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Resumen

El término Web 2.0 fue acufiado en 2004 por Dale Dougerthy de la editorial
O“Reilly en una sesién de tormenta de ideas (brainstorming), aunque fue el articulo
“What is Web 2.0?” escrito por Tim O~Reilly, CEO de dicha editorial, el punto de
partida de la explosién que se ha producido en estos Gltimos cinco afios en torno a
éste ya muy popular término de Web 2.0. En 2006, McAfee, profesor de la Universi-
dad de Harvard, utiliz6, también por primera vez, en un articulo, el término Enterpri-
se 2.0, Empresa 2.0, para referirse a las estrategias que debian seguir las empresas para
utilizar el software social —derivado de las tecnologias de la Web 2.0- en las mismas. El
articulo analiza el concepto de Web social, sus tecnologia asociadas (blogs, wikis, pod-
cast, RSS, Redes Sociales,...) y propone estrategias a seguir por las empresas para la
implantacién de la Web social. El concepto Empresa 2.0 se presenta como un nuevo
modelo de organizacién y de cultura corporativa y requiere de estrategias para incor-
porar y utilizar eficientemente las tecnologfas Web 2.0, que conforman la Web Social,
a los negocios y empresas actuales y futuras — especialmente - de la préxima década.
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Abstract

The term Web 2.0 was coined in 2004 by Dale Dougerthy of the publishing
house O'Reilly in a session of brainstorming. Though it was the article “ What is
Web 2.0? “ written by Tim O’Reilly, CEO of the above mentioned publishing house,
the point of item of the explosion that has produced to itself in the latter five years
concerning this one already very popular term of Web 2.0. In 2006, MaCafee,
teacher of Harvard’s University, he used, also for the first time, in an article, the
term Enterprise 2.0, to say to the strategies that they had to follow the enterprises
to use the social software. The article analyzes the concept of social Web, your tech-
nology associated (blogs, wikis, podcast, RSS, Social Networks,...) and he proposes
strategies to continuing for the companies for the implantation of the social Web.
The concept Enterprise 2.0 appears as a new model of organization and of corporate
culture and it needs of strategies to incorporate and to use efficiently the technolo-
gies Web 2.0, that shape the Social Web, to the business and current and future
enterprise - specially - of next decade.

Key words:  Web 2.0, Enterprise 2.0, Social Web, Social Software, blogs, wikis,
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I. Introduccion

En los albores de la préxima década del siglo XXI, las tecnologias Web 2.0 se han
implantado ya y son una realidad que utilizan diariamente la generacién Y o los nue-
vos nativos digitales y que se estdn convirtiendo en herramientas también de uso dia-
rio en organizaciones y empresas, unas veces de forma aleatoria y otras de un modo
mas premeditado y con estrategias definidas para su implantacién gradual y con pre-
visiones de rentabilidad y consecucién de beneficios de todo tipo.

Las tecnologias de la Web Social y el Software Social que se desarrolla con ellas
son de uso cada vez més frecuente en las empresas. La gestién de blogs corporativos,
wikis en proyectos de ingenierfa y consultorfa, podcast en los gabinetes de comunica-
cién y como medio de presentacién audiovisual de las empresas, los mashups empre-
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sariales como integradores de aplicaciones, los canales y fuentes RSS de los portales
Web, tanto corporativos como en medios de comunicacién, las Redes Sociales como
un nuevo medio de relaciones sociales y profesionales con ambito en todos los
departamentos de las organizaciones, los sistemas de recomendacién como elemento
clave en estrategias en los negocios, el comercio y el marketing y el uso frecuente de
herramientas ya tradicionales como correo electrénico, mensajeria instantdnea, tele-
fonfa con protocolos VozIP —tales como Skype, Jajah,...- ,etc. estdn configurando
una Web Social mas colaborativa, participativa e interactiva que requiere de nuevas
estrategias en las empresas. Estas estrategias de incorporacién de las Tecnologias
Web 2.0 se resumen en lo que se conviene en denominar Empresa 2.0.

El nuevo paradigma de la Web 2.0 est4 produciendo un nuevo poder con grandes
oportunidades, beneficios, pero también grandes riesgos, que requieren nuevos pla-
nes de negocio y redaccién de estrategias empresariales. Shuen en una excelente
obra muestra el poder de este nuevo paradigma (Shuen, 2008)' examinando ejem-
plos como:

* Google con un modelo basado en la basqueda libre y gratuita ha creado un
nuevo imperio y cambiado las reglas de hacer negocios en la Web.

* Flickr ha creado valor de negocio, por si mismo, ayudando a los usuarios a cre-
ar y compartir el valor de sus fotografias.

* Facebook aprovechd el potencial de las redes sociales para conseguir un creci-
miento explosivo que le ha llevado a conseguir recientemente mas de 200
millones de usuarios — un “pafs virtual” mas grande que Brasil.

* Amazon y otras empresas estan utilizando la Web como una fuente de ingresos
indirectos a la vez que crean nuevos enfoques para capitalizar inversiones ya
realizadas.

En los siguientes apartados se trata de reflexionar sobre la necesidad de gestionar
los blogs, wikis, podcast, mashups y canales RSS en las empresas, cémo utilizar, y cons-
truir en su caso, redes sociales para mejorar las relaciones de todos los grupos de
interés (los stakeholders) de las empresas o bien cémo reducir infraestructuras y cos-
tes en Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones utilizando aplicaciones
de Software como Servicio (SaaS).

Ademis, se pretende sefialar bases de posibles estrategias de migracién a Empresa
2.0 de las actuales organizaciones y compafifas, mediante el andlisis del ROI de la
inversién en tecnologfas Web 2.0 y las posibles métricas a utilizar en estas inversio-
nes. Las propuestas de implantacién de la Web 2.0 entrafiaréan siempre desarrollar

' Amy Shuen. (2008). Web 2.0: A Strategy Guide. Sebastopol: O“Reilly, Shuen, ha escrito un libro sobre
estrategia centrandose en vez de en las tecnologias en sus efectos. Muestra en su obra con casos practicos como
diferentes empresas, grandes y pequenas, estdn creando nuevas oportunidades utilizando la Web de hoy dia, es
decir la Web 2.0
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también estrategias de seguridad, gestién de riesgos junto con estrategias de recupe-
racién de desastres ante el uso cada vez mds creciente de la computacion en nube.
La filosoffa de la Empresa 2.0 facilitard la construccién de culturas de negocio mas
4giles y productivas a través de la adopcién de herramientas y tecnologias — no sélo
centrindose en el modo de funcionamiento de las tecnologfas sino y sobre todo en el
impacto que la tecnologia tiene en las personas y en los grupos de trabajo.

En junio de 2009 en Boston, se celebrara The Enterprise 2.0 Conference 2009%, el
mayor acontecimiento mundial relativo a Empresa 2.0. En esta conferencia se pre-
tende entre otros objetivos mostrar el modo en que el trabajo estd cambiando y la
rapidez con que lo estd haciendo junto con las enormes ventajas competitivas para
aquellas organizaciones y empresas que abracen las nuevas tecnologfas de la Web
2.0. La conferencia plantea perspectivas estratégicas que enfatizardn en las implica-
ciones de las tecnologfas y la exploracién del modo en que cambiarin las organiza-
ciones no sélo por el uso de las tecnologfas sino también los cambios que se produci-
rdn en los procesos y en la cultura de las empresas. Se trata de implantar la Web
Social y la Computacién Social en los negocios

I1. Web 2.0: ya, una realidad

El término Web 2.0 fue acufiado en 2004 por Dale Dougherty de la editorial O.
Reilly en una reunién de “tormenta de ideas” (brainstorming) donde se debatia sobre
la necesidad de estudiar la nueva era que la Web estaba viviendo y la necesidad de
poner en marcha un congreso que recogiera todas las nuevas tecnologfas y sobre
todo la nueva cultura y filosoffa que estaba emergiendo desde la espectacular “caida
de las empresas .com” o de la “burbuja de las .com”. La reunién terminé déndole el
nombre a la futura conferencia: Web 2.0 Conference y asi naci6 la nueva Web. Sin
embargo, fue el articulo What is Web 2.0? de Tim O’Reilly —Director General (CEO)
de la citada editorial O'Reilly — y publicado en 2005 , quien desencadené el nuevo
paradigma de esta década y la pasién desencadenada en usuarios, empresas, organi-
zaciones por asumir las tecnologfas y filosoffas de comportamiento que representa-
ban las tecnologfas de la Web 2.0. En el articulo citado, O'Reilly trataba de describir
el éxito de los patrones de disefio y los modelos de negocios emergentes en la Web
en esos momento. En el afio 2006 se publicé un informe de unas 100 paginas Web
2.0: Principles and Best Practices, que ha tenido tanta notoriedad y transcendencia
como el articulo de 2005 — aunque tal vez no la esperada, debido al hecho de que el
informe no es gratuito y requiere un pago elevado si desea descargarlo. John Musser
con el apoyo de Tim O'Reilly y el equipo O'Reilly Radar Team escribieron el infor-
me. Este informe unido al articulo constituye el punto de partida obligatorio si se
desea conocer bien el concepto y el origen de la Web 2.0. Sus ocho patrones funda-

? The Enterprise 2.0 Conference, Boston junio 22-25 de 2009. Disponible en ttp://www.e2conf.com/
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mentales y que recogen la arquitectura de la Web 2.0 han sido redefinidos posterior-

mente por Hinchcliffe (2006)°:

* Aprovechamiento de la Inteligencia Colectiva. Describe las arquitecturas de
participacién que abarcan el uso eficiente de los efectos de red y el modo en
que las personas colaboran para compartir su conocimiento.

* Los datos son el siguiente “Intel Inside”. Una frase que resume el hecho de que
la informacion se ha convertido en tanto o més importante que el software que
poco a poco se ha ido convirtiendo en una “comodidad” (commodity) como
cualquier otro producto del mercado.

* Innovacién en Conjunto. La Web se ha convertido en una fuente masiva de

pequefas piezas de datos y servicios, débilmente unidos, incrementando las

posibilidades de recombinacién y uso de sistemas y de informacién no intencio-
nados.

Experiencias ricas del usuario. La pagina Web ha evolucionado para convertir-

se en mucho més que una marcacién HTML y ahora abarca experiencias com-

pletas de software que facilitan Ia interaccién y la inmersién de nuevos modos
innovadores.

Software construido para numerosos dispositivos. El software como la blogosfe-

ra (centenares de plataformas blogs y agregadores) o los iTunes integrados ver-

ticalmente (granja de servidores + almacenes en linea + cliente iTunes +

iPods + iPhones) estdn cambiando el universo del software.

Beta perpetua. Las versiones de software estdn despareciendo y el cambio con-

tinuo o la aparicién continua de versiones se estd convirtiendo en la norma.

Esta propiedad supone el final del ciclo de versiones de software.

Potenciacion de la Larga Cola (The Long Tail). El servicio masivo de micromer-

cados via la Web es uno de los principales modelos de negocio fundamentales

(killer business models) hechos posible por Internet en su formato actual.

Software ligero / Modelos de negocios y escalabilidad eficiente en los costes:

Desde Amazon con su servicio de almacenamiento, S3 hasta los RSS de los

periédicos digitales estdn cambiando la economfia del desarrollo de software en

linea, proporcionando nuevos jugadores con poderosas nuevas armas frente a

los jugadores establecidos e incluso industrias totales.

A estas caracteristicas fundamentales es preciso afiadir otra fundamental que
“sobrevuela” sobre todas las anteriores: La Web como plataforma de acceso, uso,
navegacién y piedra angular de organizaciones y usuarios individuales.

3 Dion Hinchcliffe “Web definition updated and Enterprise 2.0 emerges” en el blog de ZDNet:
zdnet.com/Hinchcliffe/?p="71 blogs. [consulta 30-04-2009]. Hinchcliffe, es uno de los autores de blogs tecno-
l6gicos estadounidenses més prestigioso y reconocido a nivel mundial.
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IL.1. La Web Social

La lista de tecnologias Web 2.0 es muy amplia. Centraremos nuestra atencién en
aquellas tecnologias mas comunes vy dtiles en las empresas y organizaciones actuales.
Las tecnologias mas populares y de amplio uso hoy dfa se conocen como la Web
Social y estan soportadas por herramientas de software social. Web 2.0 es una filoso-
fia y no una tecnologia especifica (p.e. Ajax) aunque gran parte de los servicios Web
2.0 se basan en estas tecnologias (Newman, Thomas 2008). .

Desde un punto de vista eminentemente técnico, la Web 2.0 ha generado un
nuevo conjunto de aplicaciones conocidas como Aplicaciones Ricas de Internet?
(RIA; Rich Internet Applications). En lugar de centrarse en el sistema operativo
como plataforma para la construccién y uso de aplicaciones, se centra en el navega-
dor web como plataforma para construccién y uso de aplicaciones, aprovechando el
patrén fundamental citado anteriormente: “La Web como una plataforma”. La Web
se ha desarrollado en una plataforma rica que puede ejecutar aplicaciones indepen-
dientes del dispositivo o sistema operativo que se estd utilizando. Aplicaciones tipi-
cas que se basan en estas propiedades son Gmail —cuentas de correo electrénico-.
Google Maps — mapas digitales- Latitude —deteccién del lugar donde est4 posiciona-
do un usuario de teléfono inteligente- , Flickr y Panoramio —sitios de fotografias digi-
tales-, etc.

I1.2. La inteligencia colectiva

Los sitios de la Web 2.0 han abrazado el poder de la web para explotar Ia inteli-
gencia colectiva. O Reilly plantea en su articulo diversos ejemplos del aprovecha-
miento de la inteligencia colectiva. Los enlaces que se establecen entre todos los
sitios de la Web forman una gran red que no deja de ser el resultado de la actividad
colectiva de todos los usuarios. La actividad colectiva de millones de usuarios en la
web de subastas eBay, grandes almacenes digitales como Amazon, etc es el enorme
valor afadido que ofrecen estos sitios. La enciclopedia Wikipedia es casi el ejemplo
mas evidente del poder de la inteligencia colectiva de los usuarios al aprovechar la
participacién colectiva de millones de usuarios en la elaboracién de los millones de
articulos que existen en la misma.

El uso de las etiquetas reflejadas en las nubes de etiquetas (tags cloud) publicadas en
los sitios web més reconocidos como es el caso de los medios de comunicacién y publi-
cadas también en los grandes buscadores de blogs, como Technorati, o en los sitios de
etiquetado o marcacién social como Del.icio.us , Digg o el espafiol Meneame.

El usuario invierte tiempo y esfuerzo para preparar y publicar el contenido. Su
beneficio es la reputacién y en algunos casos iniciar discusiones o intercambios de

# Las aplicaciones RIA dependen de la tecnologia AJAX (mezcla de los lenguaje de programacién de la
Web, XML y JavaScript)
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experiencias o conocimientos. Evaluacién o recomendacién del contenido de 3%
partes, p.e musica, libros o enlaces. La calidad del servicio depende de la calidad de
la evaluacién Los mejores ejemplos son los mecanismos de Amazon vy el sistema de
evaluacién comprador/vendedor de eBay- Enlaces (linking) y metaetiquetados (meta
tagging).

Web 2.0 se basa en una visién comiin de su comunidad de usuarios. El objetivo
de todos los servicios Web 2.0 es maximizar mutuamente la inteligencia colectiva de
los participantes.

La inteligencia colectiva se puede definir como el conocimiento que estd distri-
buido en un grupo. La interaccién entre los usuarios estd formalizada y Creacién y
comparticién de informacién es uno de los factores principales que diferencian los
servicios Web 2.0.

“Web 2.0 se puede definir como la filosofia de maximizacién mutua de la inteligencia
colectiva y el valor anadido de cada participante es la comparticion y creacién dindmica de
la informacion” .

Es el concepto de maximizacion de la inteligencia colectiva (IC). La IC es el inter-
cambio interactivo de informacién vy el desarrollo y el mantenimiento continuo de
una opinién de grupos. El resultado de la IC puede ser una opinién aceptada comtn-
mente o un contenido aceptado comtGnmente pero puede también ocurrir indirecta-
mente como una seleccién de la informacién presentada.

La maximizacién de la IC requiere una comunidad autoregulatoria. p.e el sistema
de recomendacién del usuario de eBay es un factor crucial de éxito similar al sistema
de revisién de Amazon. Otra caracteristica de la IC es la transparencia del proceso
de creacién y comparticién de la informacién.

Los usuarios pueden observar el desarrollo histérico de la informacién (p.e. Blogs)
y pueden también ver cémo se distribuye la informacion (p.e. via BitTorrent). Basado
en el enlace del contenido, se enriquece el contenido original y soporta la transpa-
rencia del proceso. Los efectos anteriores son muy dependientes del tamafio de la
comunidad que los soporta. Los servicios Web 2.0 son en muchos casos un ejemplo
clasico de los efectos red.

I1.3. iQué es software social?

El software social es un tipo de categoria emergente de TI que se estd utilizando
en la actualidad a un rango de aplicaciones y tipos de plataformas disefiados para
facilitar las interacciones personales en redes de computadores. Los blogs, wikis, pod-
casting, marcadores sociales, sistemas de recomendacién, redes sociales, etc. forman
parte del software social base de la actual Web Social. El software social es una cate-
gorfa de software muy amplia y flexible que engloba desde herramientas como blogs,
wikis, podcasting, hasta mundos virtuales como Second Life, mensajerfa instantdnea.
Incluso el correo electrénico, chat de texto y voz,.. El corazén del software social es
un grupo o entorno dindmico que permite a los individuos interactuar de un modo
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que esencialmente combina su inteligencia y sus capacidades o competencias. Los
grupos de individuos que se retinen en estos entornos se llaman “smarts mob”. James
Surowiecki y Howard Rheingold llaman a este tipo de inteligencia colectiva, “la
sabiduria de las multitudes” (the wisdom of crowds).

III. iQué es un blog?

Blog es una contraccién de “web log” (logs situados en la Web). El término Weblog
fue acufado en 1997 y desde entonces la palabra blog fue adoptada rapidamente y
ya suele ser el término més utilizado, aunque ha tenido también traducciones al
espafiol como bitdcora.

Los blogs son un fenémeno cultural y tecnolégico formando parte de la Web wri-
table (escrita por los usuarios). Comparten muchos rasgos comunes con los wikis. En
la préctica un blog es un sitio web en el que los usuarios envian (introducen) entra-
das (post) tipo diario y que se visualizan en orden cronoldgico inverso, con las entra-
das (posting) mas recientes en la parte superior de la pagina. Actualmente los blogs
adoptan la forma de diarios “en linea”, crénicas personales, entradas de viajes,
columnas llenas de noticias e informes de actos o eventos especiales. Pueden incluir
graficos, imagenes, fotografias, e incluso, musica y videos. Las entradas de los blogs
pueden contener enlaces a otros blogs u otros sitios web. Desde el punto de vista de
su visibilidad pueden ser publicos —totalmente abierto- o privados —restringidos a la
red intranet o de 4rea local de la organizacién o empresa. Tanto los blogs ptblicos
como los privados suelen centrarse en un tema determinado, aunque también pue-
den ser generalistas. En la practica los blogs proporcionan un medio para facilitar los
comentarios, opiniones, noticias de los lectores. Los blogs mas populares se actuali-
zan con frecuencia y permiten la introduccién de entradas de los autores autorizados
y comentarios de cualquier usuario.

Se estan convirtiendo los blogs en un medio de comunicacién muy similar a la
prensa escrita en linea y de gran utilidad para las compafias, directivos, emplea-
dos,... que tienen un canal de comunicacién muy sencillo para ponerse en contacto
con los empleados, los clientes, los socios o el publico en general. Newman y Tho-
mas (2008) consideran que la nueva cultura en linea creada a partir del fendmeno
blogging (comunicacién mediante blogs) y representada en la blogosfera® (conjunto de
blogs publicados en la Web) ha evolucionado y se estd convirtiendo en una red de
inteligencia que permite que la informacién fluya libremente facilitando que la més
importante “flote” en la parte superior de la pagina del blog, permitiendo que el blog-
ger (creador de blogs) més novato y menos influyente pueda compartir con todo el

> El buscador de blogs Technorati (www.technorati.com) es la referencia mas recomendada, si se desea
estar al corriente de cuanto sucede en la blogosfera, asf como una fuente inapreciable de informacién y conoci-
miento de todo cuanto sucede en los blogs que dicho buscador tiene indexados (mas de 180 millones en el
momento de escritura de este articulo)
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universo de la Web sus opiniones y comentarios, pudiendo convertirse en una voz
reconocida si logra impactar y obtener visibilidad en la misma.

Técnicamente los blogs pueden ser creados en los propios sitios o portales de las
corporaciones —sistema tradicional en las paginas de las empresas o de los medios de
comunicacién, periddicos, emisoras de radio y televisién,...— o bien pueden ser cons-
truidos especialmente para ello y con su propio dominio web. El coste de su cons-
truccién tanto en un caso como en otro suele ser reducido e incluso gratis®, siendo
su mayor coste el mantenimiento tanto de la estructura de la pagina web, como de
su contenido.

Los blogs de empresa se estdn convirtiendo en un lugar corporativo comin ya
que son baratos de implantar y de mantener en empresas, virtualmente de cualquier
tamafo. Los sitios web corporativos cada vez con mayor frecuencia comienzan a
incorporar blogs, al menos, a nivel directivo e incluso en otros puestos directivos o de
responsabilidad. Los blogs se estdn convirtiendo en una parte esencial del flujo de
trabajo de una empresa.

El beneficio m4s evidente de un blog es su capacidad para comunicar una posi-
cién o mensaje corporativo. A través de blogs, las empresas pueden también compar-
tir experiencias de modo que posicionen a la organizacién como una autoridad y un
recurso y en Gltima instancia promover la imagen de marca (Waters 2007).

Microsoft, por ejemplo, utiliza sus blogs para proporcionar consejos e informacién
técnica a sus clientes, responder preguntas de los clientes y alojar conversaciones
entre usuarios de productos. Los blogs tienen una ventaja sobre los sitios web, y es
que son muchos més facil de actualizar. Quizds como plantea Waters lo m4s impor-
tante de un blog es que puede aceptar respuestas y comentarios de los lectores. El
resultado es un tipo de conversacién que puede proporcionar a la compafia informa-
cién muy valiosa de como ve el publico sus productos y servicios. Al contrario que
los medios de marketing tradicionales los blogs generan realimentacién de los clien-
tes por lo que las empresas pueden palpar el pulso de “su ptblico objetivo”. A nivel
interno, los blogs pueden ser un medio muy adecuado para que los directivos conoz-
can a sus empleados y socios mucho mejor y obtener un mejor conocimiento de las
necesidades de sus clientes. Los blogs internos son también herramientas de comuni-
caciones tutiles que enlazan a los miembros de equipos de proyectos distribuidos,
especialmente cuando estos miembros estan situados en diferentes zonas geogréaficas.
Se pueden ahorrar tiempo sustituyendo las reuniones cara a cara entre las partes con
planificaciones colectivas y pueden crear un sentido de comunidad dentro de la
compafia.

¢ Existen numerosas herramientas que facilitan la creacién de blogs por parte de particulares y empresas
con tarifas gratuitas ya que te proporcionan el dominio e incluso el almacenamiento. Los casos més significati-
vos son WordPress (www.wordpress.com) y Blogger (www.blogger.com) que permiten la creacién de blogs en un
tiempo muy reducido, facilitando incluso plantillas de disefio para los usuarios no profesionales y permitiendo
la entrada de contenidos también de una manera muy sencilla.
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IV. iQué son wikis?

Un wiki es un sitio web, cuyo contenido, normalmente de texto, puede ser edita-
do colectivamente, de modo que puede ser creado, modificado y visualizado con
facilidad por cualquier usuario que tenga acceso a dicho wiki. Los wikis son herra-
mientas colaborativas que permiten a usuarios diferentes, almacenar, compartir y
modificar documentos internos de modo colectivo a través de un simple navegador
(Celaya, 2008). Al contrario que un blog, en el que las entradas permanecen inalte-
rables, los documentos wikis pueden ser modificados por cualquier usuario con acce-
so al sitio web. Es un modelo de autorfa compartida, en el que los usuarios pueden
afiadir nuevos contenidos y revisar el contenido existente, sin necesidad de solicitar
autorizacién expresa para ello.

Los wikis tipicos estan basados en un servidor web, que pueden dejarse “abiertos”
al pablico en general, via Internet, o restringido a la red de 4rea local o red intranet
de la empresa. Uno de los ejemplos de wikis mas populares — y a quien debe gran par-
te de su notoriedad — es la enciclopedia Wikipedia —enciclopedia gratuita creada por
los cientos de miles de voluntarios que redactan articulos o ampliaciones y actualiza-
ciones de ellos y que hoy dia es una fuente inagotable de conocimiento. Otros ejem-
plos destacados pueden ser las enciclopedias Citizendium o Madripedia , o el portal
de difusién de la lengua espafiola, Wikilengua.

En los negocios y en las empresas, los wikis se estdn convirtiendo en una nueva
herramienta de colaboracién cuyo uso crece dia a dfa, tanto en empresas de ingenie-
rfa, como en consultoras, medios de comunicacién, centros educativos y de investi-
gacion e incluso en sitios de la administracién publica.

V. {Cémo pueden los blogs y los wikis beneficiar a los negocios y a las
empresas’

Los blogs comparten muchos rasgos con los wikis incluyendo la realizacién de
contenidos de modo sencillo. Sin embargo, los blogs difieren de los wikis en el modo
de utilizacién y la forma que facilitan las conversaciones. Un blog proporciona un
método para que un autor ponga un articulo (post out) para que todos los usuarios
puedan leerlo. Estos lectores pueden contribuir entonces a poner comentarios en los
articulos que se convierten una parte critica de gran interés social y estratégico. Sin
embargo, al contrario que los wikis, los blogs no permiten al lector ordinario, editar o
iniciar nuevos articulos en el interior del blog. El blog est4 controlado, exclusivamen-
te, por su autor o propietario (administrador), aunque cualquier persona puede acce-
der a la edicién de su contenido.

Los blogs corporativos se estdn convirtiendo en herramientas comunes en los
sitios web de las empresas y organizaciones, sea cual sea su tamafio, debido funda-
mentalmente a su sencillez y economfa. Empresas como General Motors o Wal-
Mart mantienen blogs corporativos. Casi todos los medios de comunicacién inclu-
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yen en sus portales blogs de sus periodistas y columnistas més destacados e influ-
yentes.

Por su parte, los wikis estdn emergiendo en el mundo empresarial como sistemas
flexibles y faciles de implementar para la gestién de contenidos y la colaboracién en
la manipulacién de documentos compartidos.

Los blogs y wikis son sistemas, no s6lo muy econémicos (gratuitos en muchos
casos como ya se ha comentado) sino relativamente faciles de implementar median-
te la ayuda tnica de un navegador web’.

Los wikis una vez instalados no necesitan periodos de formacion largos, de hecho,
son muy intuitivos para un internauta ordinario. En vez de intercambiar correos elec-
trénicos y archivos adjuntos (attachments), los usuarios de wikis corporativos pueden
trabajar juntos en una pagina web privada en casi tiempo real. Los wikis sirven como
entornos de comunicacién dindmicos que pueden ayudar a que los equipos corporati-
vos permanezcan agiles y competitivos. Cada dia es més frecuente encontrar en las
grandes empresas que los miembros de los equipos de proyectos, trabajan en un mis-
mo documento mientras analizan, disefian y construyen dichos proyectos, lo que les
permite estar actualizados al momento y cada miembro del equipo puede introducir
sus consideraciones al resto del equipo cuando lo considere necesario en la seguridad
de que el contenido quedara actualizada en el momento y disponible también en ese
momento para el resto de miembros del equipo (Waters, 2007)°.

El beneficio m4as evidente derivado de un blog es su capacidad de comunicar una
posicién personal, la opinién corporativa, o un mensaje al pablico. A través de los
blogs, las empresas pueden compartir experiencias propias, de sus directivos o de sus
empleados mas relevantes y promover su imagen de marca. Microsoft, por ejemplo,
utiliza sus blogs para proporcionar consejos e informacién técnica a sus clientes, res-
ponder a preguntas de los clientes y “alojar” (facilitar) conversaciones entre usuarios
de productos.

Los blogs tienen una ventaja sobre los sitios web comunes: son mucho més faciles
de implementar, aunque tal vez el impacto mas importante de un blog sea la posibili-
dad de poder aceptar respuestas, comentarios, criticas en los blogs. El resultado pue-
de ser un modo de conversacién que puede proporcionar a la empresa una informa-
cién muy valiosa acerca de cémo ve el piblico sus productos y servicios. Los blogs
generan realimentacién de los clientes y ayudan a las empresas como herramientas
muy eficientes de marketing.

También, los blogs internos proporcionan herramientas de comunicacién ttiles
que enlazan a miembros de equipos de proyectos distribuidos, especialmente, cuando

" ABC: An introduction to Blogs and Wikis in the Business World, John K. Waters, CIO july 06, 2007
(www.cio.com)

% John K. Waters, 06 julio de 2007. Disponible en www.cio.com. La revista electrénica CIO , perteneciente
a la consultora tecnoldgica IDG (www.idg.com) es uno de los sitios de referencia mundial en TIC (Tecnologias
de la Informacién y las Comunicaciones) mds prestigiosos.
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sus miembros residen en zonas geogréficas diferentes. Pueden ahorrar tiempo sustitu-
yendo las reuniones directas (cara a cara) entre partes con planificaciones colectivas.
Pueden también crear un sentido de comunidad dentro de la empresa.

Los wikis corporativos, por otra parte, proporcionan a los equipos de proyectos un
medio muy flexible para la colaboracién interna y la gestién documental. Facilitan la
gestion de notas de reuniones, agendas de equipos y calendarios corporativos. El
contenido de un wiki se puede actualizar superando trdmites administrativos. Los
wikis al basarse en navegadores web permiten que su distribucién sea automdtica y
se pueden centralizar numerosos formatos de tipos de datos corporativos tales como
archivos de tratamiento de texto, hojas de célculo, presentaciones (Office o Google
Docs), archivos PDEF, etc.

En el mundo corporativo los wikis estdn emergiendo como sistemas flexibles,
faciles de implementar para gestién de contenidos y colaboracién de documentos
compartidos. Estos sistemas son baratos (y muchos gratuitos) relativamente faciles
de implementar y accesibles desde un navegador web. Por su estructura los wikis no
necesitan de aprendizaje para cualquier empleado familiarizado con las TI de oficina
y a que pueden trabajar con ellos como lo hacen con cualquier navegador, o herra-
mienta ofimitica como un procesador de textos. En lugar de intercambiar correos
electronicos y archivos adjuntos, los usuarios de wikis corporativos pueden trabajar
juntos en paginas web privadas en tiempo casi real. Los wikis sirven, normalmente,
como entornos de comunicacién dindmicos que pueden ayudar a los equipos corpo-
rativos a permanecer 4giles y competitivos.

Los wikis se utilizan en las empresas para crear “comunidades wiki” de interés
especial y accesibilidad limitada dentro de una organizacién. Las empresas estan uti-
lizando de modo creciente las comunidades de wikis como espacios colaborativos
dedicados a productos especificos o dreas de productos. Especialmente las organiza-
ciones de ingenierfa — e incluso arquitectura- estan utilizando wikis para desarrollar y
mantener la documentacién para los sistemas y software propio, asi como documen-
tacién de proyectos, propiedad intelectual, etc.

Los blogs —abreviaturas de web logs— son la combinacién de sitios web tradiciona-
les y el software utilizado para publicar contenidos. Hace afios cuando se deseaba
compartir las ideas personales o los mensajes de una empresa se tenfan que utilizar
herramientas sofisticadas, comprar un dominio Web, crear un archivo HTML y a
continuacién “subir” el archivo. Este sistema hacfa dificil la edicién de la web y limi-
taba la comunicacién al usuario medio a través de la web. El software actual ha eli-
minado estas exigencias. Ahora se pueden utilizar sitios web que facilitan el software
adecuado, con sélo conectarse a su sitio, para crear sitios de blogs y publicar noticias,
comentarios, avisos a coste muy reducido e incluso gratuito como sucede con los
sitios de blogs tales como Wordpress.com o Blogger.com. En unos pocos minutos un
usuario sin mas conocimiento que saber navegar en la Web puede tener su blog per-
sonal o de empresa.
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Desde un punto de vista practico, un blog es un sitio donde los usuarios intro-
ducen entradas similares a articulos de periddicos o revistas en orden cronoldgico
inverso, con la entrada m4s reciente en la parte superior de la pagina. Los blogs
pueden tomar la forma de diarios en linea, crénicas personales, crénicas de viajes,
columnas llenas de noticias e informes de eventos especiales. Los blogs pueden ser
ptblicos o privados —reducidos al 4mbito de la empresa-. Tanto unos como otros,
normalmente, se centran en un tema especifico. Virtualmente, todos los blogs
proporcionan un vehiculo para comentarios de los lectores y los mejores suelen
ser los que més facilitan estos comentarios y, por consiguiente, generan un mayor
trafico con este tipo de conversaciones. Los buenos blogs se actualizan frecuente-
mente.

Los blogs y los wikis estén siendo comparados con el correo electrénico en térmi-
nos de impacto potencial en la empresa

V1. {Qué son podcastings?

El término podcasting se deriva de la combinacién de “pod” (no existe unanimi-
dad en la acepcién de este término; para unos es el nombre del reproductor musical
mas vendido del mundo, el iPod de Apple (Nafria, 2007) (Wikipedia) y para otros,
proviene de las siglas de “Publico on demand” (Celaya, 2008)) y de la palabra “broad-
casting” (emisién de imégenes o sonidos, retransmisién). Asi resulta una definicién
de “retransmisién o emisién bajo demanda” o bien “retransmisién o emisién tipo
iPod”. En cualquier forma, un podcast es un archivo grabado de audio (generalmente
en formato mp3 o AAC, y en algunos casos el formato libre ogg) o video (llamados
videocast o vodcast) que los usuarios se pueden descargar autométicamente para escu-
charlo en su ordenador o reproductor MP3, cuando lo desee. El podcasting se ha con-
vertido en un sistema de emisién y audiencia de contenidos audio —y tGltimamente
también video- que se estd convirtiendo en una herramienta muy importante de
comunicacién corporativa.

Las cadenas de radio y televisién ofrecen podcast de muchos programas y ello est
afectando al modo de consumo de los usuarios. También numerosos autores, artistas,
profesionales y organizaciones de todo tipo estdn creando sus propios podcast para
ofertarlos piblicamente.

Las empresas tienen varias opciones en los gabinetes de comunicacién, en los
departamentos de formacién, consultorfa, ingenieria,... para crear y utilizar podcast:
como herramientas de promocién personal o corporativa (educativos, informativos,
entretenimiento, formacién, publicitarios,...); presentaciones de productos, confe-
rencias, seminarios y otras actividades. Celaya (2008: 253) comenta el estudio La
batalla por el Sillén Vacio, realizado por Hotwire, donde se sefiala que el 63% de los
directores de comunicacién de empresas europeas (incluida Espafia) prevé utilizar
herramientas de podcasting a corto-medio plazo.
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VII. RSS: Sindicaciéon de Contenidos

La informacién disponible en la web es impresionante y abrumadora. Cierto es
que la informacién — sobre todo cuando se convierte en conocimiento — es nuestro
activo mas valioso; sin embargo, a medida que crece nuestra capacidad para almace-
nar y acceder a la informacién, aparecen nuevos problemas. {Cémo encontrar los
datos y la informacién mas significativa de modo que puedas detener el maximo
valor de ellos?

Es necesario distinguir entre la informacién que realmente se necesita (sefial) y
aquella que realmente es contenido irrelevante (ruido). El termino SNR o S/N (sig-
nal-to-noise ratio)’ se utiliza para medir la utilidad de la informacién (Newman y
Thomas, 2009:148).

Una empresa puede tomar ventajas competitivas sobre sus competidoras si pro-
porciona a sus grupos de interés (stakeholders) més informacién relevante en el
menor tiempo posible y en el momento adecuado. Sin embargo, no siempre el exceso
de informacién es positiva. Los departamentos de investigaciéon de mercados, de
recursos humanos, de sistemas,... necesitan conocer y rastrear la web para saber que
se dice de su empresa y de sus competidores, compartir informacién, criticas, siste-
mas de recomendacién; en sintesis, tener actualizada su informacién, al igual que ha
sucedido tradicionalmente con la suscripcion a revistas, periédicos, boletines. La web
2.0 facilita la sindicacion, un nuevo medio de publicacién de informacién con facili-
dad para su lectura y seguimiento. Las fuentes o canales web (web feeds) en formatos
RSS, Atom o XML se utilizaran en la sindicacién de contenidos.

VIL1 Sindicacién Web

Sindicacién es un medio de publicar informacién. Sindicacién web es un medio de
publicacién de nuevos contenidos de un sitio web a través de un canal o fuente (web
feed). Un feed es un formato de datos utilizado para “enviar” o “distribuir” (pushing)
contenido actualizado frecuentemente a usuarios interesados. Los distribuidores de
contenido sindican canales web, permitiendo de ese modo suscribirse a ellos.

Un web feed (canal web) es una direccion URL de un sitio web que estd simple-
mente utilizando un formato bien definido con la intencién de proporcionar datos.
Los canales web se utilizan, normalmente, con herramientas conocidas como lecto-
res de canales o de contenido sindicado.

El escenario tipico de uso de los canales feed implica que un proveedor de conte-
nidos publica un enlace de canales en su sitio web; los usarios se pueden suscribir al
mismo utilizando un “canal” o bien un lector de noticias que funcionan en sus pro-
pias maquinas.

? Este término como se define en Wikipedia, es un concepto muy utilizado no sélo en ingenierfa eléctrica
sino en otros campos tales como ciencia y en la medicina para mediciones cientificas bioldgicas, etc. Informal-
mente SNR se refiere a la relacién de “informacién ttil” y datos irrelevantes o falsos.
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Un lector de canales “feed” es un programa disefiado para dictar y leer rapida-
mente nuevos contenidos de multiples fuentes “feed”. Los productos feed se disefian
para entregar contenido y normalmente no incluyen informacién acerca de la pre-
sentacion del contenido.

VIL2 RSS: El agregador por excelencia

En los periédicos, revistas o a veces en los buscadores aparecen unos pequefios
iconos, normalmente en color naranja, con diferentes acrénimos RSS, XML,
Atom,... agrupados normalmente en la sigla RSS (Really Simple Sindication, aunque
también se encuentra con la descripcién Rich Site Summary). Es una tecnologia que
facilita la sindicacién (redifusién, distribucién automética o agregador) de conteni-
dos de Internet.

RSS, es un sistema de distribucién de contenidos y permite que los contenidos de
texto, audio o video lleguen de manera automética a otros sitios web o la computa-
dora del usuario que los ha solicitado (Nafria 2007: 358-359)".

En realidad, RSS permite seleccionar el origen del cual procede nuestra informa-
cién. Una vez encontrado el origen de datos RSS, el usuario puede acceder a los
contenidos, suscribiéndose mediante un programa lector o agregador de RSS insta-
lado en nuestra computadora que va recibiendo los feeds (canales o fuentes o ali-
mentadores) RSS a los que se ha suscrito. El funcionamiento de un programa RSS es
similar al correo electrénico y a la presentacién de los buscadores.

Los canales RSS van recibiendo la informacién o contenido cuado se publica en
Internet y el usuario realiza su lectura cunado lo considera oportuna. También se
puede acceder a los RSS directamente a través del navegador del usuario.

La popularidad de RSS ha crecido notablemente desde su nacimiento' y hoy se
puede decir que hay decenas o cientos de millones de fuentes de datos RSS en Inter-
net. En la prictica, cualquier texto de informacién esta disponible en forma de ori-
gen de datos RSS: noticias nacionales o internacionales, informacién de tiempo,
blogs, noticias tecnolégicas, noticias de politicas.

El uso de un canal RSS requiere localizar en una pagina web un icono (botén)
RSS 0 XML (también Atom aunque es menos frecuente) y hacer clic sobre el mismo
para conectar el origen de datos (fuente) con su lector RSS instalado en su compu-
tadora. Cuando se realice esta accidén, se dice que se ha suscrito al origen de datos
RSS especifico. Una vez suscrito al origen de datos, su lector RSS ir4 recibiendo de
modo periédico los contenidos disponibles. Una vez que se muestren los contenidos,

" En el diccionario basico de la Web 2.0 de Ismael Nafria: Web 2.0. El usuario, el nuevo rey de Internet.
Barcelona: Gestion 2000, 2007

"' Dave Winer, ha sido uno de los precursores de los conceptos RSS, que disefiando para Userlands el for-
mato Scripting News el 27 de diciembre de 1997. Posteriormente el 15 de julio de 2000 lanz6 la especificacién
RSS 2.0, versién mas utilizada en la actualidad.
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se tratardn como cualquier enlace o vinculo de la web, bastard hacer doble clic sobre
la noticia y el lector RSS descargar el contenido y mostrari el texto completo como
si de un vinculo web se tratase.

VIIIL. Etiquetado (Tagging) y Marcadores Sociales

La web social se apoya en numerosas tecnologias y lenguajes como estamos
viendo en el articulo, sin embargo, la web 2.0 ha traido otras novedades singula-
res, ya utilizadas con anterioridad, pero que ha adquirido un gran realce en los
Gltimos tiempos: las etiquetas o tags y el tagging o etiquetado y la marcacién
social.

Hoy dia numerosos sitios web ofrecera a los usuarios servicios — normalmente
gratuitos— para almacenar, etiquetas y compartir la informacién que se encuentra en
su navegacion por la web. Mediante etiquetas definidas por el usuario se puede orga-
nizar y compartir informacién.

El Tagging o etiquetado esta cambiando el modo de localizacién y comparticién
de la informacién y esti teniendo un gran impacto en los “paraisos o planetas de la
informacién”. Las etiquetas o “tags” son palabras estilizadas para identificar y clasifi-
car informacién digitalizada.

VIIL 1. Etiquetas

Los tags o “etiquetas” son palabras utilizadas para identificar y clasificar informa-
cién digitalizada. En realidad las etiquetas vienen a ser las palabras clave (keywords)
de un articulo cientifico o de un proyecto documental y que sirven para identificar el
contenido de un articulo o un libro.

Las etiquetas son sencillas de utilizar y es tan simple como escribir la palabra
“Catedral” debajo de una foto de la Catedral de Burgos o “perro pastor aleman”
debajo de una foto de un perro pastor alemén, antes de subirla o ponerla en linea en
algtin sitio web.

Un ejemplo sencillo de uso de etiquetas se da en un libro. En la informacién
documental de un libro p.e. Don Quijote de la Mancha, se puede extraer etiquetas
para identificar al libro, tales como, refran, la Mancha, molinos de vientos, venta, que-
$0,... Estos términos no solo identifican al libro sino que pueden ser un medio de
conexién a otros libros, revistas, peliculas, etc.

Desde el punto de de vista de la web, se puede apreciar las etiquetas en un sitio
como Library Thing (www.librarything.com) , es un sitio web donde las personas
comparten sus colecciones de libros favoritos (personales).

Cuando el usuario sube una referencia de un libro, debe indicar Titulo, Autor,
Fecha, Etiquetas (tags) y luego su valoracion. Las etiquetas o palabras reservadas son
descriptivas del libro y son las resefiadas por el lector, la editorial, la librerfa, etc.
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Los sitios web que utilizan aplicaciones de etiquetas, el etiquetado (tagging)'* se
basan en las contribuciones de los usuarios que designan y marcan sus etiquetas pre-
feridas. En realidad, el etiquetado es un enfoque emergente para organizar la infor-
macioén que utiliza palabras clave seleccionadas por los usuarios ordinarios. En el
caso de Library Thing, las etiquetas de los libros pueden ayudar a encontrar patrones
de basqueda.

El etiquetado se ha convertido en un medio Gnico y potente de organizacién de
la informacién y las etiquetas se pueden utilizar para gestionar su propia informa-
cién. Las etiquetas tratan de organizar la informacion accesible en la red gracias a la
libre participacién de los usuarios.

VIIL.2. Marcacién social. Del.icio.us y otros

Los marcadores sociales (social bookmarking) ofrecen a usuarios de sus sitios web
servicios gratuitos — normalmente — para presentar, almacenar, compartir y etiquetar
péaginas web o informacién relevante de la red. La mayoria de los sitios web de mar-
cacion social ofrecen el mismo conjunto fundamental de caracteristicas: enlaces para
entradas (post), comentarios en ellos y afiadir etiquetas. Sus enlaces y etiquetas for-
man parte del grupo comunitario y estan disponibles a otros usuarios para navegar.

Gracias a los marcadores sociales y sus etiquetas, los usuarios interesados por un
tema determinado pueden encontrar mucha informacién sobre dicho tema de un
modo réapido y sencillo. Asi, por ejemplo, si numerosas personas etiquetan una pagi-
na como “XML’ y “RSS” o “tutorial”, el usuario tiene casi la total seguridad de que
las paginas ofertadas constituirdn una buena introduccién a XML o los agregadores
de contenidos RSS.

El software social ha introducido una nueva dimensién a la basqueda personal en
los algoritmos matematicos — como PageRank — de los buscadores. Es preciso obser-
var que un resultado considerado “bueno” desde la perspectiva del usuario no tiene
porque estar en el ranking de bisqueda considerado en los puestos més altos. Los
marcadores sociales, sin embargo, pueden tener, y de hecho, tendran impactos sobre-
salientes en la bisqueda.

En los dltimos afios han emergido un gran ntmero de servicios de marcacién
social y el primer sitio web en emplear etiquetado social (social tagging), fue Del.icio.us,
aunque hoy dia se pueden encontrar centenares de competidores: ma.gnolia.com,
Digg, MyWeb 2.0, CiteUlike, Cannotea, son marcadores sociales muy populares.

Técnicamente, la parte mas significativa de las diferencias entre los marcadores
sociales se refiere a los métodos de manipulacién de etiquetas y los diferentes con-
ceptos aplicados a la marcacidn y visibilidad del sitio.

Ademds de las caracteristicas resefiadas es posible disponer de canales RSS
(feeds) en los diferentes sitios, con el objeto de disponer de informacién actualizada.

2 Smith, Crene. Tagging, Berkeley: New Riders, 2008, pp. 82-83.
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La marcacién social como convergencia del etiquetado, los servicios RSS, y los
propios marcadores sociales, se han convertido en la espina dorsal y en modelo de
negocio en las redes sociales.

El sitio Del.icio.us se suele considerar el primer servicio web que integra la marca-
cién social y el etiquetado y se considera como el servicio web pionero en usar ambas
funcionalidades.

IX. Folksonomia

Los servicios citados anteriormente, en especial Del.icio.us, Flickr, Technorati, se
basan en el concepto de folksonomia (folksonomy) o etiquetado folksonémico.

El término “folksonomy” fue originalmente acufiado por Thomas Vander Wal®,
combinando las palabras “folks” y “taxonomia”, para expresar el impacto de las per-
sonas (folk) en la clasificacién (la palabra griega taxis que significa clasificacién) y en
su gestién o administracién (la palabra griega nomia significa gestion).

La folksonomia se ha convertido en un término muy popular para describir los siste-
mas de clasificaciéon abajo-arriba (descendente-ascendente) que emergen del etiquetado
social, a diferencia de la taxonomia que establece relaciones entre términos tales como
padre-hijo o ancho-estrecho. Las taxonomias son normalmente jerdrquicas y definen relacio-
nes entre términos o entre conceptos referidos por los términos. En folksonomia, la relacio-
nes entre etiquetas son indefinidas en base a patrones de uso. No existen relaciones for-
males en una folksonomia, o dicho de otro modo existe “ un grado de no relacion”.

Las folksonomias se crean en sitios donde se utilizan etiquetas como del.icio.us,
Flickr, Digg o Technorati. Los usuarios pueden buscar contenidos por etiquetas de
modo que identifican dichos contenidos de un modo diferente y con maés significado
que las palabras clave utilizadas en los motores de bisqueda. En realidad como Wiki-
pedia define la folksonomia es como “una indexacién social, es decir, la clasificacion
colaborativa por medio de etiquetas simples en un espacio de nombres llano, sin jerar-
quias ni relaciones de parentesco predeterminadas”. En la préctica, la folksonomia
surge cuando varios usuarios colaboran en la descripcién de un mismo material
informativo. El mismo término se marca con diferentes etiquetas, como términos
sinénimo. Estas situaciones se dan con frecuencia en del.icio.us para etiquetar sitios
web favoritos o en Flickr para etiquetar fotografias con términos sinénimos.

La “folksonomia” se constituye como un nuevo paradigma de la clasificacién de la
informacién que permite a los usuarios crear libremente etiquetas para categorizar
todo tipo de contenidos, desde enlaces (vinculos) de noticias a fotograffas pasando
por canciones, articulos especializados, etc. Este uso colectivo de etiquetas genera un
sistema de categorizacién no jerdrquica (Estalella 2005)". Las folksonomias son abier-

B Vander Wal, T. “Folksonomy Eoinage and Definition” en Vanderwal.net, 2 de febrero, 2007. [en linea]
www.vanderwal.net/folksonomy.html. [consultado 20 de abril de 9]

" Estalella, Adolfo. La folksonomfa emerge como sistema para clasificar contenidos en colaboracién. El
Pais.com, 8 de septiembre de 2005
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tas, al contrario que las taxonomias que son sistemas tradicionales cerrados, de clasifi-
cacion jerdrquica d la informacion (descendente).

X. Software como un Servicio (SaaS)

A finales de la década de los 90 y los primeros afios de 2000, se hicieron popula-
res las siglas ASP (Aplication Service Provider) para definir a los proveedores de ser-
vicios de aplicaciones, empresas que proporcionaban servicios de software a multi-
ples organizaciones desde un centro de computacién y a través de una red, funda-
mentalmente, Internet. Este modelo fue especialmente atractivo para pequefias
empresas, sobre todo aquellas que no tenian presupuestos especificos para contratar
personal y servicios especificos de TI.

A primeros de la década de los 2000, los ASP fueron derivando hacia un modelo
de software bajo demanda que tuvo su buque insignia en la empresa norteamericana
Salesforce.com que ofrecia soluciones de software empresarial amoldadas a las necesi-
dades de las empresas. Su software de CRM (Gestién de Relacién con los Clientes)
ha tenido gran éxito, y empresas como IBM, Oracle, Sun Microsystems, la misma
Microsoft, adoptaron este modelo de software bajo demanda que cubriera las necesi-
dades minimas de computacién. Poco a poco se han ido apuntando a este modelo,
empresas punteras en Internet, y en particular en la Web 2.0, como Google, Yahoo!,
Microsoft con Windows Live, Amazon (la librerfa virtual més grande del mundo),
etc.

En los dltimos afios, el modelo bajo demanda ha evolucionado a software como
un servicio SaaS (Software as a Service) que viene a ser similar a considerar el softwa-
re como un servicio universal al estilo de la luz, el agua, el teléfono,... y el pago por
SU USO y consumo.

La aparicion de herramientas como Google Apps ha terminado definitivamente
de asentar las siglas SaaS como modelo de desarrollo de software del siglo XXI. SaaS
producird muchos cambios en el uso y licencias del software y un gran debate entre
el software como servicio basado fundamentalmente en cédigo abierto (software
libre) y el software propietario, modelo tradicional representado por Microsoft y los
otros grandes como IBM, Oracle, SAP...

X.1. Software como un producto

De modo tradicional, el software se trataba como un producto, o activo industrial
o de negocios. El software se vendfa bajo licencia de uso y el consumidor compraba
sus copias y licencias de software respectivas. A nivel de empresa, se contrataba una
copia para un equipo de hardware y también tantas licencias como usuarios fueran a
utilizar el software correspondiente. En la prictica las licencias de software se com-
praban a perpetuidad y el consumidor pagaba el soporte, las actualizaciones o nuevas
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versiones y el mantenimiento. A nivel domestico o personal se compraba un paquete
de software con una licencia para instalarla en su computadora personal.

Ambos modelos han ido evolucionando y adaptdndose a las necesidades de fabri-
cantes y consumidores, y los modelos de disefio y construccién de software han ido
compatibilizando el software propietario y el software como un producto similar a
otros productos como el agua, la luz, el teléfono o las tasas de peaje de una autopista.

El software como un producto ha sido la espina dorsal de la fabricacion de software
en los tdltimos cuarenta afios. Las compafifas fabricantes tenfan un coste muy alto para
producir cualquier programa de software dependiendo légicamente de su complejidad.
La ingenierfa del software se convierte en un 4rea mas de la ingenierfa con sus métodos,
métricas, gestién de proyectos, produccion, logistica,... pero con una particularidad, los
costes de desarrollo de la versién comercial suele ser muy elevada, pero una vez que el
software se ha desarrollado, cuesta, virtualmente lo mismo copiar y distribuir el software
— si se hace excepcién del coste menor de la reproduccion fisica de los discos y sus cajas
contenedoras — para una persona que para millares o millones de personas.

Los grandes gigante del software como Microsoft, Oracle, SAE IBM, o no tan
gigantes pero si influyentes en herramientas de toma de decisiones como SAS, Busi-
ness Object, MicroStractegy o la fabricantes de software para seguridad informética
como Panda, Simantec, McAffee,... han construido software al estilo de la industria
de la musica, en sus soportes tradicionales, discos de vinilo, cassetes, CDs, DvDs, etc.
Este paralelismo se comienza a extender al mundo de Internet, donde las descargas
de software y la descargas de musica comienzan ¢ convertirse en los nuevos y emer-
gentes modelos de negocios.

La fabricacién tradicional del software como un producto es realmente compleja
ya que este software debe ser disefiado y construido para correr (funcionar) en entor-
nos heterogéneos y diversos. La utilizacién de software como un producto comercial
en una empresa requiere la instalacién en los servidores de la red del cliente utilizan-
do el hardware que tenga instalado y con el/los sistema/s operativo/s de la configura-
cién correspondiente. Los fabricantes se enfrentan al reto de construir software para
plataformas hardware diferentes, sistemas operativos diversos y en muchos casos que
nos siempre son universales, Microsoft Windows, Unix, Linux, Sun, Solaris, Apple
MacOS, Unix,... y asf aparecen versiones 4, 5, 6, 7, 8,... o Standar Edition, Business
Edition, Enterprise Edition,.. En muchas ocasiones es necesario no solo actualizar la
versiones sino instalar “parches” que resuelvan problemas de instalacién, de manteni-
miento, actualizaciones.

Ante estas complejidades en el desarrollo y produccién de las diferentes versio-
nes de software y su posterior instalacién y ejecucién, las empresas grandes y las
pequenas se enfrentan a presupuestos en muchos casos enormes, dificiles de gestio-
nar o de planificar a lo largo de su vida qtil.

Por todo ello, los afios finales de esta primera década del siglo XXI, nos traeran
una nueva industria del software con dos productos fundamentales: software propie-
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tario y software como servicio. Es de esperar que ambos cohabiten, aunque el modelo
del software como servicio ird desarrollandose e implantandose lento pero gradual-
mente.

X.2. La computacién en nube soporte del Software como Servicio

El Software como Servicio ha podido desarrollarse del modo espectacular que lo
estd haciendo en la actualidad y seguird creciendo, gracias al asentamiento de la
nueva arquitectura de la informacién conocida como cloud computing (computacién
en nube)”.

La gestion de la informacidn se va a concentrar en los grandes centros de datos y
se ofrecerdn a los particulares, a las empresas y organizaciones, herramientas de
almacenamiento y difusién— Pero hay mucha informacién almacenada en los sitios
de video (YouTube, Hulu,..), sitios de fotografias (Flickr, Picasa,...), enciclopedias
digitales (Wikipedia, Europeana,...), redes sociales (Facebook, MySpace, Tuen-
ti,...),... Nadie puede saber en qué disco duro estd almacenada una fotografia del
sitio Flickr, o una cancién de un grupo de mdsica irlandés en MySpace o un libro
digitalizado en Google Books, y desde el punto de vista tecnolégico tampoco sabe-
mos cudl es el procesador que esta trabajando para nosotros o nuestra empresa.

Esta nueva arquitectura se denomina “informdtica en la nube o en nube” o “compu-
tacién en la nube o en nube” (cloud computing). Los datos y las aplicaciones se reparten
en nubes de maquinas, cientos de miles de servidores de ordenadores pertenecientes
a los gigantes de Internet, Google, Microsoft, IBM, Sun Microsystems, Oracle, Ama-
zon,.. y poco a poco a cientos de grandes empresas, universidades, administraciones,
que desean tener sus propios centros de datos a disposicién de sus empleados, inves-
tigadores, doctorandos, etc.

Las nubes de servidores han favorecido que el correo electrénico pueda ser leido
y archivado a distancia en Google Mail (gmail.com), Yahoo Mail (yahoo.com,
yahoo,es), Microsoft Mail (live.con, hotmail.com), etc.

XI. iQué son aplicaciones Web?

La definicién mas simple de aplicaciones web (web Apps) son programas (aplica-
ciones) a los que se accede a través de Internet. Se apunta (dirige) el navegador web
al lugar donde reside (estd) la aplicacién en linea, se descarga a continuacién y se
comienza su ejecucién. No se requiere instalar el software. Existen aplicaciones de
todo tipo, pero son las aplicaciones ofiméticas relacionadas con la actividad diaria de
los empleados de una empresa los que tienen mayor éxito y utilidad: asi, se incluyen
aplicaciones para tratamientos de texto, trabajos con hojas de calculo, creacién de

5 Véase el articulo de Joyanes en Icade, n? 76, enero-abril, 2009, pp. 95-111-
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presentaciones, lectura, escritura y almacenamiento de correo electrénico, planifica-
cién de citas y reuniones de trabajo, calendario de actividades. En la mayorfa de los
casos herramientas de comunicacién, colaboracién y productividad gestionadas des-
de su navegador web.

Una de las aplicaciones web més representativas es Google Apps. Las aplicacio-
nes contenidas en Google Apps no requieren instalacién de programas de software,
basta con una conexién a Internet, preferentemente de banda ancha, descargar y
ejecutar, evitdndose asi cortes de adquisicion, instalacién y mantenimiento. Entre
ellas se destacan, el correo electrénico Gmail, Google Docs (un programa colaborati-
vo similar a Office), Google Calendar, etc. Con una gran ventaja, son gratuitas a
nivel de usuario e instituciones académicas sin 4nimo de lucro, y tienen una peque-
fia tasa para corporaciones y empresas.

Al funcionar desde un navegador web, los empleados de las empresas, los estu-
diantes, los profesores, los funcionarios de ministerios, solo deben acceder a dichos
servicios y ademds pueden hacerlos desde cualquier lugar a cualquier hora, e incluso
desde dispositivos méviles (como PDAs, teléfonos inteligentes, videoconsolas, ..) o
los ya muy populares computadores ultraportatiles (netbooks).

Otra caractristica que comienza a ser una realidad es que ya hay aplicaciones web
que pueden trabajar fuera de linea (offline) al estilo de las aplicaciones ofiméticas
tipo Microsoft office.

XI.1. Caracteristicas de las aplicaciones Web

Una de las grandes ventajas de las aplicaciones - productos y servicios- basados
en la web es la gratuidad o el contenido basado en una cuota mensual o anual por
usuario en funcién del servicio utilizado. Ademés de la propia aplicaciéon también
existe la posibilidad de contratar almacenamiento — también en modalidad gratuita,
pequenas capacidades de almacenamiento, o modalidad de pago, para cantidades
superiores — o incluso virtualizacién de sus servidores, y escritorios virtuales, tanto
en plataformas fijas como méviles. Sin embargo y aunque las razones de gratuidad o
tarifa reducida son “poderosas razones” existen otro gran niimero de caracteristicas
que Conner (2006) ' plantea en su obra sobre aplicaciones web de Google Maps:

* Portabilidad.

* Movilidad.

* Colaboracion.

* Integracion.

* Biisqueda.

* Trabajo en linea y fuera de linea.

'* Nancy Conner. Google Apps. The Missing Manual. Sebastopol, CA: 2008, pp. xiv-xvii.
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* Seguridad.
¢ Privacidad.
e Coste.

XII. Redes Sociales

Segtn la enciclopedia Wikipedia, una red social es una estructura social compues-
ta de nodos (generalmente individuos u organizaciones) y que estdn conectados
entre si por una o mas tipos de relaciones (interdependencia) tales como valores,
visiones, ideas, intercambios financieros, amistad, contactos, gustos, aficiones, etc.
Las estructuras resultantes pueden resultar muy complejas, por lo que es necesario
conocer su estructura y organizacién, en concreto el anlisis de la red social.

El an4lisis de las redes sociales ha irrumpido con fuerza en las Gltimas décadas ya
que se centran fundamentalmente en las relaciones entre las personas (o grupos de
personas) y no en sus caracteristicas propias (edad, sexo, raza, educacion,..), aunque
como veremos mas tarde, la consolidacién de la red social vendra cualificada por las
caracteristicas personales de sus miembros.

En su forma més simple, una red social, es una de las herramientas matematicas
mas populares y se estudia en teoria de grafos. Asi una red social es un grupo com-
puesto de nodos (elementos de la red) y aristas o ramas que unen los nodos y repre-
sentan las relaciones entre ellos. En esencia, una red social es un mapa (grafo) que
representa a diferentes nodos que estan unidos por lineas o aristas.

La teorfa de las redes sociales ha estudiado los conjuntos de relaciones entre
miembros de sistemas sociales a todas las escalas, desde relaciones entre personas a
relaciones internacionales. Desde ]. A. Barnes en 1954 que utilizé el término sistema-
ticamente para representar patrones de relaciones y comportamiento entre personas y
organizaciones, la teorfa de las redes sociales ha sido estudiada por sociélogos, psicélo-
gos, antropologos y todo tipo de estudiosos e investigadores de las ciencias sociales.

En el estudio de redes sociales, destacaremos una de las grandes aportaciones del
andlisis de redes sociales al mundo de la comunicacién: la teoria de los seis grados de
separacion.

Esta famosa teorfa acufiada por Stanley Milgran, un psicélogo norteamericano
que en 1967 realizé un experimento con caracteristicas universales (small world expe-
riment) en el que pretendia demostrar cuales eran los grados de separacién que exis-
tfan entre personas desconocidas residentes en lugares desconocidos cuyos enlaces o
aristas en el grafo de relaciones eran entre si conocidos o amigos. El experimento de
Milgran consistié en buscar muestras aleatorias de individuos a los que se les pedia
llegar a una persona especifica (el destino) pasando un mensaje (un paquete, una
carta) a través de personas conocidas con el objetivo de llegar a la persona final de
destino.

La longitud media de las cadenas que tuvieron éxito con la llegada del mensaje
inicial fue de cinco intermediarios o seis pasos o grados de separacién.
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Aunque el experimento fue muy contestado en el mundo investigador, la teoria
de los seis grados ha sido aceptada universalmente. Como explica Wikipedia, un
reciente estudio de un pequefio experimento mundial ha sido realizado por la uni-
versidad de Columbia encontrando que de cinco a siete grados de separacién son
suficientes para conectar a cualesquiera dos personas a través de correos electrénicos
(e-mail).

XII.1. Comunidades en linea

Levene (2006)" plantea que las redes sociales (Social Networks) conducen a otra
dimensién en la web al apoyarse en los enlaces simples entre paginas web; afaden
enlaces entre personas y comunidades. En estas redes los enlaces (links) directos o
hipervinculos, normalmente, apuntaran a nuestros amigos y colegas mas cercanos, y
los enlaces indirectos conducirdn a amigos de un amigo y asf sucesivamente; es decir,
apuntalar el dicho popular, de que “un amigo de un amigo mio es un amigo mio”. El
impacto de las redes sociales esta siendo enorme, hoy dia, en la Web y derivado de
ello en las relaciones personales, profesionales, entre empresas, entre administracio-
nes publicas, en general, en organizaciones y personas de todo tipo y condicién en el
ancho mundo.

La informacién disponible en la red Internet y en la Web, asi como su accesibili-
dad a cualquier tipo de persona, conduce al establecimiento de un gran ndmero e
comunidades distintas en Internet (p.e. grupos de personas con intereses o aficiones
comunes que interactda a través de Internet y de la Web).

Vossen y Hagemann (2006: 59), identifican, al menos los siguientes tipos de
comunidades:

* Comunidades de transacciones, caracterizadas por el hecho de que ellas facilitan
las compras, ventas y las subastas.

* Comunidades de interés, especialmente centradas en un tema especifico 8p.e.
peliculas, fotografias, videos, dietas de salud, viajes,...)

* Comunidades de relaciones, organizadas alrededor de experiencias vividas (p.e.
viajes a México o a Japon, asistencias a conciertos de musica, antiguos alumnos
del colegio o de la universidad, trabajadores de la misma empresa).

* Comunidades de fantasia, basadas en entornos imaginarios (mundos virtuales) o
en aficiones por juegos (p.e. SecondLife, World of Warcraft, Lively,...).

En realidad se trata de considerar comunidades de interés que utilizan Internet
como plataforma de conexién. El cambio en la percepcion y uso de estas comunida-
des ha abierto la puerta para que cientos de millones de personas compartan todo

"7 Citado por Vossen y Hagemann, en su obra Unleashing web 2.0, Morgan Kaufmann; 2007, 58.
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tipo de informacién privada o publica. Este cambio social y cultural conduce a una
nueva cultura abierta que se manifiesta en las funcionalidades de las comunidades
apoyadas en blogs, wikis, podcasting, sitios de fotos, videos, etc.

Asi pues, estas comunidades sociales se articulan en la denominacién mas popu-
lar conocida como redes sociales (Social Networks). En funcién de estas realidades y
la implantacién creciente de redes sociales populares como Facebook, YouTube,
MySpace, Flickr, Twenti, Twitter u otras que aparentemente so son redes sociales en
su espiritu pero si en la realidad practica como las redes de comunicaciones Skype y
Fon.

XIL.2 Clasificaciéon de las Redes Sociales

Las redes sociales son servicios web que permiten conectar e interactuar con
otros usuarios —amigos, compafieros de estudio o trabajo, conocidos, etc.— de multi-
ples formas. Permiten crear comunidades de usuarios que comparten algin tipo de
interés. La funcionalidad de las redes varia de unas a otras y permiten tareas como
intercambiar mensajes, videos, fotos, experiencias, enlaces, etc. ciertas conexiones
en tiempo real a través de correo electrénico, mensajeria instantinea, etc. De esta
forma, las redes sociales se pueden clasificar en diferentes categorfas:

* Generalistas. Redes sociales con gran ntmero de funcionalidades y dirigidas a
un gran publico objetivo, como estudiantes, profesionales, etc... que tienen
intereses afilones, costumbres,..comunes. Estas redes son las mas demandadas
por el gran pdblico. Asi encontramos redes sociales como, las ya citadas, MyS-
pace, Facebook, Tuwitter, Frienster, Tuenti, Orkut, etc.

* Contactos. Redes sociales que facilitan las relaciones de contactos de amistad,
amorosas,. ... Ejemplos tipicos son: Meetic, Match, etc.

* Profesionales. Redes sociales que buscan contactar a profesionales entre si y que
poseen perfiles comerciales y profesionales. Ejemplos tipicos son: LinkedIn, la
red social profesional, por experiencia; las espafiolas Neurona y eConozco, inte-
gradas en la red alemana OpenBC hoy denominada Xing.

* Amigos. Son redes sociales muy similares a las generalistas y de contactos, pero
que se constituyen en comunidades de amigos. Ejemplos tipicos son Yahoo
360°, Orkut de Google y Linkara.

Tal vez las redes sociales mas arraigadas y con mayor cardcter popular y de impac-
to social son las redes profesionales y generalistas junto con las redes de contacto
personal.

Las redes profesionales como LinKedIn, Xing y Viadeo suelen ser un gran aliado
para cargos ejecutivos o con ciertas responsabilidades que buscan nuevas oportuni-
dades. Las redes profesionales al igual que las generalistas muy populares — Facebook
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o Tuenti — se basan en la construccién de un perfil y el establecimiento de relaciones
con otros usuarios, en esencia, en la calidad de los contactos.

En el caso de LinKedIn, Xing,... estos sitios acttian en muchas ocasiones como
consultoras especializadas en la bisqueda de directivos o cazatalentos (headhunters).
Estas redes, aunque tienen acceso gratuito también tiene acceso Premium o de pago y
es aqui donde realmente se encuentran oportunidades profesionales bien como bus-
cadores de talento bien como redes de contactos profesionales para potenciar rela-
ciones de negocio.

Vossen y Hagemann plantean que las redes sociales facilitan la gestion del conoci-
miento en una empresa u organizacién, dado que existe un gran cuerpo de conoci-
miento disponible entre sus empleados y no siempre es facil hacer un uso eficiente
de ese conocimiento. Por ejemplo, un proyecto determinado puede necesitar la expe-
riencia de una variedad de diferentes areas y puede no ser evidente localizar las per-
sonas adecuadas de la empresa que pueden contribuir realmente con su experiencia.
También puede suceder que un producto puede tener un flujo de disefio o un proble-
ma de produccién o técnico y la mejor ayuda puede ser identificar a aquellas perso-
nas de la empresa que pueden encontrar la causa del flujo y eliminarlo.

Numerosas técnicas y sistemas han sido desarrollados para soportar gestién del
conocimiento, establecer perfiles con la experiencia de los empleados y llevar a as
personas adecuadas a un trabajo o proyecto especifico ya que muchas compafiifas son
todavia retincentes a estos temas y no tienen una buena politica de manejar adecua-
damente estos problemas.

Una red social, como plantean Vossen y Hagemann (2006: 60) puede actuar
como un medio de conexién de empleados de diferentes experiencias en departa-
mentos y secciones de la empresa y ayudan a construir perfiles de un modo mucho
mas flexible y econémico que los tradicionales sistemas de gestiéon del conocimiento.
Una vez que un perfil ha sido establecido y publicado dentro de la red, otros pueden
buscar personas con un conocimiento especifico y conectarlas entre ellas. Un ejem-
plo tipico de una red social utilizada profesionalmente y para fines de negocios es
LinKedIn, una red que conecta negocios por industrias, funcionalidades, 4reas geo-
graficas y de interés. Otros ejemplos de redes sociales profesionales y de negocios
son: XinG y OpenBC (Open Businnes Club).

Las redes sociales pueden establecer como gratuitas o con tarifas de acceso ase-
quibles y se constituyen en una oportunidad atractiva para una compafifa, para crear
y ampliar su base interna de contacto.

Sin embargo, una red social no necesita estar restringida a operaciones internas
de la compaffa y puede incluir clientes a los cuales la compafifa vende bienes o ser-
vicios, es decir, ser utilizado como elemento activo de un CRM (Gestién de Relaciones
con los Clientes).

Empresas que disponen de redes sociales propias e internas de la compania son,
entre otras, las multinacionales tecnolégicas IBM y Sun Microsystems. Ambas
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empresas disponen de una gran red social con un gran nimero de empleados como
miembros y partes activas de las empresas. Muchos proyectos técnicos se realizan en
modo colaborativo a través de dichas redes.

XIII. iQué es Empresa 2.0?

M34s de 8 millones de referencias del término “Empresa 2.0” y més de 48 millones
del término “Enterprise 2.0” en el buscador Google® refleja la notoriedad del térmi-
no. Una de las primeras personas que utilizé el término, como tal, de modo publico,
fue el profesor Andrew McAfee”, de la Universidad de Harvard. La primera defini-
cién que dio McAfee, en marzo de 2006 era: “Empresa 2.0: plataformas libres, sencillas
para autoexpresion”. En su articulo, McAfeee también enfatizaba en el valor “de
estructuras emergentes, en lugar de en estructuras impuestas...”. McAfee al poco
tiempo dio una segunda definicion: “Empresa 2.0 es el uso de plataformas emergentes de
software social en las empresas o entre las empresas y sus socios (partners) o clientes”.

Sin embargo, el significado central se ha mantenido: “Aplicaciones sociales que son
opcionales, libres de estructuras innecesarias, altamente igualitaria y soporte para muchas
formas de datos”.

McAfee acufié unas siglas para recordar los aspectos claves de estas plataformas
sociales: SLATES. Bajo esta definicién inicial se soportaban las herramientas més
populares de la Web 2.0: Las herramientas mas comunes de la Empresa 2.0 son todas
aquellas que conforman la web social; es decir: blogs y wikis, sindicacién de conteni-
dos mediante lectores RSS, etiquetado o marcacién social (tagging) o folksonomia,
mashups, redes sociales, etc. junto con las herramientas de portales corporativos,
herramientas de trabajo en grupo, correo electrénico y mensajerfa instantinea. Iden-
tificaba seis factores clave (en el acrénimo SLATES) en el cambio organizacional que
el impacto de la Web 2.0 estaba produciendo o iba a producir en las empresas:

* Search: Los usuarios deben ser capaces de encontrar cualquier informacién que
consideren valiosa. Por consiguiente, las herramientas de btsqueda eficientes
son criticas.

* Links: El enlace (link) es el orden logico en la empresa 2.0. Es preciso situar
enlaces o hiperenlaces en todas partes, de modo que se pueda saltar de un
hiperenlace a otro con realtiva facilidad.

* Authoring: Cualquier persona puede ser autor de un contenido. En lugar de
tener una estructura fija de personas que crean contenidos, y personas que los
revisan, el nuevo material puede ser generado por cualquier usuario.

'8 Consulta realizada en www.google.com el 1 de mayo de 2009
¥ Andrew McAffee, “Enterrprise 2.0: the Dawn of Emergent Collaboration” en MIT Sloan Management
Review, Spring 20006, vol. 47, n? 3.
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* Tagging (etiquetado): Las etiquetas (tags) son un término de la Web 2.0 que se
refiere a la posibilidad de situar una marca especifica de usuario (una palabra o
palabras clave) en un documento que indica su importancia o relevancia.

* Extensions: Mediante el uso de algoritmos de filtado colaborativo, la facilidad
de exgtensién (recomendacién) puede sugerir documentos o articulos relacio-
nados, mediante la premisa: “si le gusta este articulo entonces por extensién
también le guastara este otro”. Es el sistema tipico de recomendacién extrapo-
lado a la Web 2.0. Es el sistema usual de Amazon que sugieres libros relaciona-
dos con el que estd interesado utilizando la historia y preferencias de compras
del cliente. El sistema de recomendacién como via de avance en la bisqueda.

Signals: Las aplicaciones de empresa deben generar sefiales a los usuarios de

que han aparecido nuevos contenidos (nuevas noticias, nuevos articulos,...).

Las condiciones de generacién de las sefiales deben poder ser especificadas por

el usuario. como forma de saber que algo relevante ha sucedido. Son las tecno-

logfas RSS, la gran fuente de conocimiento asociada a la empresa 2.0.

Dion Hinchcliffe® plantea que SLATES describe el uso combinado de la basque-
da y descubrimiento eficiente de la empresa, utilizando enlaces para conectar infor-
macién junto a un ecosistema significativo de informacién utilizando el modelo de la
Web, proporcionando herramientas sociales para autorfa piblica de contenidos de
empresas, etiquetas para permitir a los usuarios crear estructuras organizacionales
emergentes, extensiones para proporcionar sugerencias de contenidos inteligentes
similares a los sistemas de recomendacién de Amazon vy sefiales para permitir a los
usuarios conocer cuando la informacién de su interés ha sido publicada o actualizada
tal como sucede cuando un canal de RSS se modifica

La Enterprise2.0 Conference a celebrar en Boston a finales de junio de 2009 se
plantea entre sus objetivos fundamentales analizar las diferencias entre su concepto
de Empresa 1.0 y Empresa 2.0 (Tabla 1). Considera que Ia Empresa 2.0 hace accesi-
ble la inteligencia colectiva de los usuarios particulares y corporativos convirtiéndola
en una gran ventaja competitiva debido al crecimiento de la innovacién, productivi-

dad y agilidad.

“ Dion Hinchcliffe en su blog de ZDNet. [disponible en : blogs.zdnet.com/Hinchcliffe/?p=71] [consulta-
do 1 de mayo de 2009]

142-150 icade. Revista cuatrimestral de las Facultades de Derecho y Ciencias Econémicas y Empresariales,
n? 77, mayo-agosto 2009, ISSN: 02 12-7377



EMPRESA 2.0: {COMO LLEVAR LAS TECNOLOGIAS DE LA WEB 2.0 Y LA WEB SOCIAL A LA EMPRESA?

TABLA 1. Empresa 1.0 versus Empresa 2.0

Enterprise 1.0

Enterprise 2.0

Hierarchy

Friction

Bureaucracy

Inflexibility

IT-driven technology / Lack of user control

Top down

Centralized

Teams are in one building / one time zone

Silos and boundaries

Need to know

Information systems are structured and
emergent Taxonomies

Overly complex

Closed/ proprietary standards

Scheduled

Long time-to-market cycles

Flat Organization

Ease of Organization Flow

Agility

Flexibility

User-driven technology

Bottom up

Distributed

Teams are global

Fuzzy boundaries, open borders

Transparency

Information systems are dictated
Folksonomies

Simple

Open

On Demand

Short time-to-market cycles

Fuente: Enterprise 2.0 Conference (Boston, junio 2009. http://www.e2conf.com/)

XIW. El retorno de la inversién (ROI) en la empresa 2.0

{51 suele ser norma en los negocios no hacer una inversion sin tener conocimien-
to claro del retorno previsto, porqué las tecnologias de Empresa 2.0 deben ser trata-
das de forma diferente? (Neuman, Thomas 2008:22). Las tecnologias de la Web 2.0
proporciona multiples beneficios y estas herramientas normalmente ayudan a la
empresa a ser mas eficaz y eficiente.

XIV.1. La medida del ROI

{C6émo se puede medir el valor de tecnologias emergentes como blogs, wikis o
redes sociales y convertir dicho valor en euros? Estas herramientas sefialan Newman
y Thomas ofrecen ahorro de tiempo a empleados y clientes, y el tiempo es igualmen-
te dinero; no todas las métricas necesitan ser medidas en euros, ya que se miden
intangibles, normalmente. Efectivamente, aunque muchos expertos consideran que
el retorno de la Empresa 2.0 no es, ciertamente, medible en su sentido tradicional
debido a la cantidad de intangibles y de innovacién presentes en la Web 2.0, es pre-
ciso, sin embargo, tratar de definir algin tipo de métrica.
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Asi, una posible métrica es medir el retorno de las nuevas inversiones conside-
rando el coste de oportunidad. {Cudl fue el proceso antes de que las nuevas tecnolo-
gfas fuesen implementadas? (Han cambiado las nuevas herramientas el modo de
operar de los empleados? {Disponen los empleados de més tiempo para realizar otras
tareas!? {Utilizan su tiempo m4s eficientemente? (Ha mejorado la comunicacién con
los clientes? {Se han incrementado las ventas desde su implantacién?

Las respuestas a estas preguntas pueden proporcionar indicadores para medir el
éxito o el fracaso de una aplicacién de Empresa 2.0. {Cémo se ha medido el ROI en
la Web 1.0 vigente en la mayoria de las organizaciones y empresas? Hace 10 afios, la
implantacién de correo electrénico, la pagina web, un servidor FTE... requerian
también la justificacién de esas inversiones tecnolégicas. De este modo, las mismas
métricas que se utilizaron para medir los beneficios del correo electrénico y la men-
sajerfa instantdnea deben utilizarse para medir y estimar los beneficios de implantar
herramientas de la Empresa 2.0.

{Qué medira el ROI? Cuando se calcula el retorno de la inversién en Empresa
2.0, algunos beneficios pueden medir més facilmente que otros. Asf se suelen clasifi-
car los beneficios en dos categorfas: beneficios duros (hardware) y beneficios blandos
(software). Los beneficios duros pueden incluir ventas adicionales derivadas de la
interaccién del cliente, reduccién de costes tecnoldgicos —por ejemplo, implantando
aplicaciones de software como servicio- mayor eficiencia en marketing o incluso
ahorro con el apoyo al cliente. La bisqueda de procesos que puedan ser mejorados
con la implantacién de los beneficios de la Empresa 2. Proporcionara herramientas
para la medicién de la rentabilidad adicional. Los beneficios blandos suelen ser apa-
rentes cuando se utilizan las tecnologias de la Empresa 2.0 pero proporcionaran poca
evidencia de beneficios monetarios. Newman y Thomas (2008: 24) sefialan algunos:
satisfaccion creciente del empleado, atracciéon de los mejores empleados y proporcio-
nar herramientas de comunicacién mejoradas entre empleados, en general la gestién
del conocimiento ticito del empleado de un modo mas eficiente.

XIV.2. Retorno del analisis de la inversion
Algunos indicadores a tener en cuenta en el retorno del andlisis de la inversion
pueden ser:

* El escenario

* Soluciones de la Empresa 2.0

* Objetivos

* Coste

* Implantaciéon

* Exito en la adopcién

* Inicio del proceso de medida del ROI (costes de la medida, costes de la compra
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de hardware y software, costes de instalacién, implementacién y despliegue,
mantenimiento de TIC, formacién de los empleados, medida del coste de
adopcion de los empleados y , en general, costes totales)

XIV.3. Medida de los beneficios del ROIL

Con el objetivo de calcular el retorno de la inversiéon de implantacién del proyec-
to de Empresa 2.0 en su organizacién se deben medir los beneficios recibidos. Algu-
nos de los indicadores considerados, a tener en cuenta, son:

* Reduccién del correo electrénico (tiempos de lectura y respuesta al emisor, eli-
minacién de correo basura, lectura de correos electrénicos no relacionados con
el nicleo “duro” del negocio).

* Aumento de la comunicacién con los clientes

* Disminucién del tiempo de busqueda de informacién

* Incremento de la colaboracién entre empleados

* Medida del impacto de la colaboracién

* Mejor reclutamiento de personal, preferentemente, especializado.

* Impacto de las redes sociales en el funcionamiento diario de la empresa,...

Estos indicadores deben permitir evaluar la medida real del retorno de inversién
y la estimacion de beneficios.

XIV.4. Inversiones en software propietario versus software abierto (software
libre)

Otro factor muy importante en el momento de la medicién del ROl es considerar
la implementacién de las tecnologfas de cédigo abierto (open source) mediante solu-
ciones de Software como Servicio (SaaS) en lugar de herramientas comerciales de
software propietario.

La inversién en software propietario (solucién comercial clasica) requiere el
estudio de costes de servidores, licencias de software, mantenimiento, formacién
de empleados, ..., mientras que la inversién de cédigo abierto con soluciones de
software como un servicio, alojado en “la nube” (cloud), normalmente la no exi-
gencia de servidores especializados —ya que éstos se encontraran en el distribuidor
del software- pago de licencias de software, no requieren instalacién de las aplica-
ciones de software, entre otras; por el contrario, planteardn otros problemas que
serd necesario plantearse como es el caso del pago de cuotas “Premium” al provee-
dor de software (cuando no se recurre a aplicaciones gratuitas), aunque siempre
menores que los costes de licencias tradicionales, o las dificultades que se pueden
presentar en la proteccién y seguridad de los datos corporativos, privacidad de
dichos datos, etc.
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XV. Estrategias para incorporar la Web 2.0 a los negocios
Shuen plantea un plan de accién de cinco etapas para incorporar modelos de
negocio 2.0 en su toma de decisiones y como convencer a otros actores para unirse

al proyecto (Shuen 1008: 157-165):

1. Construir un valor de usuario colectivo (ingrediente clave de muchos proyectos
Web 2.0 es su capacidad para recolectar informacién de los usuarios, a conti-
nuacién compartirla de modo que las personas estén dispuestas a pagar por
ella)

2. Activar efectos de red (Corazén de la Web 2.0; es preciso definir qué son los
efectos offline y online y medir su valor; los efectos red —véase la historia del
motor de bisqueda Google y su impacto mundial en los negocios- tienen un
efecto en el crecimiento de los mercados).

3. Trabajar mediante redes sociales (Las empresas deben considerar la participacién
en redes sociales generalistas como Facebook o Myspace, profesionales como
LinkedIn o Xing, o propias de la empresa, utilizando herramientas de software
como Lotus Connect de IBM o de cualquier otro fabricante de software)

4. Competencias sindicadas dindmicamente (las empresas construyen sus negocios
basadas en competencia; él éxito puede residir en hacer los negocios mejor
que la competencia; la Web 2.0 puede cambiar el modo en el cual se observan
estas competencias, ayudando a encontrar nuevas (ofrecidas por otros nego-
cios) y permitiéndole compartir las ya existentes).

5. Reunir innovaciones (la recombinacién o reunién de innovaciones es una com-
ponente clave de los negocios emergentes Web 2.0; Shuen recuerda la alianza
estratégica de Jajah un servicio europeo de VozIP muy innovador con el gigan-
te de las comunicaciones alemanas, Deutsche Telekom, -operadora caracteri-
zada por sus innovaciones tecnoldgicas- con el objetivo de potenciar las llama-
das de voz y datos a través de Internet).

La Web 2.0 debe estar en su plan de negocios tanto si es un emprendedor, en su
portfolio si es un inversor o una empresa de capital riesgo o en sus procesos de nego-
cio si consideramos una gran empresa o divisién corporativa. El Plan de Negocios se
verd afectado por la incorporacién de técnicas de la Empresa 2.0 pero sera preciso
ademds de buscar la rentabilidad del negocio evaluar los riesgos de implantacién de
todas o algunas de las tecnologfas de Ia Web 2.0.

Celaya define una serie de recomendaciones practicas a la hora de incorporar las
nuevas tecnologfas sociales en sus organizaciones y que denomina “doce ideas para
fomentar una cultura compartida” (Celaya 2008:265-275):

1. Reorganizar las funciones del equipo directivo
2. Invertir en formacién interna
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. Fomentar la innovacién

. Redisefiar correctamente su sitio web

. Mejorar la visibilidad de la empresa en la Red

. Escuchar la Web

. Determinar quién es quién en la web social

. Seleccionar las redes sociales més idoneas para su empresa

. Redactar un cédigo de conducta para sus empleados en la web social
10. Premiar a sus empleados por intercambiar, compartir, valorar

11. Conocer el comportamiento de los usuarios en su web

12. Pensar en un futuro mévil —Cloud Computing®

O CO ~3 O Ut b W

XV.1. {Cémo ganar utilizando la Web 2.0?

David Bowen* publicé en Financial Times a finales de Octubre de 2008 un exce-
lente andlisis sobre cémo utilizar las herramientas y contenidos en linea de la Web
2.0 en las organizaciones y cémo sacar partido en su beneficio. En el articulo, Bowen
clasificaba las empresas en dos grandes grupos: empresas de bajo riesgo (empresas tra-
dicionales con sitios webs, inclusiéon de blogs, podcast y videos de promocién de la
empresa y otros medios de la Web 2.0 realizados por la misma empresa) y empresas de
alto riesgo (empresa 2.0, con incorporacién de redes sociales propias o generalistas,
videos en YouTube propios o de terceras partes. sistemas wikis para empleados y
otros usuarios, blogs con posibilidad de participacién de todo tipo de usuarios de la
empresa y externos, sistemas de actualizaciones de noticias con RSS, etc.). Venia a
significar que si una empresa quiere seguir la organizacién tradicional y conservadora
debe apostar por posicionarse como empresa de bajo riesgo, donde la web es vertical
y su contenido esta bajo el control de la propia empresa; si, por el contrario, o bien
de modo gradual, va adoptando criterios de Empresa 2.0, entonces la web serd hori-
zontal y extendida y, naturalmente, habrd que considerar que se convierte en una
empresa de alto riesgo. Bowe querfa resaltar que si una empresa apuesta por bajo
riesgo también se encontrard con una visibilidad mas reducida que si apuesta por
una empresa de alto riesgo introduciendo todas las tecnologfas posibles de la Web
2.0 donde se situard como una empresa con una gran visibilidad pero con los incon-
venientes citados.

Sin embargo, es preciso considerar nuevamente el caricter evolutivo de las tec-
nologias Empresa 2.0 y eso significarfa que serfa un grave error lanzarse a reemplazar
las viejas pero consolidadas tecnologias ya que supondria la asuncién de riesgos no

?'Véase (Joyanes 2009 ) en Icade, n? 76, marzo, 2009.

* David Bowen. “How to win by using Web 2.0” en Finantial Times, suplemento Business Digital, 22 de
octubre de 2008, p. 8. Disponible en linea en: http://www.ft.com/cms/s/0/78ecc6cc-9efc-11dd-98bd-
000077b07658,dwp_uuid=9ee4561e-5¢20-11dd-b354-000077b07658 html’nclick_check=1 [consultado 30-
04-2009]
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evaluables. En consecuencia consideramos que las estrategias a poner en marcha
deben considerar la adopcién gradual y paulatina de las tecnologias empresa 2.0
conviviendo con las tecnologias existentes y con buenos resultados garantizados en
tanto se van incorporando en la cultura corporativa y en el hacer diario de sus
empleados y directivos.

XVI. Conclusiones

John Chambers, CEO de Cisco Systems, en un informe de la consultora tecnolé-
gica IDC ya anunciaba en julio de 2008 que “La gente se estd comunicando por
medio de blogs, chats, video y otras herramientas que ofrece la Web 2.0 al margen de
los departamentos de T1 de las empresas. Y ha llegado el momento de que los depar-
tamentos de TI tomen las riendas de esta tendencia”. No es una moda pasajera la
integraciéon de la Web 2.0 en las empresas, aunque existen ventajas y riesgos que es
necesario asumir.

Los retornos de inversién pueden ser dificilmente palpables y justificables, como
sucede con muchas tecnologfas que ayudan a mejorar la productividad. Las posibili-
dades se extienden a la propia forma de operar dentro de la organizacién en las acti-
vidades laborales y comerciales cotidiana.

Los wikis pueden mejorar significativamente la colaboracién de los empleados en
el desarrollo de proyectos. Los blogs pueden ser utilizados como herramientas de
marketing y de gestién del conocimiento. Los agregadores de contenidos (RSS) facili-
tan la comunicacién actualizada de las tltimas novedades o comunicados. La mensa-
jerfa instantdanea (MI) aporta un nivel de comunicacién interactiva muy superior al
del correo electrénico. Las Redes Sociales favorecen las relaciones entre los stakehol-
ders de las empresas y se pueden convertir en centros de comunicaciones unificadas.

Es critico alentar a los usuarios a utilizar las tecnologfas web en casa y en el tra-
bajo. A medida que las personas se sienten mas cémodas con estas herramientas en
el trabajo diario serdn més propensas realmente a utilizarlas en un entorno de nego-
cios. Debemos ser conscientes de que la nueva generacién de nativos digitales y los
jovenes de la generacion Y estan creciendo con estas nuevas tecnologias. Para ellos es
natural y serfa dificil imaginarse, cuando se incorporen en los préximos afios a las
organizaciones y empresas, un puesto de trabajo sin blogs, podcasting, mensajeria ins-
tantanea, sitios de video como YouTube o redes sociales como Tuenti, Facebook,
MySpace o LinkedIn o Xing, que posiblemente han utilizado para encontrar el pues-
to de trabajo.

Las organizaciones que aprendan a incorporar la Empresa 2.0 podran conseguir
objetivos que nunca podran alcanzar sin el uso de sus tecnologfas. La colaboracién
puede ayudar a su organizacién a resolver problemas complejos. El software como
servicio y la utilizacién de aplicaciones en la “nube” (cloud compouting) puede supo-
ner ahorros considerables en sus inversiones asi como en instalacién y manteni-
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miento de programas de software. El concepto de licencia de software ird variando en
beneficio del pago de una tasa mensual o incluso tasa cero, al estilo de los numerosos
servicios existentes en las empresas, como la luz, agua, teléfono, etc.

La Empresa 2.0 realmente convierte a los empleados en trabajadores del conoci-
miento y gerentes de procesos lo que facilitard el mejor conocimiento del cliente y
de los procesos implicados en la empresa convirtiéndose en parte de las decisiones de
negocio (Newmann, Thomas 2008:19).

Las preguntas que entiendo deberén ir plantedndose los directores generales de la
empresas y, naturalmente, los directores de sistemas de informacién de las mismas
seran: (Como llevar las tecnologfas Web 2.0 a la empresa? y {Qué estrategias seguir
para convertirse en Empresa 2.0, si es que se adopta esa decisiéon?

Como dirfa uno de mis “filésofos favoritos”, Groucho Marx, “el futuro ya ha llega-
do pero no es lo que era”, en realidad el futuro ya est4 llegando y consideramos que se
debe medir con métricas de Web 2.0, Empresa 2.0 y la ya casi “en tierra” Web 3.0
que serd la convergencia de la Web 2.0 de Tim O “Reilly y la Web seméntica del cre-
ador de la Web, Tim Berners-Lee.
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