro objetivo
es observar cambios en la sociedad, identificarlos como tendencias y desarrollar nuevas oportunidades

de negocio para nuestros clientes. Nos inspiran especialmente los principios de Muhammad Yunus, quien
dijo que «cada problema social es una oportunidad de negocio».

Jorg Jelden, consultor de TrendBuro

¢{Qué es lo que han aprendido después de anos de
estudio de las tendencias sociales?

Las tendencias sociales son las que dan forma al mundo,
a distintas velocidades. Las tendencias econdmicas y tec-
noldgicas provocan cambios a gran velocidad. Como la
economia cada vez estd mds basada en la innovacién, las
empresas necesitan la destruccion creativa para encontrar
nuevas maneras de ganar dinero. Por otro lado, las ten-
dencias culturales y sociales van a un ritmo mds lento.
Los consumidores cambian su comportamiento a lo lar-
go del tiempo, de una manera continua. En Trendbiiro
tenemos una férmula muy simple para explicarlo: «Los
negocios y la tecnologfa son revolucionarios; la cultura y
la sociedad son conservadores».

¢{Las tendencias sociales que estan observando en
este momento son cada vez mas globales o vuelven
a los origenes?

Hoy en dia, las empresas y la sociedad en general estin
fuertemente ancladas en una estructura de red. La infor-
macion fluye alrededor del mundo mucho mds ficilmen-
te y en todas las direcciones posibles, asi que observamos
los dos fendmenos a la vez: las tendencias se expanden
globalmente, aunque son adaptadas en el dmbito local.
La actual globalizacién no estd produciendo un mundo
uniforme, sino todo lo contrario. Las tendencias locales
son cada vez mds importantes; proporcionan nuevas ma-
neras y enfoques para afrontar los problemas, y pueden
acabar convirtiéndose en tendencias globales.
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En su opinidn, ;las empresas europeas se estdn benefi-
ciando realmente de la economia en red?

Hay algunas companias en Europa que estdn consiguien-
do grandes beneficios y aprovechando las ventajas que
ofrece la economia en red. Inditex es un gran ejemplo,
que llevamos muchos afios estudiando: Inditex produce
pequenas colecciones de ropa y las lleva a las tiendas.
Cada noche, las tiendas del grupo en todo el mundo in-
forman a la central de qué es lo que mds se ha vendido,
y sblo los productos que han tenido mds éxito son re-
producidos en gran cantidad. Esa es una de las razones
por las cuales Inditex puede mantener la produccién en
Europa: son mds rdpidos y flexibles que la competencia.
La estrategia de Inditex estd basada en la sobrecapacidad,
no en la sobreproduccién.

Otras companias europeas no tienen otra alternativa que
aprovechar las ventajas de la economia en red. Si consi-
deramos los cambios demogréficos y la falta de profe-
sionales, especialmente de ingenieros, muchas empresas
s6lo pueden conseguir el personal adecuado para cada
proyecto con la ayuda externa. En Trendbiiro colabora-
mos con las empresas para proveerlas de los expertos que
necesitan temporalmente para cada proyecto.

Otra gran compania es Williams Lea, que pertenece a la
red mundial de Deutsche Post. Esta empresa se define
como un «proveedor de soluciones de informacién coo-
perativa». Williams Lea guarda toda la informacién de
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«Creemos que la gestion de
o identcidad (de una ciudad,
de una empresa, de una
organizacion) serd clave
durante los proximos anNos»

los clientes de la empresa que solicita sus servicios. Por
ejemplo, proporciona desde los recepcionistas y personal
de Deutsche Post hasta la infraestructura de informacién
de la compania de seguros Norwich Union en Reino
Unido, un modelo basado en que el tomador del seguro
s6lo paga en funcién de las horas que conduce y su com-
portamiento, que es controlado por un GPS.

¢{Qué cambios especificos debe llevar a cabo una
empresa para convertir la innovacién en valor?

Los mercados se mueven por la demanda. Los mercados
personales y de nicho estdn remplazando a los mercados
masivos de la etapa industrial. Es esencial que las empre-
sas tengan una buena red de estrecha colaboracién con
sus clientes. Si no vendes a las masas, tienes que saber
muy bien a quién estds vendiendo. Hay que conocer a
los clientes y tomarlos muy en serio. Hay que establecer
un sistema permanente de feedback de quien estd con-
sumiendo tus productos. Ese es un cambio fundamen-
tal que deben asumir las empresas. Saber que no deben
centrarse sdlo en el producto. Y si no se centran en el
producto, el abanico de competidores se ensancha. En
la economia en red, todas las empresas compiten entre s
para conseguir la atencién y el reconocimiento por parte
de los consumidores.

¢Qué es Trend Day?

Trend Day es nuestra conferencia anual. Cada afio nos
centramos en un tema, que creemos que serd fundamental
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durante los préximos dos o tres afios. Invitamos a exper-
tos internacionales que ya han desarrollado nuevas ideas
o nuevos productos y servicios en ese dmbito. Cada afio
participan en este evento unos 600 directivos para identi-
ficar las tendencias de futuro e intercambiar experiencias
entre si. Este afio nos hemos centrado en el concepto de
identidad. Entre los ponentes estaba Richard Florida, que
reflexiond sobre la identidad de las ciudades a partir de su
tltimo libro Whos your city?. Creemos que la gestién de la
identidad (de una ciudad, de una empresa, de una organi-
zacién) serd clave durante los préximos afios.

¢{Como puede contribuir una alianza de innovado-
res a cambiar las empresas europeas?

El discurso sobre marketing e innovacién todavia estd do-
minado por Estados Unidos. Si en Europa alguien destaca
con un producto o servicio innovador, los primeros que lo
valoran y lo reconocen son los estadounidenses. jEsto es
una locura! Hay muchisimas ideas innovadoras circulan-
do en Europa, pero nadie conoce su existencia. Queremos
comprometernos en una alianza con otros morores de la
innovacién en Europa precisamente para compartir ese
conocimiento y darlo a conocer a todo el mundo.*

Referencias:
www.trendbuero.de
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innovators in sustainability

es una organizacién internacional de jévenes emprendedores y creativos que trabajan para
aportar soluciones social y medioambientalmente sostenibles. La compafifa tiene su base en Rotterdam,
Holanda. Stef van Dongen, su fundador y director, suele decir que «la gente que trabaja en ENVIU busca lo
que llaman ideas WOW!y las convierten en realidad, con la colaboracién de expertos de todos los sectores.
Convertimos nuestros suefios en realidad, asi que se podria decir que el nombre de la empresa corresponde
a l envy you (te envidio), aunque en realidad el nombre tiene que ver con the environment and you (el medio
ambiente y tu), lo que refleja la idea de que las personas y el medio ambiente dependen el uno del otro, y
ENVIU se dedica a conservar ese equilibrio alli donde se necesita».

- n . o

Conversamos con Oriol Pascual,
Innovation Lab Business Developer de ENVIU.

¢Qué son exactamente las ideas WOW?

Las ideas WOW! son soluciones innovadoras y sostenibles
para retos sociales y medioambientales, tienen posibilidades
de negocio, son adaptables o reutilizables y suponen un reto
para que la gente joven se implique en su desarrollo. Bési-
camente, convertimos ideas en propuestas de negocio que
tienen un impacto positivo. Nos dedicamos a cuestiones
que sean sostenibles en tres dmbitos: el planeta, la gente, y
los beneficios. Pensamos que una solucién verdaderamente
sostenible tiene que ser buena para el planeta, asi como para
la gente que vive en ¢él, y a su vez ser un negocio de éxito.
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Un ejemplo serfa el Sustainable Dance Club, que abrird
en Rotterdam el préximo otofio. Es una discoteca en la
que la pista de baile generard energfa aprovechable para
el mismo recinto. Lo ha desarrollado ENVIU conjunta-
mente con la Universidad Técnica de Delft. Trabajamos
también en un proyecto para crear un bar completamen-
te sostenible, el Zero Waste Bar, con circuitos para reci-
clar las aguas grises, colectores para el agua de lluvia que
se utilizard en los banos del local, materiales de construc-
cién sostenibles asi como paneles solares e instalaciones
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de energfa edlica para generar energia, ademds de la que

se genere en la pista de baile.

Otro ejemplo de lo que hacemos es el proyecto de un zuk
tuk o rickshaw motorizado hibrido. El proyecto consiste
en disefiar un equipamiento practico, barato y limpio para
convertir en hibridos estos vehiculos, usados en muchos
paises. Nuestro objetivo es producir al menos un millén
de rickshaws motorizados hibridos en India y Africa, entre
otras regiones. Ello tendria dos beneficios principales, para
la gente y para el planeta. Por un lado, los conductores de
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rickshaws podrian incrementar en un 35 % sus ingresos
con el ahorro de gasolina, ya que actualmente un con-
ductor de rickshaw en Delhi gana unos tres ddlares al dia
después de haber pagado 18 délares por llenar el depésito.
Por otro lado, las emisiones de CO, se reducirfan entre un
40 y un 60 % por cada vehiculo hibrido. Estamos ante
otra solucién beneficiosa para las tres partes: la gente que
lo utilizard, el planeta y el negocio.

Si alguien tiene una idea que cumpla estas caracteristicas
y la quiere desarrollar, sélo tiene que registrarse en nues-
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tra web. Se desencadenard una batalla de la que saldrd
ganadora la mejor idea.

¢Como funciona vuestra organizacion?

ENVIU es habitualmente el propietario de la idea. Nor-
malmente tenemos emprendedores que llaman a nuestra
puerta y piden ayuda para que puedan convertir sus ideas
en una start-up. Por ello decidimos ofrecer un servicio de

Jacilitacién a modo de laboratorio de innovacién. Esto
podria definirse como una incubadora de start-up soste-

nibles, donde los emprendedores pueden recibir apoyo
durante la fase inicial, alquilar espacio de oficina a pre-
cios muy competitivos, producir maquetas de prueba en
nuestros talleres y recibir apoyo y experiencia en tecnolo-
gias e innovacién en el 4dmbito medioambiental.

Ademds, el laboratorio de innovacién sirve como observa-
torio de tendencias en modelos de negocio y tecnologfas
sostenibles. Por ejemplo, trabajamos como laboratorio de
pruebas de innovaciones tecnoldgicas que, si funcionan, se
aplicardn mds tarde en Rotterdam, ya que esta ciudad se
comprometi6 en su plan estratégico a reducir al 50 % sus
emisiones de CO, para el afio 2025. En esta estrategia esta-
mos implicando también a muchas empresas de la ciudad.

¢{De donde sacais las ideas, donde os inspirais?

Cuando identificamos un determinado tema o necesi-
dad, exploramos posibles soluciones. Generalmente las
ideas provienen de la observacién. Por ejemplo, la idea
del Sustainable Dance Club se nos ocurrié después de
salir durante varias noches con los voluntarios que co-
laboran con ENVIU. Pensamos que, siendo una orga-
nizacién que promueve la empresa sostenible, jnuestras
salidas de ocio también debian tener ese componente!
Pero no existia ningtin local que nos ofreciera la posibili-
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dad de ir de fiesta de una forma mds ecoldgica. Hicimos
un estudio exploratorio, y nos dimos cuenta de que este
sector tiene un impacto muy importante en el medio
ambiente, lo que supone un gran potencial de mejora y
de desarrollo de soluciones innovadoras.

&Y cual es vuestro modelo de negocio?

ENVIU estd formado por gente joven, muy motivada y
entusiasmada por lo que hacen. La organizacién se basa en

la pasién de centenares de voluntarios que trabajan duro
para hacer que los proyectos se conviertan en realidad. No
somos una compaifa en el sentido tradicional. Nuestra
visién es que la economia debe crear valor para la gente
y para el planeta, en vez de extraer de ellos ese valor. Apos-
tamos siempre por el mdximo impacto positivo social y
medioambiental que pueda tener un proyecto, sin que haya
pérdidas econémicas. En otras palabras: maximizacién del
impacto en lugar de maximizacién de beneficios. Creemos
que podemos incrementar drdsticamente el impacto de un
proyecto en beneficio de la sociedad si nos centramos en
la cocreacién, la cooperacidn, y reinvertimos los beneficios
conseguidos (una vez descontados un salario decente y los
costes de investigacion y desarrollo del proyecto).

Otra gran ventaja de trabajar en base a este modelo de
negocio de no-pérdidas, en lugar de depender de subsi-
dios de la Administracidn, es que, una vez en el mercado,
estos modelos de negocio pueden tener un impacto ili-
mitado, mientras que un modelo de negocio basado en
la financiacién externa siempre estd limitado al volumen
de esa financiacién.e

Referencias: www.enviu.org,
www.sustainabledanceclub.com,
http://hybridtuktuk.com
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es un think-network, una red de expertos y profesionales especiali-
zados en prever el futuro, las nuevas tendencias y la innovacién. Ademds, es un laboratorio para la cocreacién
de productos, servicios y soluciones innovadoras, con la ayuda de los consumidores y usuarios. La investiga-
cién y la innovacion estan cambiando: de un enfoque vertical —de arriba abajo—, a un enfoque centrado en el
consumidor, que apela a la creatividad de los ciudadanos y de los usuarios avanzados. La Fabrique du Futur
quiere reconciliar la tecnologia con la sostenibilidad y la innovacién liderada por los usuarios.

Eric Seuillet

Fundador de E-mergence y presidente de La Fabrique du Futur

¢Qué es el management 2.0?

2.0 significa participacién y compromiso. Para nosotros,
management 2.0 tiene que ver con la implicacién de to-
dos los stakeholders de una organizacién en las principales
decisiones estratégicas; significa que las empresas ya no
deberfan organizarse en pirdmides verticales y silos separa-
dos, sino en organizaciones horizontales, que permitan la
interaccién transversal. También deben incentivar la inteli-
gencia colectiva de sus empleados y la colaboracién con sus
socios, asi como solicitar creatividad a sus clientes. La in-
novacién abierta y liderada por los usuarios son conceptos
clave que deberfan imperar en el nuevo contexto global.

¢Qué compaiiias francesas se han adaptado mejor
a este nuevo escenario?

Muchas compaiifas en Francia son conscientes de que
la economia 2.0 significa la emergencia de un nuevo
paradigma en la manera como se desarrolla una empre-
sa. Empresas como Decathlon o Dassault Systémes son
buenos ejemplos de ello. Muchas start-up también estin
tomando posiciones en sectores nuevos relacionados con
el movimiento 2.0. Pero todavia queda un largo camino
por recorrer para hacer evolucionar la mentalidad de la
empresa francesa. Una de nuestras misiones es precisa-
mente ayudar a las organizaciones a ser mds conscientes
de estos cambios y a adaptarse a ellos.

¢Hasta qué punto considera necesario que las em-
presas sepan conservar una identidad propia en
una economia globalizada?

Cada compaiiia, cada territorio, cada pais es Gnico, igual
que cada ser humano es tnico. Nuestro objetivo no de-
berfa ser uniformizar cada producto y cada persona, sino
mds bien lo contrario: respetar la diversidad y singulari-
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dad de todas las organizaciones. En un mundo globali-
zado, tener en cuenta la especificidad y la identidad es
crucial. Deberfamos actuar de manera glocal, en lugar de
intentar ser todos parecidos.

¢{Estan aprovechando las oportunidades del mo-
mento las empresas europeas?

Los europeos tenemos muchos valores en nuestras manos:
un bagaje cultural muy rico, valores que se han convertido
en universales, un alto nivel educativo, excelentes comuni-
caciones y tecnologfas, una democracia real, etc., asi que
no tenemos problemas para adaptarnos a una economia en
red. Pero a su vez, deberfamos ser mds conscientes de que
otras regiones del mundo (China, el resto de Asia, incluso
India) se adaptardn quizds mucho mds rdpido, ya que no
soportan el peso de las viejas infraestructuras y sistemas.

¢Qué es la red de fabricantes del futuro?

Creemos que cada cual puede y deberia fabricar el futuro.
El futuro estd realmente en nuestras manos, asi que de-
pende de nosotros que lo cambiemos para bien. Quere-
mos formar comunidades abiertas que sean proactivas en
este sentido; que contribuyan a la divulgacién de nuevos
valores con el objetivo de facilitar el cambio. Estas comu-
nidades pueden constituir una red de usuarios-lideres,
de manera que puedan cocrear con las empresas nuevos
productos y servicios, y ayuden a descubrir nuevos mer-
cados. Una red de este tipo debe ser sin duda internacio-
nal, y estamos encantados de poder unirnos a la alianza
de innovadores propuesta por Infonomia.®

Referencias:
www.lafabriquedufutur.org

A FONDO 29



A fondo

% innovationlab

sigue las tendencias de la tecnologia y las traduce para las organizaciones
y las empresas escandinavas. Vemos cémo la tecnologia estd transformando la manera de trabajar, surgen
nuevos modelos de empresa, los mercados se mueven, los patrones de comportamiento del usuario cam-
bian, se producen revoluciones en la innovacién del disefio, y la tecnologia incluso ha aceptado el papel de
mejorar el clima. Es casi imposible contemplarla de forma aislada, ya que ha invadido todas las areas de
nuestras vidas. Y son precisamente esas situaciones las que intentamos capturar y transformar en valor:
nuevos servicios, productos, soluciones. A menudo tenemos que tender puentes entre la investigacion cien-
tifica y las empresas, pero también nos ocupamos de empresas de mayor tamafio sedientas de innovacién
y empresas mas pequefias que se mueren de hambre por insistir en una idea que el mundo todavia no ha
sabido apreciar. Tanto nuestro Demolab como nuestra amplia coleccién de prototipos nos han dado mucha
repercusién. Hay muy pocos sitios donde puedas acceder a una descripcion clara y sencilla de lo high-tech,

e incluso tenerlo en las manos, tocarlo, filmarlo. ..

Mads Thimmer

Consejero delegado y cofundador de Innovation Lab (ILab)

Todas las empresas europeas pasan mds tiempo contem-
plando la innovacién que haciéndola realidad, especial-
mente las de mayor tamano. De hecho, resulta un poco
embarazoso que tengamos tanto miedo a buscar la re-
novacién y de aceptar el cambio a pesar de que ésa sea
una manera mucho més eficaz de sobrevivir y progre-
sar. Darwin incluso consideraba que la susceptibilidad
al cambio tenfa mds valor que la inteligencia y la fuerza
para el éxito de una especie. Las empresas danesas llevan
mucho tiempo trabajando para un selecto mercado inte-
rior, y creo que eso es lo que ha impulsado nuestro enfo-
que precoz hacia la innovacién motivada por el usuario.
Las campafias de marketing simplemente no funciona-
ban aqui, asi que las empresas debieron buscar la manera
de disefiar productos que se correspondiesen de forma
mids directa con las necesidades del usuario. Ahora esto
se ha convertido en una marca, el disefio centrado en
el usuario, algo a lo que muchas empresas estin dando
prioridad mds que nunca y que estdn introduciendo en
sus campafias internacionales.
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En la actualidad no existe ninguna red que ayude a co-
ordinarse a través de Europa y a establecer conexiones
entre resultados de investigaciones, innovaciones de em-
presa y las incansables mentes que impulsan el desarro-
llo. Conocemos mds a fondo el préximo proyecto de ga-
raje de YouTube que los revolucionarios resultados de la
investigacion sueca, jy eso que son nuestros vecinos! Eso
es lo que una red adecuada puede cambiar. Necesitamos
conectar a los paises mds alld de las metrépolis, unir ideas
y mentes mds alld de las lenguas, de las barreras de la
competencia y de las divisiones entre industrias. Y es que
cuanto mds de cerca nos observas, mds nos parecemos y
mds tendremos que ganar si nos comprometemos a los
intercambios abiertos. Necesitamos una red que conecte
a las organizaciones, y con una red europea que compar-
ta mds alld de las fronteras y los limites, ;quién necesita
Silicon Valley?e

Ver texto completo de la entrevista en IF... n.° 61
www.infonomia.com/if/articulo.php?id=308&if=61

Referencias:
www.innovationlab.dk
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es una organizacién especializada en la cultura de la innovacién y en la
gestion de las ideas. Radicada en Malmg, al sur de Suecia, la empresa fue fundada en el afio 2000 por
Jonas Michanek y Andréas Breiler, y desde entonces hemos experimentado una potente y continuada
expansién en el ambito nérdico e internacional. Nuestro objetivo es educar y asesorar a las empresas e
individuos en la gestién de las ideas y la innovacién, a fin de crear una cultura de las ideas que permita

potenciar al méximo la creatividad.

Cofundador de Idélaboratoriet

En el manifiesto fundacional de Idélaboratoriet expresa-
mos nuestra voluntad de liberar tanto potencial creativo
como sea posible para conseguir el éxito de individuos y
organizaciones en el dmbito comercial, intelectual y perso-
nal. Nuestro credo se basa en siete principios: el poder de
las ideas; la creatividad como necesidad humana; el cliente
como socio imprescindible para revolucionar ese potencial
humano; la radicacién de la motivacién en la voluntad de
cumplir suefios, no en la mera ambicién; la posibilidad
de producir ideas, aprender la creatividad y gestionar la
innovacién; la equivalencia entre valentfa y éxito y, final-
mente, la necesidad de predicar con el ejemplo: hablar de
innovacion, pero también practicarla.

Si bien a menudo se suele relacionar la creatividad con
el caos, nuestro método de trabajo no se basa en el des-
orden, sino en un proceso claramente estructurado. No
cabe duda de que también nos nutrimos de entusiasmo,
humor y algo de caos, pero sobre todo de una mentalidad
l6gica y orientada a los resultados. El proceso de creacién
de Idélaboratoriet pasa por cinco fases: la primera, en la
que se determinan las necesidades para detectar problemas
y oportunidades; la segunda, de generacién de ideas; la
tercera, de seleccién y desarrollo de esas mismas ideas; la
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cuarta, en la que se da vida a las mejores propuestas, y la
tltima, en la que se presentan y evaldan los resultados.

En Idélaboratoriet trabajamos mediante una extensa red
de colaboradores de diferentes especialidades, ya que
creemos en la potencia, la flexibilidad y la motivacién de
las redes. De esa estructura reticular se desprende nuestra
amplia gama de servicios, desde el andlisis del potencial o
el coaching en la creacién, al diseno de espacios de creati-
vidad, cursos de formacién para emprendedores y lideres
creativos, planificacién de estrategias de innovacién o
conferencias y seminarios en torno a los procesos creati-
vos y la gestién de la innovacién.

Entre nuestros clientes, destacan organizaciones de di-
mension internacional como Sony Ericsson Mobile
Communications, Absolut Vodka, Tetra Pak o Ikea, asi
como otras entidades como la propia ciudad de Malméo
o las universidades de Lund y Malmé.»

Referencias:
www.idelaboratoriet.com
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A fondo

es una red de individuos con talento que ayudan a las organizaciones a superar los retos de
un mundo cambiante. Las nuevas tecnologias son oportunidades para reescribir las reglas. Desde Lift Lab
ayudamos a identificar las tendencias clave y a conectar con los socios que pueden ser relevantes para el
futuro de una empresa. Nuestras acciones se concentran en: cambiar, reinventar, acelerar, crear, inspirar,
conectar, pensar, bloguear y publicar el resultado de nuestras reflexiones.

Lift Lab organiza anualmente en Ginebra el Lift Conference, un evento para discutir la implicacién social de
las nuevas tecnologias en nuestra sociedad, pensado desde la maxima expresién de creatividad y que busca
la conexién entre todos aquellos que pueden aportar ideas nuevas.

El fundador y director de Lift Lab, Laurent Haug, estara en el Brain Bang el 12 de julio en Barcelona.
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Referencias:
www.liftlab.com
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A fondo

INNOVATIKA

THINKDOM OF BUSINESS INNOVATORS

es una consultorfa de innovacién privada radicada en Polonia que cuenta con una
amplia red de socios en todo el mundo. Nos autodenominamos «Thinkdom of Business Innovators», y damos

apoyo principalmente a empresas internacionales con el know-how, las herramientas y las ideas que nece-
sitan para impulsar su crecimiento orgdnico. Nuestra finalidad es ser un socio estratégico de organizaciones
de innovacién de todo el mundo e integrar metodologias y herramientas lideres de innovacion.

Katarzyna Krolak-Wyszy Ska

Socia de INNOVATIKA, Thinkdom of Business Innovators

¢{De donde saca Innovatika sus ideas de negocio?
Los ojos, oidos y cerebros de nuestros empleados, socios
y clientes continuamente nos estdn aportando nuevas
ideas. Nuestros servicios y actividades son resultado de
esa tension creativa constante. De entre nuestras herra-
mientas de ejemplificacién, las que han resultado mds
eficaces son los cuestionarios en que pedimos a clientes
y socios estratégicos feedback sobre nuestras propues-
tas; el conocimiento informal compartido con nuestros
clientes durante los seminarios Innovation Days, y, so-
bre todo, el escaneo constante del escenario de innova-
cién dirigido a identificar los enfoques y socios mds in-
teresantes. Ayudamos a nuestros clientes a seleccionar
y aplicar el conjunto de métodos mds apropiado para
su reto de innovacién, ya que estamos convencidos de
que ninglin gurd o teorfa dnica puede resolver todos
los problemas.

{Podria destacar algunas empresas polacas que
hayan tenido éxito en su adaptaciéon a la economia
2.0?

La introduccién de modelos de negocio 2.0 en Polonia
se encuentra todavia en una fase inicial. Si que existen
algunas aplicaciones de software social que han cau-
tivado al mercado polaco, como www.nasza-klasa.pl,
www.goldenline.pl o www.grono.net. También hemos
observado un interés creciente entre las empresas por
usar mecanismos de web interactivos para implicar a
sus clientes, usuarios y socios en las iniciativas llama-
das Open Innovation. Sin embargo, el mayor cambio
se detecta en los medios de comunicacién, que estdn
bastante avanzados en el uso de contenido generado
por los usuarios en sus programas, tanto en los me-
dios on line como en los tradicionales, ya sea radio o
televisién.

A FONDO

¢{Como creéis que una empresa puede empezar a
innovar con éxito?

Un buen comienzo suele ser crear un equipo de lide-
razgo atrevido que quiera marcar la diferencia y que
tenga una visién clara del futuro. El siguiente paso para
ese equipo serfa definir las necesidades importantes del
cliente que no quedan cubiertas en ese momento. Uno
de los buenos enfoques en esa tarea es la innovacién
impulsada por los resultados, ya que proporciona a
la empresa el conocimiento necesario para desarrollar
nuevos productos y servicios innovadores con la con-
fianza de que tienen una masa critica de clientes que
espera esas propuestas. También es una buena idea im-
plicar a los clientes y usuarios en el reajuste continuo y
la cocreacién de los productos propios.

¢{Como pueden las empresas polacas construirse
una identidad coherente que difiera de la de otros
paises?

En el mundo globalizado actual, no encontramos a
muchas empresas que basen su fortaleza en una cultura
nacional. La mayoria de los jugadores globales de éxito
aprovechan el talento de su plantilla de trabajadores para
disefiar productos y servicios que atraigan a clientes de
todo el mundo. Durante nuestra larga época de econo-
mia planificada desde el gobierno, los productos polacos
casi nunca fueron un ejemplo de calidad, y ese podria ser
el motivo por el que las empresas polacas que operan en
el dmbito internacional no hacen gala de su origen. Eso
estd cambiando en este mismo instante, y cada vez mds
y mds fabricantes polacos estdn desarrollando marcas de
calidad. Por todo el mundo navegan yates fabricados en
Polonia; los autobuses polacos de Solaris tienen una gran
demanda en India y la empresa polaca Psiloc vende su
software a la mayoria de fabricantes de moviles.
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«Un buen comienzo suele ser crear un equipo
de liderazgo atrevido que quiera marcar o
direrencia y gue tenga una vision clara del
PUCUNrO»

¢{Cree usted que las empresas europeas estan apro-
vechando las ventajas de una economia en red?

Deberfan hacerlo, ya que las fronteras tienden a desapa-
recer y el mundo se va volviendo plano. Como en todas
partes, tenemos unos mds lideres y otros mds rezagados,
pero estamos convencidos de que los emprendedores
europeos tienen armas suficientes para desempefar un
papel importante en la creacién de nuevos modelos de
negocio, tecnologias y productos para nuestra futura
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vida en red. Estd claro que se necesitan unos vinculos
mds estrechos entre la investigacién y la industria, asf
como politicas que eliminen las barreras de la burocra-
cia administrativa y construyan un entorno favorable a

Referencias:
http://innovatika.pl

la innovacién.e®
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EMPRESAS EN LA RED: RECURSOS

Filtros sociales

Fotos

Fuentes RSS

Marcadores

y etiquetado social

36 SOLUCIONES 2.0

Concepto

Aplicaciones que permiten republicar
de manera automatizada los
contenidos sindicados de blogs y
otras fuentes informativas.

Sitios web gestionados por sus
autores, compuestos por entradas
individuales ordenadas en cronologia
inversa.

Sitios web colaborativos en los
que los usuarios proponen y votan
historias previamente publicadas en
blogs y otros cibermedios.

Servicios para alojar, compartir y
etiquetar en linea fotografias
e imagenes digitales.

Archivos de metadatos mediante
los que se distribuye el contenido

actualizado de un sitio separandolo de

su disefio.

Servicios en linea de generacion,
distribucion y manipulacion de mapas
e informacién geografica.

Aplicaciones para alojar, anotar y
compartir enlaces de sitios web.

Herramienta

FriendFeed: http://friendfeed.com, iminta: http://
iminta.com, Netvibes: www.netvibes.com,

Pipes: http://pipes.yahoo.com/pipes,

Planetaki: www.planetaki.com, Soup: www.soup.io,
SuprGlu: http://suprglu.com

Bitacorae: http://bitacoras.com/bitacorae,

Blogger: www.blogger.com, Blogia: www.blogia.com,
La Coctelera: www.lacoctelera.com, MovableType:
www.movabletype.org, Spaces: http://home.services.
spaces.live.com, TypePad: www.typepad.com,

Vox: www.vox.com, WordPress.com: http://wordpress.
com, WordPress.org: http://wordpress.org,

Xanga: www.xanga.com

coRank: http://es.corank.com, Digg: http://digg.
com, Fresqui: www.fresqui.com, Menéame: http://
meneame.net, Newsvine: www.newsvine.com,
Reddit: http://reddit.com, Wikio: www.wikio.es

Flickr: www.flickr.com

Mundofotos: www.mundofotos.net
Photobucket: http://photobucket.com
Snapfish: www.snapfish.es

Feed43: www.feed43.com
FeedBurner: www.feedburner.com
FeedForAll: www.feedforall.com
Feedroll: www.feedroll.com
FeedYes: www.feedyes.com

Ask.com Maps: http://maps.ask.com/maps
Google Maps: http://maps.google.es

Live Search Maps: http://maps.live.com
OpenlLayers: www.openlayers.org

Yahoo! Maps: http://maps.yahoo.com

BlinkList: www.blinklist.com

Cogenz: www.cogenz.com
Connectbeam: www.connectbeam.com
del.icio.us: http://del.icio.us

Faves: http://faves.com

Furl: www.furl.net

Mister Wong: www.mister-wong.es
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Y ERPERIENCIAS {7

Potencial Ejemplos
Creacion de portales informativos Azules de Telefénica: http://somos-azules.com, Blogs Sun.com: http://blogs.sun.com,

El Boomeran(g) Blogs: www.elboomeran.com/blogs, Jupiter Research Analyst Weblogs: http://micurl.

actualizados con los contenidos com/5hi21fo, Hitachi Web Feeds: http://blogs.hds.com, IBM developerWorks community: http://micurl.

generados por el personal de la com/6a64Imy, Intel Populrs Enterprise IT: http://blue.popurls.com, Libro de Arena: www.librodearena.com,
empresa o mediante la selecciéon de Macromedia XML News Aggregator: http://micurl.com/ufse6x3, Martin Varsavsky’s Daily Reading: http://micurl.
fuentes externas. com/kidhyve, Microsoft TechNet Blogs: http://blogs.technet.com, Oracle Blogs: http://blogs.oracle.com,

Periédicos on line de LastInfoo: http://micurl.com/ofgx45q, USF Bloggers: http://usfbloggers.com,
Wells Fargo Blogs: http://blog.wellsfargo.com

Establecimiento de canales de Benetton Talk: www.benettontalk.com, Blog Atrapalo.com: http://atrapalopuntoblog.com, Blog de RedKaraoke.
comunicacion informales y personales es: www.re_dkaraoke.es/blog, Elog Minube: htt;?://blog.mi?ube.com, Blog oficigl de Tuenti: http://blo.g.tuenti.com,
. Blogestudio: http://blogestudio.com/blog, Boeing Randy's Journal: http://boeingblogs.com/randy, Circula

que transmitan un rostro humano de la Seguro: www.circulaseguro.com, Coca-Cola: www.coca-colaconversations.com, Dell en Directo: http://

empresa y la aproximen a sus publicos dellendirecto.com, Delta Air Lines Blog: http:/blog.delta.com, Direct2Dell: http:/direct2dell.com,

internos y externos. eBayers: http://blog-comunidad.ebay.es, El aeropuerto de eDreams: www.edreams.es/blog, El Blog de un
Hotel: www.blogdeunhotel.com, Eventos Alfa Romeo: www.eventosalfaromeo.es/blog, Infopress blog: www.
grupoinforpress.com, Inside Nikebasketball http://blog.nikebasketball.com, Ipsojobs Blog: www.ipsojobs.com/
blog, Last Insights @ Intel: http://blogs.intel.com/latininsights

Canal alternativo para la difusion y Autospies: www.autospies.com, Business Planet: www.business-planet.net, Dissect Medicine: www.
acceso a informacion sectorial. En dissectmedicine.com, Motorpulse: www.motorpulse.com, Negéciame: www.negociame.com,

. - RealEstateVoices: www.realestatevoices.com, Unosaficionados.com: www.unosaficionados.com,
intranets puede utilizarse para la WineLifeToday: www.winelifetoday.com, Vinogusto: www.vinogusto.com/es,

votacion de propuestas y para facilitar Vinopedia: www.vinopedia.es/vendimia

flujos de informacién bottom-up.

El alojamiento de imégenes propias en Bubok: www.flickr.com/photos/bubok, Crayonville: http://www.flickr.com/photos/crayonville,
servidores externos con prestaciones eDreams Concurso: http://www.edreams.com/concursofoto, Estudio Idealista: http://www.estudioidealista.com,
. . . Expo Zaragoza 2008's photos: http://micurl.com/btm4ssw, Fernandezcoca.com: http://flickr.com/photos/
de etIqUEtado e incrustado facilita su fernandezcoca, Minube: http://micurl.com/fxdkx5y, Mobuzz TV Desface: http://www.flickr.com/photos/desface,
difusion viral. Photobucket Digg Channel: http://photobucket.com/digg, Sporting Club de Huelva: http://micurl.com/bulb124,
Vinus TV: www.flickr.com/people/vinustv

Distribucion de informacion Accenture RSS and Podcasts Feeds: http://micurl.com/y1gbo6d, Amazon: RSS feeds for tagged products:
http://micurl.com/iulx42j, Banco Sabadell: Noticias RSS: http://micurl.com/gmfryos,

British Telecom: Innovation: http://micurl.com/qruwfvt, Consumer: Titulares RSS: www.consumer.es/sindicacion,
Finanzas.com: RSS: www.finanzas.com/syndication, Ganga: Feeds RSS: www.ganga.es/feeds.aspx,

IBM: Sala de Prensa: http://micurl.com/zhq2203, Nokia: Content Syndication Program: http://micurl.com/
nrc16i1, Orbitz RSS Feeds: http://micurl.com/Irmcx0d, Travelocity: RSS Travel Feeds: http://micurl.com/2z0xx05,
Viajes El Corte Inglés: RSS: http://micurl.com/rla33nm,Yahoo! Shopping: RSS: http://shopping.yahoo.com/rss

corporativa y notas de prensa de
manera no invasiva.

Geolocalizacion de tiendas y Banco Sabadell, localizador de oficinas: http://micurl.com/12yna0l, Bilbobus: www.bilbao.bi,
Escuelas oficiales de idiomas: www.onizar.com/esofid, Fbex Promo Inmobiliaria: www.fbex.com,
Flight tracking: www.fboweb.com, FON Maps: http://maps.fon.com, JobsonMap: www.jobsonmap.com,
Mapalia: http://madrid.mapalia.com, mapOcio: http://mapocio.com, MetaCarta: http://geosearch.metacarta.com,
Metrovacesa: http://micurl.com/rzbsxer, NY Scenes from the City: http://micurl.com/61xp1gn,
Panoramio: www.panoramio.com, Panoye: www.panoye.com, Seero: www.seero.com,
Touch Local: www.touchlocal.com, Tugar: http://tugar.cl

delegaciones, gestion de itinerarios y
publicidad hiperlocal.

Creacion colaborativa y difusion de Adobe Labs Know How http://del.icio.us/knowhow, ArteLista: www.artelista.com,

Biblioteca Universitaria de Sabadell: http://del.icio.us/busuab, Coca-Cola Virtual Thirst: http://del.icio.
us/virtualthirst, Mobuzz.tv: http://del.icio.us/mobuzztv, MuchoViaje: http://del.icio.us/muchoviaje,
Vodafone Empresas: http://del.icio.us/wslvodafoneempresas

referencias de interés para todo el
staff o los gestores de un proyecto.
Tracking de productos y marcas.
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Servicio

Metaversos

Concepto

Mundos artificiales construidos por
los propios usuarios que participan
mediante avatares en entornos
tridimensionales.

Herrami S

Active Worlds: www.activeworlds.com,

Arts: http://artsmetaverse.arts.ubc.ca,

Entropia: www.entropiauniverse.com,

Second Life: http://secondlife.com,

There: www.there.com/Whyville, www.whyville.net

Sitios web que combinan las
caracteristicas de los blogs con la
brevedad de la mensajeria instantanea
y las funciones de las redes sociales.

Anywr: www.anywr.com, Jaiku: http://jaiku.com,

Jisko: http://jisko.net, Khaces: www.khaces.com,
Pownce: http://pownce.com, Tumblr: www.tumblr.com,
Twitter: http://twitter.com, Utterz: www.utterz.com
xMensaje: www.xmensaje.com,

YouAre: http://youare.com

Podcasts

Distribucion mediante fuentes RSS de
archivos de audio.

Castpost: www.castpost.com,
DiviCast: www.divicast.com,
Easypodcast: www.easypodcast.com,
Gcast: www.gcast.com,

Poderator: http://poderator.com,
podOmatic: www.podomatic.com

Redes sociales

Servicios que permiten establecer
relaciones entre usuarios de la red
que comparten intereses u objetivos.

Alacan: www.alacan.com, Bebo: www.bebo.com,
Facebook: http://es.facebook.com,

Friendster: www.friendster.com,

hi5: www.hi5.com, Linkara: www.linkara.com,
LinkedIn: www.linkedin.com,

MySpace: www.myspace.com,

Orkut: www.orkut.com, Tuenti: www.tuenti.com
Xing: www.xing.com

Video

Servicios para alojar y compartir en
linea archivos de video.

blinkx: www.blinkx.com, blip.tv: http://blip.tv,
Dailymotion: www.dailymotion.com,

LiveVideo: www.livevideo.com, luluTV: www.lulu.tv,
Metacafe: www.metacafe.com,

MSN Video: http://video.msn.com,

Revver: www.revver.com, Veoh: www.veoh.com,
Yahoo! Video: http://video.yahoo.com,

YouTube: www.youtube.com, Zapplnternet: www.
zappinternet.com, ZippyVideos: www.zippyvideos.com

Pequenas aplicaciones que

permiten configurar de manera
personalizada un sitio web u optimizar
el funcionamiento de un programa o
servicio.

Apple Dashboard Widgets: http://micurl.com/[mt32x2,
Google Widgets: www.google.es/ig,

SpringWidgets: www.springwidgets.com,

Widgetbox: www.widgetbox.com,

Windows Live Gallery: http://vista.gallery.microsoft.com,
Yahoo! Widgets: http://widgets.yahoo.com

Wikis

Sitios web en los que los usuarios
pueden editar contenidos
directamente desde el navegador.

Nirewiki: http://nirewiki.com/en,
PBwiki: http://pbwiki.com,

Seed Wiki: www.seedwiki.com,
TWiki: http://twiki.org,

Wetpaint: www.wetpaint.com,
Wikidot : www.wikidot.com,
Wikispaces: http://wikispaces.com
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Deslocalizacion e innovacion en las
acciones de marketing, exploraciéon
de nuevos mercados y generacion de
buzz de interés mediatico.

Bosque Virtual: www.bosquevirtual.com, Coca-Cola CC Metro: http://micurl.com/4yjdInx,
Crayonville: http://micurl.com/1itkm54, IBM: http://micurl.com/xmecjq5,

InfoJobs: http://micurl.com/bdu15dt, Pueblo Inglés: http://micurl.com/g2clnqg,

Reuters: http://micurl.com/hlofw1y, Samsung: http://micurl.com/5mhmx4g,

Toyota: http://micurl.com/yhgjfuf, Vodafone: http://micurl.com/4kbby43

Publicacién de noticias y ofertas

en tiempo real y de manera no
invasiva, republicacion de contenidos
generados para otros medios o sus
correspondientes alertas (blogs,
marcadores sociales, podcasts,
videoblogs).

11870: http://twitter.com/11870, Activa: http://twitter.com/activaonline,

Alianzo: http://twitter.com/alianzo, Atrapalo: http:/twitter.com/atrapalo,

Despegar: http://twitter.com/Despegar, eDreams: http://twitter.com/Dreamito,

Expo Zaragoza 2008: http://twitter.com/expozaragoza, FON: http://twitter.com/fonero,
Minube: http://twitter.com/minube, myTVtrip: http://twitter.com/mytvtrip,

Rodolfo Chikilicuatre: http://chikilicuatre.tumblr.com, Telefonica: http://twitter.com/telefonica
Terminal A: http://twitter.com/TerminalAcom, Territorio Creativo: http://twitter.com/tcreativo
Vinus TV: http://twitter.com/vinustv, Zemos98: http://twitter.com//zemos98

Aprovechamiento de los tiempos
y dispositivos del usuario para el
consumo asincronico de audio.

A través del Universo: http://micurl.com/3xeo061, Apple Quick Tip of the Week: http://micurl.com/yShwyyc,
Bank of Nevada Podcast: www.bankofnevada.com/podcast, BASF: Podcasts: http://micurl.com/n60yoy?2,
Deloitte: Insights Podcasts: http://micurl.com/h3jmrka, Hewlett-Packard: Podcasts: http://micurl.com/tykx6r4,
iBizRadio: Business Podcasts Directory: www.ibizradio.com, Orange: Podcasts: http://micurl.com/Oviwciu,
Simon & Schuster: SimonSays Podcast: http://micurl.com/3IvOpv6,

Texas Instruments: Video360 Podcast: http://micurl.com/e105223,

Weblogs S.L.: Applesfera: http://micurl.com/srp4pog

Integrar a la empresa en ambientes
en red de conversacion, ocupar los
espacios que correspondan a la
denominacion de la marca y de sus
productos.

Azules de Telefonica en Facebook: http://micurl.com/eOuew!3, BBVA en Linkedeln: http://micurl.com/4egmhk2,
Coca-Cola Virtual Thirst en MySpace: http://micurl.com/3cl1emc, FON en LinkedIn: http://micurl.com/Ibx3mge,
Google en LinkedIn: http://micurl.com/4hnwpar, Humor grafico en red: http://www.humorgraficojr.com/gente,
Oracle en LinkedIn: http://micurl.com/cnviqgf, Proyecto: A Swarm of Angels: http://aswarmofangels.com
Proyecto Workbook: http://workbookproject.com, tuPatrocinio.com: www.tupatrocinio.com,

Vinus TV en Facebook: http://micurl.com/55tdség

El alojamiento de videos corporativos y
spots publicitarios en servidores externos
con prestaciones de incrustado facilita
su difusion viral. La creacion de canales
corporativos, videoblogs tematicos y web
shows refuerza y proyecta la marca y la
identidad de la empresa.

Antonio Fernandez Coca: www.youtube.com/fernandezcoca, Asimo TV: http://asimo.honda.com/asimotv,

Audi Channel: http://channel.audi.co.uk, Bud TV: www.bud.tv, CCC TV: http://tv.cursosccc.com,

CEO TV: www.ceotv.com, Emprendedores TV: www.emprendedorestv.com,

Eurovision: www.eurovision2008.rtve.es, Expo Zaragoza 2008: http://youtube.com/flumenvitae,

FC Barcelona: www.youtube.com/fcbarcelona, Flash Motor TV: www.flashmotor.tv,

Ford Bold Moves Channel: www.youtube.com/fordboldmoves, Heinz Top This TV: www.youtube.com/TopThisTV,
Minubeviajes: www.youtube.com/minubeviajes, Mobuzz TV Dosis Diaria: www.youtube.com/mobuzzES
MuchoViaje: www.youtube.com/muchoviaje, One For All: www.youtube.com/ofavideos,

Pizza Hut: www.youtube.com/MorePizzaHut, Real Madrid: http://es.youtube.com/realmadridcf

Los widgets permiten trasladar la
informacion corporativa directamente
al sitio del usuario, a su perfil en redes
sociales e incluso a su escritorio.

Amazon: Build Your Amazon Widgets: https://widgets.amazon.com,
AS.com: Widgets de Deporte: www.as.com/rss/gadget,

eDreams: Meet your friends: http://micurl.com/qvwxx2d,

Fboweb: Flight Tracking for MySpace: http://micurl.com/lhyfy36,
Forbes.com: Stocks: http://micurl.com/qzvgeuy,

Marcos Weskamp: Newsmap: http://micurl.com/qzlrpmo,
Minube.com: Widgets: www.minube.com/widgets,

The New York Times: News Quiz: http://apps.facebook.com/nytquiz,
Soitu.es: Resultados de las Elecciones: http://micurl.com/zk64b1w

La escritura en colaboracion entre
grupos acotados o abierta a los
usuarios de la red con mecanismos de
moderacién permite optimizar la gestion
de conocimiento de la organizacion, asi
como la construccion de repertorios

tematicos de interés sectorial y manuales.
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i: www.wikiappletv.com, CSI Wiki: http://csi.wetpaint.com,

Debatepedia: http://micurl.com/401ved6, Forum Nokia Wiki: http://micurl.com/nauczaq,

Fortune 500 Business Blogging Wiki: http://micurl.com/bahvswl,

GMnext: http://wiki.gmnext.com/wiki/index.php/Main_Page, Guia de Hoteles: www.guiadehoteles.es,
IBM Wikis: http://micurl.com/jcvtshb, iTouchpedia: http://micurl.com/256l6ch,

Reuters Financial Glossary: http://micurl.com/li0lOwWO,

Truth in Numbers - The Wikipedia Story: http://micurl.com/ikifuih,

Wikilengua del espafiol: http://micurl.com/1ripshj
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Por Laura Mifiano

MOYILES- COMISION EUROPEA- CHINA INVENTA- MARKETING ON LINE- NOMADISMO-PLASTICO DE CERDO- ESB0Z0S DE COMUNICACION -
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SHYPE- TARIFA PLANA- BLOGOSFERA IRANI- BRECHA DIGITAL - TURISMO SOSTENIBLE -ALMACENAMIENTO DIGITAL-HISTORIA DE INTERNET
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IN THE MOOD

Por Doris Obermair

Qs

6Cudl es el resultado cuando dos amigos, un inge-
niero aerondutico y un arquitecto, montan una em-
presa en un garaje en Milan? Pues disefio italiano,
qué va a ser. La aventura que Ernesto Gismondi y
Sergio Mazza emprendieron en 1959 se ha con-
vertido en una operacién de éxito llamada Artemi-
de, un grupo empresarial de disefio de lamparas y
sistemas de iluminacién radicado en Milan con 24
empresas filiales, 47 showrooms de su marca en
todo el mundo y un volumen de negocios de 116
millones de euros.
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FOR LIGHT

Artemide, el término italiano para designar a Artemis, la
diosa virgen griega de la caza, lo salvaje y la luna, es una
de las empresas de disefio de iluminacién mds innovado-
ras y una referencia reconocida globalmente por su com-
binacién de disefio rompedor y experimentacién high-
tech. Muchos de sus productos han obtenido premios
de disefio y han pasado a formar parte de exposiciones
permanentes de las colecciones de disefio de institucio-
nes como el Victoria & Albert Museum de Londres, y el
MoMA o el Metropolitan de Nueva York, donde se pue-
de ver la ldmpara de mesa Eclisse de Vico Margistretti o
la Tizio de Richard Sapper, de la que se han vendido mds

de dos millones de unidades.

«Si quieres crecer, necesitas innovar, y si quieres innovar,
necesitas experimentar», afirma el presidente de Artemi-
de Ernesto Girmondi que, con casi ochenta afios, toda-
via dirige el 4rea de disefio de la empresa. «La pequefia
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«TODO EL PROCESO DE FABRICACION, DESDE
LA ENTRADA DE LA MATERIA PRIMA [...] HASTA
EL CONTROL DE CALIDAD SE MONITORIZA'Y
MEJORA CONSTANTEMENTE»

diferencia entre Artemide y el resto de empresas es que
nosotros no sélo disenamos ldmparas duraderas a partir
de probar diferentes materiales. Nosotros estamos abier-
tos al ser humano, es decir, estamos siempre investigan-
do sobre las posibilidades de vivir mejor gracias a la luz.
Ponemos el bienestar de las personas en el centro de to-
dos nuestros proyectos, intentando detectar necesidades
insatisfechas en relacién con la luz y la iluminacién».

La linea de productos My White Light, una serie de ldm-
paras de techo y de pie de gran belleza, es una muestra
de la filosoffa de investigacién, desarrollo e innovacién
de Artemide. El sistema de disefio empezd con una sim-
ple pregunta: ;cudl es exactamente la conexién entre las
diferentes condiciones de luz y el estado de 4nimo de la
gente? De esa pregunta se desprendieron otras incégnitas
de la investigacidn: si existe tal conexidn, ;podemos con-
cebir y manufacturar un sistema de iluminacién basado
en varias intensidades y temperaturas de luz blanca de
color para influenciar el estado de 4nimo de la gente?,
squé tecnologia necesitariamos para que eso funciona-
se? En ese punto, Artemide emprendié un estudio de
investigacién multidisciplinar con disefiadores, psicélo-
gos, antropdlogos e ingenieros dirigidos por la arquitecta
Carlota de Bevilacqua y el psicélogo Paolo Inghilleri de
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la Universidad de Mildn. «No fue dificil descubrir que
existfa tal conexidn, pero el verdadero reto fue medir esas
relaciones y encontrar un algoritmo para producir el tipo
de luz blanca que se adaptase a nuestros estados de 4nimo
respectivos, y hacer de ello un producto fécil de usar»,
senala Ernesto Gismondi.

El proceso de disefio del producto llevé dos afios, que
han dado como resultado, hasta ahora, una serie de seis
ldémparas de pie y de techo con una estética inica y una
compleja tecnologfa en su interior, capaces de reproducir
la luz blanca en una gama de los 2.500 grados Kelvin
—una luz cdlida de tonos amarillos y anaranjados— a los
20.000 grados, que produce una luz fria y azulada. El
usuario puede controlar la gama de diferentes atmdsferas
de luz posibles con un mando de control remoto de doble
cara, una que regula las proporciones de luces de colores
RGB (sigla inglesa de rojo, verde y azul), y la otra que
regula la gama de luces blancas, segtin el estado de 4nimo
del usuario. «En la siguiente fase, queremos desarrollar
una pulsera para sustituir el mando. Al ponértela en la
mufieca, un sensor medirfa tus datos biomédicos, como
las pulsaciones del corazén y la humedad de la piel, y
cambiarfa el ambiente luminico segin tu estado de 4ni-
mo y tu necesidad de estimulo o de relajaciény, explica
Gismondi.

La coleccién actual de My White Light es un desarro-

llo tecnolégico méds avanzado, resultado de otro pro-
ducto rompedor lanzado por primera vez en 1996, el
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Metamorfosi. El proceso de creacién de Metamorfosi,
una ldmpara translicida que emite una luz de ambien-
te basada en colores RGB por medio de un mando de
control remoto, ilustra a la perfeccion la investigacién
de Artemide en el significado cambiante de disefios mds
alld de la forma y las funciones primarias hacia funciones
secundarias, por ejemplo la iluminacién vista como una
fuente de bienestar. Una dimensién que otros competi-
dores, como Philips con Ambilight TV por ejemplo, no

abordaron hasta anos después.

La estrategia de innovacién de esta empresa lombarda
se basa en una busqueda constante de nuevos disefios
de iluminacién, y se impulsa por medio de la observa-
cién y la identificacién de las necesidades emergentes
del usuario, asi como de la mejora del rendimiento tec-
noldgico de sus productos. Las fuentes de luz, la éptica
y la electrénica son dreas de conocimiento estratégicas
para dar con productos de tltima tecnologfa. El depar-
tamento interno de ingenierfa es un pilar fundamental
de todas esas operaciones. «Tenemos especialistas para
todo», senala el director de operaciones de Artemide,
Alberto Scotti. «Hacemos los prototipos aqui en Mildn,
y por lo general nuestros ingenieros resuelven cualquier
problema que pueda surgir». Cuando el disenador de
mobiliario Karim Rashid les vino con una forma de
aeronave para Cadmo, un panel de acero que refleja
y emite hacia arriba una suave luz indirecta junto con
una luz difusa a lo largo de la abertura vertical de la
ldmpara, «literalmente, no tenfamos ninguna idea o
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referencia de cémo fabricarla», recuerda Scotti, «pero
al final nuestros ingenieros inventaron una tecnologfa
especial adoptada de la industria aeroespacial para mo-
delar y producir de forma industrial el cuerpo de acero
de la ldmparay.

Pero afrontémoslo: no se puede tener éxito en todo el
mundo confiando sélo en un diseno Gnico y en la in-
novacién tecnoldgica, una combinacién que Ernesto
Gismondi ha cualificado repetidamente de «superma-
trimonio». En su opinién, «el disefio aislado no exis-
te; es decir, jno somos artesanos! Nuestro negocio es el
diseno industrial, y eso significa que tenemos que re-
producir miles de piezas, todas con la misma calidad
superior juna y otra vezl». Por lo tanto, todo el proceso
de fabricacién, desde la entrada de la materia prima, el
tratamiento que se le da, el montaje, el embalaje hasta
el control de calidad se monitoriza y mejora constante-
mente. «Aqui, en la sede de Mildn, estamos redisefian-
do la distribucién de la fdbrica», explica Alberto Scotti
mientras nos conduce por los largos pasillos del almacén
de piezas, organizado en altas estanterfas moviles que
permiten acceder ficilmente a ellas y optimizar el espa-
cio de almacenaje. «Estamos a punto de introducir un
nuevo concepto de lean manufacturing [tipo de gestién
para reducir costes y mejorar la calidad], y también te-
nemos el proyecto kaizen [proceso continuo de andlisis]
en marcha», comenta antes de concluir: «Debes invertir
en la innovacidn de las operaciones si quieres mantener
la produccién en Italia o en otras zonas de Europa.
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«PONEMOS EL BIENESTAR DE LAS PERSONAS
EN EL CENTRO DE TODOS NUESTROS
PROYECTOS»

La produccién se organiza mediante una red de cinco
plantas de produccién: dos en Italia, una en Francia, una
en Hungria y otra en Estados Unidos. Ademds, Artemide
cuenta con dos talleres, uno cerca de Venecia y otro en la
Republica Checa, de donde provienen todas las piezas de
vidrio. «Casi el 90 % de la produccién de disefios para el
hogar se fabrica en la planta de Pregnana Milanese, cer-
ca de Mildn. Para el departamento de arquitectura, que
disena y produce sistemas de iluminacién comerciales,
industriales y exteriores, tenemos las sedes de Francia y
Estados Unidos», afiade Scotti. A pesar de que una gran
parte de la produccién estd automatizada, la tipica linea
de montaje de Artemide consiste en una #slz equipada con
herramientas y operada de forma manual por especialistas.
«Tenemos ldmparas que se pueden montar en 10 minutos,
mientras que otras llevan unas seis horas, dependiendo de
su complejidad», explica Alberto Scotti, y contintia: «El
concepto de isla es esencial, porque nuestro objetivo es
mover el producto inacabado tan poco como sea posible
durante el proceso de montaje. Asi que una vez que las
piezas han superado el control de calidad, se transportan
todas hasta esta isla para proceder al montaje».

El embalaje es parte del proceso de ingenieria. Todos los
productos listos para pasar al departamento de envios
deben estar muy bien protegidos. «Realizamos pruebas
convencionales y pruebas de choque, como lanzar pro-
ductos empaquetados de una altura de 60 metros para
asegurarnos de que van bien protegidos», sonrie Scotti y
prosigue en tono mds serio: «No nos podemos permitir
que un envio llegue roto a Australia; jentonces si que
tendrfamos un problema gravel».

Una vez que los productos salen de la fibrica se van di-
rectos a uno de los 47 showrooms que Artemide tiene en
todo el mundo. «El concepto de tienda unimarca es un
elemento crucial en nuestra estrategia de distribucién»,
afirma Ernesto Gismondi. «<Es muy importante mostrar
que esto es Artemide y que esos son nuestros productos.
Como futuro cliente, debes tener la posibilidad de ver
y tocar los productos. También solemos invitar a venir
a vernos a arquitectos y periodistas locales; deben saber
y comprender lo que Artemide representa y lo que po-
demos hacer. ;Por qué tiene Cartier sus propias tiendas?
iPues porque la gente quiere ver Cartier! Y el otro motivo
es que, si abres un showroom en Shanghai, estds dejando
claro la importancia que ese mercado tiene para ti». La
aventura china de Artemide empezé de hecho con un
proyecto en el circuito de Férmula 1 de Shanghai, donde
la empresa instalé un sistema de iluminacién de exterio-
res de gran escala formado por 400 mdstiles que funcio-
naban con energfa solar y proyectaban rayos de luz con
un alcance de hasta 10 kilémetros. China y el Sureste

INFONOMIAREVISTAIF... n63

Ver video:

Asidtico son los mercados que més estdn creciendo, pero
Italia, junto con Alemania, Francia y Estados Unidos,
representan el 65 % de las ventas anuales.

Como todas las empresas de diseno italinas, Artemide
colabora regularmente con los grandes nombres de la ar-
quitectura y el disefio industrial de todo el mundo: Mi-
chele de Lucchi, Ora Ito, Ross Lovegrove, Karim Rashid,
Santiago Calatrava, Alessandro Mendini o Carlotta de
Bevilacqua, por nombrar sélo unos cuantos. El mismo
Ernesto Gismondji, de formacién ingeniero aeroespacial,
ha participado en el disenio de ldmparas desde el prin-
cipio. Orgia, de la serie My White Light, es una de sus
ldmparas mds recientes.

No todos los prototipos desarrollados por Artemide lle-
gan a las tiendas, pero «por lo general, nuestros expe-
rimentos de disefio tienen éxito», afade Gismondi. «El
afio pasado, reinvertimos el 3,6 % de nuestros benefi-
cios en la investigacién de disefio». Uno de esos nuevos
proyectos fue una colaboracién entre Artemide, Sharp
Solar y el gurt galés del disefio Ross Lovegrove. Juntos
llevaron a cabo el diseno, la ingenieria y la manufactura
del prototipo de una farola auténoma llamada Solar Tree
que funcionaba con energfa solar. El primer ejemplar
de esta bella ldmpara futurista y sostenible en forma de
arbol se mostré en Viena en octubre de 2007, e inme-
diatamente atrajo las miradas de la comunidad mundial
del disefio urbano sostenible. «<En Artemide nos interesa
mucho reflexionar sobre el futuro, y Solar Tree responde
a la necesidad de soluciones alternativas de energfa en las
ciudades. El prototipo funciona con un sistema de célu-
las solares, que producen energfa durante el dia y la usan
durante la noche. Eso ahorra energfa y reduce la conta-
minacién», explica Gismondi, orgulloso. «Pero después
de las primeras pruebas en exterior en Viena y en Mildn,
hemos tenido que volver al laboratorio y ajustar el pro-
totipo. Este nuevo tipo de farolas tienen que funcionar
de forma aislada; no pueden estar conectadas a una red
central, y su duracién deberia ser casi eterna. Como yo,
que también soy eterno», bromea con ironia.®

Referencias
www.artemide.com
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TRABAJO PARA HEDONISTAS

Por Doris Obermair

O«

Zentrale Intelligenz Agentur (ZIA) —«agencia central
de inteligencia» en aleméan— es una empresa hedo-
nistica, fundada sobre el convencimiento de que los
trabajos de 9 a b, estarse sentado en un despacho y
los sueldos fijos son parte del mundo laboral del pa-
sado, como minimo para gente como los fundadores
de ZIA, Holm Friebe y Philipp Albers, y su creciente
grupo de colaboradores freelance.
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Holm Friebe, sefialado por la revista Neon como uno de
los 100 alemanes mds importantes menor de 35 afios,
también es autor de We call it work: Digital bohemia or
intelligent live beyond 9 to 5 (publicado por Heyne, 2006,
y coescrito con Sacha Lobo). Este libro aborda el impac-
to y las consecuencias de los cambios que se estin pro-
duciendo en la naturaleza del trabajo y en su percepcidn,
y analiza nuevas formas de estructuras colaborativas
que satisfagan a las personas independientes que quie-
ren organizarse su propia vida. Los miembros de ZIA
han establecido para si mismos una estructura operativa
basada en «los siete noes»: no a los despachos, no a los
empleados, no a los costes fijos, no a los puestos, no a la
exclusividad, no al horario laboral y, por tltimo, pero no
por ello menos importante, no a las chorradas.

ORGANIZACIONES FUERZA 49

FOTOGRAFIA: PHILIPP ALBERS POR JOI ITO



Organizaciones fuerza

«NO TENEMOS OFICINAS, NI EMPLEADOQS, LO
QUE SIGNIFICA QUE NO HAY COSTES FIJOS»

¢{Como es Zentrale Intelligence Agentur?

Holm Friebe: ZIA es una empresa virtual. No tenemos
oficinas, ni empleados, lo que significa que no hay costes
fijos. Podemos funcionar de un modo muy flexible a par-
tir de una red de freelancers, que puede ir de siete personas
en el nicleo principal a 50 en todo el mundo trabajando
juntas on line. Uno de los ingredientes de nuestro concep-
to, que probablemente nos diferencia de otras empresas,
es que no exigimos exclusividad a la gente. Todo el mundo
tiene derecho, e incluso los animamos a ello, a llevar a
cabo sus propios proyectos ademds de ZIA. Eso hace que
se mantengan alejados de la sensacién de ser propiedad de
la empresa. Estamos convencidos de que ésa es la mejor
forma para organizar una empresa.

¢Asi es como os ganais la vida?

Philipp Albers: Por un lado hacemos nuestros propios pro-
yectos, sobre todo en el campo cultural. Creamos y dirigi-
mos un especticulo mensual de entretenimiento en Berlin.
Hemos escrito varios libros y participamos en unos cuan-
tos blogs colectivos. Por otro lado, trabajamos para clientes
que nos contratan para desarrollar conceptos de marca o
para realizar estudios de investigacion de tendencias.

También habéis definido vuestra empresa como una
«joint venture capitalista-socialista», disenada para
ejecutar nuevas formas de colaboracion.

HF: La verdad es que eso es un poco chorra [risas], aun-
que una de nuestras normas de trabajo sea «nada de cho-
rradas». Pero lo cierto es que compartimos el dinero en
el momento que se ingresa, asf que la recompensa por lo
que hacemos es instantdnea. También nos guardamos esa
décima parte biblica para nuestros propios proyectos a
fin de tener algo de dinero para invertir en ellos.

PA: Ese eslogan ilustra que ZIA no es un mero entreteni-
miento. No somos una organizacién sin 4nimo de lucro;
trabajamos en una situacién econémica determinada y
queremos ganarnos la vida con nuestro trabajo sin entrar
en una lucha de puestos.

¢{Como surgio la idea, estabais hartos de las condi-
ciones de trabajo en vuestros empleos anteriores?
HF: Algunos de nosotros somos antiguos empleados que
tenfan trabajos normales en la nueva economia. En 2001,
el afo de la crisis de la nueva economia y del 11-S, empe-
zamos a plantearnos en serio con algunos amigos si habia
una tercera via mds alld de la oficina de 9 a 5 y del modo
de vida freelance de trabajar por libre. La pregunta clave
era cOmo serfa una empresa con gente cOmMo NOSOLIos,
gente que no funciona en empresas convencionales. Asf
fue como empezé todo.

PA: Durante ese proceso, nos dimos cuenta de que existe
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una tendencia mds amplia, y una necesidad real de re-
plantearse los conceptos del trabajo en equipo. Después
de que saliese el libro, organizamos una especie de festi-
val de acampada donde reunimos a todo tipo de gente
creativa que estaba harta de trabajar segtin esos patro-
nes rigidos, y muchos dijeron que nuestra propuesta era
exactamente lo que estaban buscando.

¢{Teniais alguna referencia de empresas virtuales de
éxito?

HF: Las empresas virtuales sélo han sido posibles gracias
a Internet y a las tecnologias de comunicacién méviles.
La revista Wired lo llamé beduinizacion: las empresas cie-
rran su sede y pasan a estar radicadas en Internet. En este
tipo de organizaciones no hay una jornada laboral fija,
lo que yo llamo «el tiempo de dar la cara»: vas al trabajo
y das la cara, pero las horas que pasamos en la oficina
no dicen nada de nuestros resultados laborales, nuestra
contribucién o creatividad. Un ejemplo es Best Buy, un
minorista de electrénica estadounidense que eliminé las
jornadas laborales en sus oficinas. Su filosofia es «No nos
importa cudntas horas trabajes, mientras hayas acabado
con tus obligaciones al final del dfa».

Es posible que no todos seamos capaces de trabajar
en ese tipo de entorno laboral, con inestabilidad, fle-
xibilidad y sin contratos fijos.

HF: Una gran parte de la economia seguird estando orga-
nizada de forma tradicional. Pero nosotros descubrimos
que, para la gente afectada por ese defecto hedonistico, el
nuestro es el tnico modo de trabajar y de implicarse en
proyectos. La préxima generacién ya se habrd acostum-
brado a este tipo de equipos de trabajo autoorganizados,
y no serdn capaces de imaginar otra manera de gestionar
el trabajo.

PA: Es evidente que mucha gente todavia tiene esa nece-
sidad de sentirse seguros, necesitan ir a la oficina cada dfa
y quieren una némina a final de mes. Especialmente, hoy
en dfa, en la era de la globalizacién, cuando las grandes
empresas exigen a sus empleados flexibilidad y un gran
compromiso. Desde ZIA estamos intentando reapro-
piarnos de ese concepto de flexibilidad, convertirlo en
algo mds manejable y hacerlo nuestro.

¢Cuales son los aspectos negativos de este tipo de
modelo organizativo?

HF: Lo mds complicado es encontrar el equilibrio entre
crecer, afiadir gente al proyecto y mantener en funcio-
namiento una estructura no jerarquica y mds o menos
democritica.

«PARA LA GENTE AFECTADA POR ESE ‘DEFECTO
HEDONISTICO’, EL NUESTRO ES EL UNICO
MODO DE TRABAJAR Y DE IMPLICARSE EN
PROYECTOS»
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¢{Como reacciona el cliente ante este enfoque?

HF: Las empresas cada vez estdn mds abiertas a trabajar
con gente que no comparte su idea de estructura orga-
nizativa.

PA: Y en cuestién de presupuestos, el enfoque de ZIA
ofrece una alternativa interesante gracias a lo competiti-
vo de nuestra estructura en cuanto a costes.

{Como podria pedir trabajo en ZIA?

HF: No nos envies tu curriculum, porque ni nos lo mira-
riamos. Buscamos a gente que venga y nos diga: «Tene-
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Ver video:

mos este proyecto, ;nos podéis apoyar?». Esa es la ma-
nera de ponerse en contacto con nosotros, y asi hemos
ido creciendo en los tltimos afos.®

«ESTAMOS INTENTANDO REAPROPIARNOS DE
ESE CONCEPTO DE FLEXIBILIDAD, CONVER-

TIRLO EN ALGO MAS MANEJABLE Y HACERLO
NUESTRO»

-

Referencias
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Libros
fuerza

Ideas: A History
From FRire to Freud

Una perspectiva original de la his-
toria del mundo a través de las
ideas. Desde la prehistoria hasta el
presente, pasando por la antigua
Grecia, la edad media, las revo-
luciones o la era de Internet, este
profesor de Cambridge y periodis-
ta britanico nos ayuda a conectar
causas y efectos y a descubrir el
contexto en el que se desarrollaron
las ideas que han ido provocando
los cambios en la humanidad has-
ta llegar a la sociedad actual.

Orion Books, 2006

Recomendado por:
www.infonomia.com
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The Warhol economy

La autora explica que el arte y la
cultura estan estrictamente re-
crecimiento
econémico y que funcionan en
un contexto social, que mejor fun-
cionan cuanto mas densa es la
concentracion y mas diferentes los
talentos. Currid analiza con detalle
como funcionan las industrias de
la creacion artistica y la moda en
Nueva York, que es la capital mun-
dial de todas ellas. Y cuenta cémo
la ciudad, con sus aceras, barrios,
galerias, restaurantes, salas de
concierto y discotecas, ofrece a la
clase creativa el network de per-
sonas y lugares para sostenerse,
progresar, e intercambiar. Como
ocurrié con Andy Warhol y la Fac-
tory, o con Pollock y el expresionis-
mo abstracto, verdaderos produc-

lacionados con el

tos de la ciudad.

Princeton University Press, 2007

Recomendado por:

w losbuenoslibros.blogspot.com

Ideas: A History From Fire to Freud The Warhol economy Sabadell

Sabadell Innova Il

Segundo libro sobre casos de em-
presas innovadoras en Sabadell y
Su comarca que operan en secto-
res tan diversos como el textil, el
de los sistemas mas avanzados de
RFID o la innovacion en la oferta
de servicios. Una descripcion de
20 ejemplos practicos de empre-
sas que han innovado tanto en su
producto como en los procesos de
gestion o en las relaciones con sus
clientes y proveedores, asi como la
hibridacion de conocimientos.

Ayuntamiento de Sabadell, 2008

Recomendado por:
www.Infonomia.com
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Lo que mueve mi vida

Plataforma Editorial publica ahora
en castellano 70 testimonios, que
van desde Albert Einstein, Bill
Gates o Eleanor Roosevelt has-
ta personajes no conocidos. El
libro, un best seller publicado en
Estados Unidos bajo el titulo de /
believe, es el resultado de un pro-
grama de la NPR (National Public
Radio) iniciado en 1951, al que
escribieron 25.000 personas para
expresar sus valores personales y
compartirlos con los demas.

Plataforma Editorial, 2008

Recomendado por:

w www.infonomia.com
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Ruta de la innovacion
en Barcelona

Una guia que descubre y sitia en
el mapa de la ciudad los centros,
instituciones, empresas y espacios
que estan innovando en Barcelona.
La ubicacion de estos espacios en
distintas zonas de la ciudad permi-
ten conocer la Barcelona innova-
dora mediante un paseo. La guia
se ha editado en catalan, castella-
no e inglés.

Ayuntamiento de Barcelona
Barcelona Activa

Recomendado por:
www.Infonomia.com

Innova Il Lo que mueve mi vida Ruta de la innovacién en Barcelona Shakespeare

Sekespeare

i .ff:l'.'F.-'.l:f.rJ F. N

Shakespeare:
La biografia mds breve
y mads encantadora

El genial autor de La naranja me-
canica y Poderes terrenales publi-
c6 en 1970 esta breve biografia de
Shakespeare, que en castellano
no se tradujo hasta 2006. Burgess
nos acerca con gran sensibilidad
al retrato de una persona bastan-
te ordinaria, casado infelizmente,
que perdio un hijo, que fue con-
trovertido en su entorno y que, a
pesar de hacerse famoso, nunca
lleg6 a ser verdaderamente rico.
Un hombre atormentado e im-
perfecto, que fue sin embargo un
lector extraordinario del alma hu-
mana. Un observador de enorme
talento de nuestras emociones,
dolores y destinos.

Ediciones Peninsula, 2006

Recomendado por:

w losbuenoslibros.blogspot.com
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Gente
inquieta

Por Anna Solana

Webmaster a todas horas



Gente inquieta

Tengo 29 anos y dos ninos. Empece con Linux en 1998 y ya no lo he dejado. Dirijo
Fluendo, empresa de productos y servicios multimedia bajo Unix y Linux, y estoy con-
vencido de que existe una manera diferente de hacer negocios, basada en la filosofia
del software libre. Mi objetivo es hacer que Fluendo se convierta en una referencia en

el mercado del multimedia.

ree en lo que hace...

Si. El software libre es mi herramienta de

trabajo y uno de mis principales intereses.

Aunque no es ficil convencer a la gente
de que hay modelo de negocio detrds del desarrollo
colaborativo.

&Y usted cuando tuvo claro que lo habia?

Hace seis afios, trabajaba como director técnico en e-

group, una empresa dedicada a la facturacién de ser-

vicios de Internet, y el director me preguntd si tenia

alguna idea que pudiera desarrollarse en el campo del
multimedia. Le dije que si. De hecho, a mi me apete-
cia tener un media center basado en Linux desde el que
poder reproducir todos mis archivos multimedia en el
salén. En ese momento yo estaba muy involucrado en la
comunidad que desarrollaba el framework multimedia
GStreamer en Linux, y pensé que habia una oportuni-

dad de negocio.

Y se lanzo...

Si. Fluendo nacié6 a finales de 2003, a pesar de todos

los problemas con los que nos encontramos. Porque no

se trataba s6lo del tema tecnolégico. En eso, me ayudd

fichar como director técnico a Thomas Vander Stichele,

muy activo en la comunidad GStreamer. Ademds, habia
que lidiar con todos los problemas legales que aparecen
cuando quieres trabajar con software libre que sea com-
patible con formatos propietarios, protegidos por paten-
tes. Es complicado. Pocos consiguen desarrollar produc-
tos completamente legales. Pero nosotros lo logramos.
Tenemos la licencia de Microsoft, de MPEG y Dolby. Por
primera vez, existe una alternativa Linux a las soluciones
multimedia de Windows que es completamente legal.

Las batallas legales son las mas complicadas...

Bueno, para mi, lo que fue realmente dificil fue convencer
a los mejores desarrolladores de que vinieran a trabajar a
Barcelona y de que esto tenia futuro.

éPor que?

El clima de Barcelona es fantdstico, pero no es fécil conseguir
visados o el permiso de trabajo y residencia para gente de pai-
ses extracomunitarios. En otros paises, hay mds facilidades.
Ademds, cuando empezamos, GStreamer tenfa mala imagen
de marca. Tuvimos que hacer todo un trabajo de evangeliza-
cidn para convencer a los mds escépticos. El reto era que este
entorno fuera estable y que la gente empezara a utilizarlo.
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Pero ya habia previsto que el inicio seria complicado...
De hecho, dedicamos mds de un afo a la investigacion
y el desarrollo. Y es cierto que en 2004 y 2005 sufrimos
altibajos. Pero, finalmente, Fluendo empezé a comer-
cializar sus productos y surgieron otras ideas.

éComo cudles?

Nuestro producto estrella es el servidor de streaming
[reproduccién en tiempo real] Flumotion, que es un
producto tnico en el mercado y con mucho potencial.
De hecho, Flumotion se ha constituido como empre-
sa. Ademds, hemos retomado la idea inicial de desa-
rrollar el media center y hemos creado una filial sélo
para eso: Fluendo Embedded. El objetivo es que pase
como con el navegador Firefox, que funcione tan bien
y tenga tantos usuarios que se convierta naturalmente
en una alternativa a Windows. Ahora la gente ya estd
mds acostumbrada al software libre, cada vez usa mds
programas libres. En cuanto al sistema operativo Li-
nux, en unos afios serd tan usual como Windows para
el usuario final.

Y Fluendo ocupara un lugar importante en ese esce-
nario...

Si, el objetivo es que Fluendo se ocupe de la parte
multimedia. De hecho, ya hemos firmado acuerdos
con algunas distribuciones de Linux como Mandriva.
Estamos en ello...

dEntonces, el futuro es Linux?

Estamos entrando en el tercer ciclo informdtico, en el
que aparecen muchas start-ups basadas en la web 2.0,
basadas en la colaboracién. La puesta en comun de
conocimiento es negocio. Aunque muchos todavia lo
duden, se puede ganar dinero con esta filosoffa. Y si
no, mira los de MySQL, una base de datos de cédi-

go abierto que ha sido comprada por Sun por unos
1.000 millones de délares.

éPor cierto, qué significa Fluendo?
Viene de effluendo, fluir en italiano.

Suena bien...
Y es fécil de pronunciar...e
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Fente inquieta Por Eva *erea G 2'50" r

«Creatividad mas
velocidad. Esa es
la nueva utopia»

Superando la indecision
Formadora en temas internacionales y empresariales
www.deirdrebounds.com, www.i-to-i.com

=

Deirdre iba conduciendo su coche una triste tarde
lluviosa por el centro de Birmingham. Las nubes ba-
jas dalban un aspecto gris y melancalico a la tarde de
noviembre. El terrible atasco exasperabba a Deirdre.
«Debe de haler sitios mejores donde vivir», penso.



Gente inquieta

si comenzé una pequefia idea, que fue

madurando en su cabeza. Los estudi-

antes ingleses que terminan sus estudios

a menudo abandonan la isla durante un
afio para ensefar inglés a nifios y adultos de todo el
mundo. Para ello, necesitan pasar un examen, el TEFL,
una certificacién para la que hay que seguir curso de
varias semanas. Deirdre pensd: «Daré la oportunidad
de estudiar el curso en un fin de semana, un curso cor-
to y asequible para todos. Y asi estos jévenes se podrdn
marchar antes a conocer nuevos paises mds soleados».
Dicho y hecho. Con la ayuda de 1.000 libras que le
prestaron sus padres, puso anuncios en los comercios
locales y comenzé a impartir el curso. Se apuntaron 20
estudiantes y pronto consiguié suficiente dinero para

comprar unos ordenadores y alquilar un modesto local.
Habfa nacido I-to-i.

y alli mandé$ a unos primeros aspirantes al voluntariado.
Por supuesto hubo resistencia, gente de su entorno que
la tachaba de loca, «jcdmo crees que la gente va a pagar
por trabajarl». Pero asi fue. Una idea innovadora. Siempre
pensando en la mentalidad de los jévenes britdnicos que
deseaban salir de su pais por uno o dos afos antes de sentar
cabeza. Tras unos pocos afos estableciendo sus redes,
Deirdre llegé a colaborar con mds de 300 proyectos en 24
paises de todo el mundo, sobre todo en Asia y Africa.

Se posicion6 como lider en empleo para jévenes britdnicos
por todo el mundo, en trabajos solidarios o como profesores
de inglés. «Ganamos todos, y yo me siento muy orgullosa
de lo que conseguimos. Mi volumen de ventas anuales
sobrepasé los ocho millones de libras». Deirdre anade que
«en el mundo actual, hacer negocios se basa necesariamente
en la innovacién vy el riesgo. Si no hay fracasos, tampoco
puede haber éxitos. Y el tnico camino hacia delante es
crear productos innovadores que el mundo no haya visto
atn. Y hacerlo rdpido, ya que el planeta cada vez es mds
pequenio y las ideas se copian ficil y rdpidamente».

Una pequefia idea puede convertirse en un gran
negocio, incluso si el emprendedor no posee grandes
conocimientos empresariales. Deirdre nos explica que
paracompensarla falta de teoria, hablaba constantemente
con la gente y pedia ayuda y opinién a quien pudiera
ddrsela. Al principio tenfa miedo, titubeaba e iba muy
despacio, casi creciendo a su pesar, con miedo a prosperar

y a firmar contratos, a expansionar su empresa. Hasta  tuideay hacer un plan. Y por tltimo, consagrar tu vida a
que un amigo le dijo: «Tienes que lanzarte, romper la  esa causa, con la ayuda de personas que estén dispuestas
concha que te has creado alrededor y pensar en grande».  a seguirte a la velocidad de la luz».

A partir de ese momento, Deirdre pasé a alquilar un
local mayor y comenzé a crecer y a contratar personal. Y
pronto se decidié también a dar el paso definitivo: lanzar
el curso TEFL on line por primera vez en la historia. S6lo
el primer ano, 7.000 personas completaron el curso.

Preguntada sobre cémo explica el gran éxito de su empresa,
Deirdre asegura que «hay tres factores fundamentales:
primero, tener una visién, un suefio. Segundo, creer en

Tras su gran éxito empresarial, tiene muchas més ideas
en mente. Servicios hibridos originales e innovadores
que pueden desembocar en nuevos proyectos que a su
vez crecerdn para convertirse en nuevas empresas. Hace
unos meses vendié su empresa y actualmente se dedica
a dar conferencias y charlas: «<Echo mucho de menos
la camaraderia en el trabajo. Pero llegé el momento
de comenzar algo nuevo. Hace afios fui comediante
profesional, por lo que me encanta hablar en publico.
Acabo de fundar una nueva empresa de comunicacién
para cumplir mi otro suefio: ser conferenciante. Me
dedico también al desarrollo del mentoring en el
mundo de los negocios. Tal vez te sorprenda pero no
quiero convertirme en una emprendedora en serie».

Escuchar a la gente y establecer alianzas. Esa es una de las
lecciones que Deirdre supo aprovechar y que considera
clave de su éxito. «Me inspiro hablando con la gente.
Viajo mucho y aprovecho esos momentos para hablar con

las personas que me encuentro en trenes, aeropuertos y
aviones. Y escucho».

Una idea es como una semilla que se emplaza en la cabeza
del emprendedor, quien en unas semanas la va madurando
hasta decidir si funcionard o no. Cada uno puede utilizar
su método para valorarla. Deirdre actiia en gran parte
basdndose en su instinto: no es cuestién de unos minutos,
es mds bien cuestién de un par de semanas. Pero si ve que la
idea es buena, se lanza y toma «accién inmediata y masivan.
Posee una envidiable seguridad y confianza en si misma.
Accién inmediata y masiva: «Si la idea que tienes es buena
y diferente de las demds, hay que actuar de inmediato. Si
esperas, corres el riesgo de que te copien».

Ademds, Deirdre desea dedicar mds tiempo a sus
hijos pequenios. «He decidido dedicar mds tiempo
a dos cosas: lo que se me da bien y lo que disfruto
haciendo. Asi es como se obtienen los éxitos». Algo
debe de saber ella de esto, tras trabajar en su vida
como profesora de inglés, cémica, conductora de

autobuses, gerente y una larga lista de todo tipo de
trabajos variopintos.

Tras la del TEFL on line, se le ocurrié facilitar trabajo

voluntario a los cientos de jovenes britdnicos que desean  conviccién, «mi mantra para los negocios del

salir al extranjero a trabajar en proyectos solidarios. Deirdre  siglo XXI es simple: creatividad mds velocidad. Esa
consiguié contactos en proyectos humanitarios de India,  es la nueva utopia».e

Deirdre concluye la entrevista diciendo con
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Desde
el lab

Por Fernando L. Mompo
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SANIFIT, UBICADA EN LA ISLA DE MALLORCA, EJEMPLIFICA UN TIPO DE
INICIATIVA EMPRESARIAL TODAVIA DEMASIADO POCO FRECUENTE EN
ESPANA POR OPERAR EN UN TERRENO EN APARIENCIA EXCLUSIVO DE
LOS GRANDES GRUPOS FARMACOLOGICOS: EL DE LA TRANSFERENCIA
TECNOLOGICA EN EL AMBITO DEL DESARROLLO DE MEDICAMENTOS.
TODO ELLO, ADEMAS, A PARTIR DEL CONOCIMIENTO OBTENIDO DESDE

UN ENTORNO DE INVESTIGACION UNIVERSITARIA.

Los fundadores de Sanifit, Joan Perellé y Bernat Isern,
cuentan, no por casualidad, con un origen profesional
comtn. Ambos se licenciaron en la facultad de Quimica
de la Universidad de las Islas Baleares y ambos entraron
a formar parte del LILR (Laboratorio de Investigacién
en Litasis Renal), un equipo fundado en el seno de
esta universidad que lleva 20 anos investigando sobre la
formacién de cdlculos renales y la manera de prevenirlos.
En este contexto, el LILR ha dedicado especial atencién
al estudio de las propiedades de un componente
denominado fitato, que ofrece poderosas capacidades
inhibidoras de la cristalizacién de las coloquialmente
llamadas piedras de rindn, es decir, de los cdlculos renales
cdlcicos, que suponen mds del 80 % del total.

El fitato se encuentra de manera natural en cereales,
legumbres y frutos secos, alimentos cuya presencia en
nuestros platos resulta cada vez més escasa debido a los
actuales malos hdbitos dietéticos. Diferentes estudios han
confirmado un notable descenso de este componente en
nuestro organismo paralelo a un creciente aumento de la
incidencia de la formacién de cdlculos renales cdlcicos.
Mientras la investigacién médica de los tltimos anos ha
logrado importantes avances en las técnicas utilizadas
para su eliminacién, poco se ha hecho al respecto en el

58 DESDE EL LAB

campo de la prevencién. La formacién de cdlculos renales
depende de varios factores. Sin embargo, en muchas
ocasiones, corrigiendo tan sélo uno de ellos podria
evitarse su incidencia y disminuirla de forma dréstica.
Por ejemplo, aumentando la presencia en el organismo
de un inhibidor de su cristalizacién como el fitato.

Mejor por via topica

El grupo de investigacién del LILR experimenté un
espectacular avance al descubrir que el fitato también se
absorbe de forma muy efectiva a través de la piel cuando
se aplica tdpicamente, circunstancia que la propia
estructura de su molécula no hace ficilmente evidente
en primera instancia. El descubrimiento fue patentado
y se empez6 a considerar la idea de que, tras este avance,
naciera una empresa con la misién de convertirlo en un
beneficio accesible al conjunto de la sociedad.

Diferentes estudios han demostrado que los tratamientos
preventivos de las piedras de rindn que utilizan
pildoras terminan, al cabo de un afio, en una pérdida
de seguimiento muy significativa (hasta el 70 %). La
formacién de cdlculos resulta una enfermedad que no
suele producir dolor alguno hasta que se presenta con una
crisis en forma de célico nefritico. Ademds, su incidencia
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Espacio patrocinado por:

K "laCaixa’

EmprendedorXXI

La solucion para la prevencion del sarro dental es la linea

de Sanifit mas proxima a llegar al mercado

en las personas proclives a su formacién conduce a un
tratamiento preventivo que debe mantenerse durante
el resto de la vida. Ambas circunstancias hacen pensar
que una forma de prevencién mds cémoda y sencilla,
como la utilizacién de un parche transdérmico utilizable
durante varios dfas o semanas, podria reducir ficilmente
los indices de abandono del tratamiento.

Sanific fue creada en el 2004 como una spin-off de
la Universidad de las Islas Baleares. Poco después, la
perentoria primera necesidad de capital serfa cubierta
por Invenzia, una empresa ubicada también en las Islas
Baleares y especializada en el acceso a la financiacién de
empresas con alto potencial de crecimiento, asi como
en el desarrollo de los planes de negocio y estratégicos
para conseguirlo. Sanifit ha podido contar, junto con la
financiacién aportada por Caixa Capital Risc, con capital
de Genoma Espafia —una empresa que promueve el
desarrollo de la investigacion en el sector biotecnolégico—
y un crédito Neotec por parte del Centro para el Desarrollo

Tecnolégico e Industrial (CDTI).

Otras aplicaciones

Con este capital, Sanifit ha podido iniciar durante el afio
2007 las pruebas necesarias para convertir en firmaco
su conocimiento sobre el fitato y su forma de aplicacién
topica. En este sentido, la joven empresa desarrolla
diferentes lineas de investigacion.

Ademis de estudios sobre la litiasis renal, el LILR
ha realizado junto a Sanifit otras investigaciones
que le llevaron a concluir que el fitato puede actuar
también como un poderoso inhibidor del desarrollo de
calcificaciones cardiovasculares. Estas calcificaciones,
que se van generando con el paso de los afios, conducen
a un aumento de la rigidez de venas y arterias que facilita
el padecimiento de enfermedades cardiovasculares.
Por ello, su prevencién puede llevar a una importante
reduccién de este tipo de dolencias.

Por otra parte, el fitato puede suponer también una
solucién ala formacién del sarro dental, que no deja de estar
formado del mismo modo por un tipo de fosfato célcico
presente en ciertas litiasis y otros tipos de calcificaciones.
Durante las tlltimas décadas, gran parte de la investigacién
para el control de placa dental se ha desarrollado desde
un enfoque antibacteriano. Como consecuencia, han
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aparecido en el mercado numerosos productos antisépticos
que han demostrado distinto grado de eficacia. Pero no se
ha utilizado ninguna sustancia que prevenga la formacién
y el crecimiento de las incrustaciones célcicas.

Por tltimo, se ha demostrado también que el fitato puede
ser empleado en productos de aplicacion industrial para
la prevencién de la formacién de cal en tuberias y en
aparatos en los que la calcificacién pueda suponer un
problema. La empresa estd desarrollando también
pruebas en este terreno y ha protegido este tipo de
aplicacién con una patente propia.

Subcontratacion que acelera el ‘time-to-market’
Sanifit desarrolla distintas estrategias para el desarrollo
de cada producto. Las relativas a la prevencién de
la litiasis renal y las calcificaciones cardiovasculares
resultan, légicamente, las mds complejas. El desarrollo
de un firmaco requiere de numerosas y extensas
pruebas clinicas sometidas a una estricta legislacién
internacional, muy exigente en cuanto a las condiciones,
el entorno de trabajo, etc. de su realizacién. Sanifit
ha optado en estos casos por la subcontratacién de
diferentes empresas especializadas. Esta subcontratacién
resulta pricticamente una obligacién para una empresa
del tamafo de Sanifit pero es, ademds, la opcién 16gica
desde un punto de vista presupuestario y, sobre todo, de
reduccién del zime-to-market, ya de por si extenso en el
caso del desarrollo de un medicamento.

La soluci6n para la prevencién del sarro dental es la linea
de Sanifit mds préxima a llegar al mercado. Al no estar
considerada como firmaco, el LILR y Sanifit han asumido
el desarrollo de las pruebas clinicas para su formulacién en
forma de enjuague bucal. Estas pruebas han demostrado
ya que la utilizacién de este enjuague de forma continuada
reducfa notablemente la formacién de placas dentales
calcificadas en personas proclives a sufrir este problema.
Serd el primer producto en el mercado de esta joven
empresa y la primera materializacién, de las muchas que
Sanifit quiere hacer realidad, de la transferencia tecnoldgica
del conocimiento desarrollado durante los tltimos afios
en este campo por la Universidad de las Islas Baleares.®

Referencias

www.sanifit.com

Este articulo ha sido publicado en el libro 25 empresas de futuro’
(Ver Libros en www.infonomia.com)
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Desconecta

Por Infonomia

Para pasar los controles de los aeropuertos sin peligro a que el detector de
metales haga que te tengas que quitar los zapatos, prueba a comprarte unos
airport friendly shoes. Los hay de todos tipos, incluso para uniformes policia-
les y militares. {Eso si que es innovar!
www.shoebuy.com/airport-friendly-shoes.htm

Cada vez mds, los arquitectos se ponen en la piel de los nifios cuando tienen que
disenar espacios para ellos. Por ejemplo, con recursos légicos y sencillos, como
estantes y asientos a su estatura o cojines para tumbarse a leer, la voluntad de acer-
car los libros a los mds pequefios estd dando como resultado el disefio de nuevas
bibliotecas.

www.thecoolhunter.net/kids/KOOL-KIDS-SPACES

Los aeropuertos de London Heathrow y Gatwick tienen un nuevo servicio para
aquellos que tengan que esperar a que salga su vuelo. El Yotel ofrece todo lo que se
puede esperar de un hotel de lujo, en un espacio reducido y cerca del check in. Las
cabinas (similares a las del tren o barco) cuentan con bafio, television y conexién
wi-fl gratuita, y pueden alquilarse desde sélo unas horas a més de un dfa.
www.yotel.com

El chef Jim Denevan empez6 el proyecto Outstanding in the field hace ya diez
afios: comidas elegantes en el mismo escenario donde crecen los productos de la tie-
rra. Mends exclusivamente a base de los productos locales, preparados por un chef
reconocido de la zona, un homenaje a la gastronomia local y a la diferencia, como
oposicién a la globalizacién de la comida.

www.outstandinginthefield.com

Las bicis son un sistema de transporte ecoldgico, pero ;qué pasa con sus materiales?
Craig Calfee de Calfee Design ha disefiado una bici de bambu, con menos impacto
ambiental que las de fibra de carbono e igual de resistente. Ademds, aprovechando
que el bambi se encuentra ficilmente en algunas partes de Africa, Calfree ha es-
ponsorizado el proyecto Bamboo Bike en 4reas rurales para promover la industria
de la bicicleta y buscar maneras de hacer mejores bicis para la poblacién local.
www.bikebamboo.com



Teaming

TEAMING ES UNA INICIATIVA SOLIDARIA PARA
REUNIR MICRODONACIONES QUE INDIVIDUAL-
MENTE NO SERIAN VIABLES. DE AHi EL VALOR DE
HACER EQUIPO.

INFONOMIAREVISTAIF... n63

Una forma de hacer reaming en la empresa es aportando
un euro de la némina de cada empleado que lo desea. La
empresa canaliza la donacién y puede afiadir un aporte al
esfuerzo del equipo. Entre todos eligen a qué fundacién
o causa se destinard la suma cada mes, sin tener que pre-
ocuparse més que de elegir el destino de su ayuda.

La idea es hacer equipo y con un minimo esfuerzo ayu-
dar a las organizaciones de la sociedad civil o a quienes
lo necesitan, siendo quienes colaboran los que deciden a
quién ayudar.
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FOTOGRAFIA: TEAMING
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Fibra rensible

UNA FORMA DE HACER ‘TEAMING’ EN LA EMPRE-
SA ES APORTANDO UN EURO DE LA NOMINA DE
CADA EMPLEADO QUE LO DESEA. LA EMPRESA
CANALIZA LA DONACION Y PUEDE ANADIR UN
APORTE AL ESFUERZO DEL EQUIPO

Esta idea liderada por Jil van Eyle, economista holandés,
nacié gracias a la hidrocefalia que padece su hija Ménica.
Este problema le hizo cambiar como persona y profe-
sional; conocid de cerca el mundo de las fundaciones y
decidié buscar un beneficio en las empresas y gracias al
trabajo en equipo de sus empleados.

Asi, en el afio 2000, empezd de una manera activa con
el proyecto Teaming, montando la primera web y con
las primeras visitas a las empresas para explicar esta idea.
Hasta el ano 2004 estaba solo y le costaba explicar que
no hay nada raro detrds de Teaming, que no ganaba nada
con esto y que solo querfa difundir esta idea para ayudar
a las fundaciones. Todo cambi6 cuando Frank Rijkaard
empezd a apoyar la idea publicamente, lo que favorecié
la repercusién medidtica y la difusién de la idea.

En el afio 2007, se publicé su libro Zeaming, escrito por
Jil con prélogo de Frank Rijkaard. Actualmente, la web

FIBRA SENSIBLE

www.teaming.info recibe 1.200 visitas diarias, cifra que
va en ascenso, y se practica el teaming en cientos de em-
presas de Europa y Sudamérica.

Los niimeros de Teaming son dificiles de estimar, puesto
que el efecto bola de nieve no para y nos llegan noticias
de empresas y paises que, sin saberlo nosotros, estdn ha-
ciendo teaming.

La empresa Better Be Yourself hizo un estudio en sep-
tiembre de 2007 y contactd con 800 organizaciones en
Espana, Argentina y Holanda que con anterioridad ha-
bian recibido informacién sobre Teaming. La respuesta
que obtuvo fue que 380 empresas o colectivos hacfan
teaming en aquella fecha. Actualmente, aparte de los
paises mencionados, se hace reaming en México, Uru-
guay, Chile, Brasil, Colombia, Portugal, Italia, Alema-
nia, Jordania y Japén.e

www.teaming.info

http://blog.teaming.info
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Eco
innovacion

Q2

iAprovechemos el sol

«€stG ampliomente
documentado que la
energia solar que llega a
o superficie de la Tierra
en una hora es suficiente
oora obastecer las
necesidades energeticas
Oe todo el mundo
duronte un ano»

Referencias

http://moma.org/exhibitions/2008/elasticmind/index.html

WWW.s-m-i-t.com/ #grow_target

www.loop.ph/bin/view/Loop/SonUmbra
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Herramientar
fuerza

Por David Ramén Borra

or

Uno de los programas mds usados en el entorno corpo-
rativo y por parte de muchos usuarios es el Outlook de
Microsoft. Gracias a él podrds gestionar correos, contac-
tos, agenda y sincronizarlo con multitud de dispositivos
y agendas electrénicas.

Aunque se trata de un producto muy avanzado, es cierto
que a veces se necesitan funcionalidades que deberfan es-
tar por defecto en un programa de este estilo y destinado
al tipo de pablico al que se dirige.

Entre las opciones disponibles, destacaremos Xobni,
un programa que permite sacar mucho mds partido al
Outlook. Mediante Xobni, podremos realizar busquedas
(de contactos o mensajes) mucho més rdpido de lo ha-
bitual o ver el hilo de los mensajes (facilitando asi ver la

www.xobni.com

Cada vez es mas usual disponer de multiples aparatos elec-
trénicos, entre los que sin duda se encontrardn los teléfonos
moyviles y los ordenadores portdtiles. Ademds, si no se trata
de modelos relativamente antiguos, ambos dispondrén de
tecnologia Bluetooth.

Aquellos usuarios que dispongan de un sistema operativo
Linux (en sus diversas variantes), podrdn hacer uso de Blue-
proximity, un programa que les serd de gran utilidad para
incrementar la seguridad de sus ordenadores portétiles.

En concreto, este programa calcula la distancia (que deter-

http://blueproximity.sourceforge.net
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Un complemento imprescindible para Outlook

Bloquea tu portatil cuando te alejes de él

|

conversacién mantenida con alguien en algin momento
mediante el correo electrénico). Todo ello gracias a que
guarda la informacién necesaria en una base de datos, lo
que permite una consulta mucho mds rdpida y eficaz.

También permite conocer a las personas con las que he-
mos tratado un determinado tema (con sus datos de con-
tacto), y muchisimas utilidades adicionales relacionadas
con la busqueda de informacién y que facilitan guardar
informacién sobre los mensajes que recibimos.

Otro dmbito interesante es el de compartir la informa-
cién. Por ejemplo, consultar los documentos que hemos
compartido con los diferentes usuarios, consultar los
usuarios con los que hace tiempo que no hemos inter-
cambiado mensajes o documentos, y mucho mis.

minemos dentro de las capacidades que ofrece Bluetooth)
entre tu teléfono mévil y tu portdtil, de manera que, en
cuanto te alejes mds de dicha distancia, automdticamente
se bloqueard el portdtil, lo que evitard un uso indebido del
aparato mientras estés alejado de él.

Naturalmente, no se trata de un sistema avanzado de segu-
ridad (como por ejemplo, con alguna estrategia de encrip-
tacién de la informacién), sino que intenta dar solucién a
una situacién muy habitual, que es la de alejarse un tiempo
del porttil y no querer que nadie acceda a él mientras estés
fuera de su alcance.
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La vineta

Por Aurora Portillo

iBuuuf... Buuuf...!
Yo llevo el chip,
¢ta lo llevas?

Yo llevo
GPRS infegrado
v Bluetooth

Conversacion entre dos perros de moda: Borja y Genibo



En el prokimo nomero de if..

* La reinvencion de los negocios tradicionales:

Del /Oﬂg Cail al comercio sin intermediarios: éQuién dice que no
hay futuro?

* Conversamos con Matt Kingdon, cofundador y presidente de
What IF] una compafia de innovacion global, y autor de Stick

Wisdom, un libro sobre cémo empezar una revolucién creativa
en el trabajo,

* y Didac Lee, fundador de INCercomMGl, Atraczion,

Spamina y SCU OaSTOre, sobre el futuro de las empresas y
de la gestion de personas y recursos.

Y ademas:
* Los fundadores de DOPPLR, el TWiCCer de los vigjes;
Yoktel, cabinas en tierra firme:
*Venlo: un proyecto de arquitectura cradle to Cf‘Gd/e,
*
Recursos 2.0 para empresas.

Y mucho mds...
iNo te lo pierdas!
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Carnet Club Premium
tu pasaporte a la innovacidn

Pertenecer al Club te da derecho a:

La Revista {f... conocimientos imprescindibles para
innovar con éxito. Recibe 10 niumeros anuales de la
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