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FTF es el principal proyecto de la Fundacién de la Innovacion , cuya
misién es influir en el presente mirando hacia el futuro, estimulando y consoli-
dando la actitud innovadora en el tejido empresarial espafiol.

Es un proyecto ambicioso, que persigue incrementar la sensibilidad social con
respecto a la innovacién, estimulando a los empresarios a apostar por ella y
reforzando, de esta manera, el compromiso que Bankinter tiene con la sociedad.

Estd compuesto por un exclusivo grupo de lideres de opinion a escala interna-
cional que buscan anticiparse al futuro inmediato detectando tendencias socia-
les, econdmicas, cientificas y tecnoldgicas, y analizando sus posibles escenarios
e impactos en los actuales modelos de negocio.

Se trata de un esfuerzo de anticipacién en el que, intentando llenar un vacio, es
una piedra mas para hacer de nuestra sociedad una comunidad mas avanzada
y competitiva, en un entorno global. El futuro se construye con la voluntad
humana.

La Fundacién Accenture colabora con la Fundacién de la Innovacién

en la realizacién de este estudio del Future Trends Forum (FTF) y en la difusiéon
de los trabajos de este lider de opinidén independiente sobre prospectiva e inno-
vacién. En este sentido, la compafia consultora pone a disposicion del FTF todo
su patrimonio de conocimiento y dilatada experiencia para hacer de las empre-
sas e instituciones organizaciones de alto rendimiento.
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¢Qué es Web 2.0?

éQué es Web 2.07

n contra de lo que pudiera parecer, la Web 2.0 no es una nueva version de la
Web, ni un protocolo de comunicaciones, ni un nuevo lenguaje de programacion.
La Web 2.0 es una nueva filosofia de hacer las cosas.

Gracias a las facilidades, evolucién y gratuidad de las tecnologias que antes eran
inaccesibles para la mayoria de los usuarios, se estan fomentando las redes
sociales y la participacion activa. El website se convierte en una plataforma
que posibilita la interrelacién entre usuarios, miembros activos de una comuni-
dad que comparte un interés o necesidad afin. Gracias a esto, el usuario tiene un
papel activo: ya no sdlo accede a la informacion, sino que ademas aporta con-
tenidos y conocimiento.

Se produce, por tanto, una descentralizacion de Internet en la que cada cliente
es, al mismo tiempo, servidor (creador de contenidos). Asi, cuantas mas perso-
nas accedan al servicio, mayor sera el valor para el resto de los usuarios (efec-
to red).

Hay tres principios que pueden definir la Web 2.0:

Comunidad: el usuario aporta contenidos, interactlia con otros usuarios,
crea redes de conocimiento, etc.

Tecnologia: un mayor ancho de banda permite transferir informacion a una
velocidad antes inimaginable. En lugar de paquetes de software, es posible
tener servicios web y cada terminal puede ser cliente y servidor al mismo
tiempo, en cualquier lugar del mundo.

Arquitectura modular: favorece la creacidén de aplicaciones complejas de
forma mas rapida y a un menor coste.

Basicamente, mientras que en la Web 1.0 los usuarios son destinatarios de la
tecnologia, de los contenidos y de los negocios, en la Web 2.0 también colabo-
ran en el desarrollo de la tecnologia (software de fuente abierta), producen los
contenidos (blogosfera) y participan del negocio (Google Adsense).
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éQué es Web 2.0?

Cuadro 1. Diferencias entre
la Web 1.0 y la Web 2.0.
Fuente: elaboracién propia.

El cuadro 1 muestra una tabla comparativa de la Web 1.0 y la Web 2.0.

En resumen, la Web 2.0 es una nueva filosofia que ha surgido gracias a que la
evolucion de la tecnologia (ancho de banda y arquitectura modular) ha posibili-
tado que el usuario, ademas de acceder a la informacion, cree contenidos y
aporte valor. La idea principal es que “lo que no se comparte se pierde” y, en
este sentido, cuantos mas usuarios aporten contenidos, mayor sera el valor per-
cibido del servicio.

éSabias que...?

e Un wiki es una pagina web de hipertexto que puede ser visitada y editada por
cualquier persona. Esto permite que diferentes autores puedan contribuir en un
mismo documento on-line.

e Sindicacion de contenidos significa redifusion de contenidos informativos o Iudi-
cos de un emisor original por otro que adquiere los derechos gracias a un contrato
o licencia.

e La publicidad contextual es aquélla en la que los anuncios son seleccionados y
publicados por sistemas automaticos, en funcién del contenido al que accede el
usuario.

© 2007 Fundacion de la Innovacion Bankinter. All rights reserved.



Principales implicaciones de la Web 2.0

Principales implicaciones
de la Web 2.0

Igo ha cambiado. El poder del ciudadano en la era digital es mas impor-
tante que nunca. Cobra fuerza el ciudadano, que manifiesta sus gustos como
consumidor, su opinidén o su voto. Un ejemplo de esto ha sido la utilizacidon de
YouTube como canal empleado por los ciudadanos estadounidenses para hacer
llegar a los candidatos politicos sus preguntas con relacidon a los programas
electorales.

La adopcidn de los servicios Web 2.0 no sigue las lineas econdmicas tradiciona-
les, lo que significa que los usuarios on-/ine de los mercados menos desarrolla-
dos estan igual de involucrados o incluso mas que los de los paises mas avan-
zados. Asi, por ejemplo, Asia lidera el mercado en términos de adopcidn de ser-
vicios Web 2.0 con paises como China, Corea del Sur, Malasia, Hong Kong o Fi-
lipinas.

Curiosamente, Espafia —segun el Ultimo estudio de Novartis’ NetObserver- es el
pais de Europa con mayor porcentaje de usuarios de Internet que utilizan las
tecnologias Web 2.0, aunque la mayoria de sus ciudadanos desconozca lo que
significa este término. Los espafioles constituyen el 27% de los europeos que
utilizan herramientas basadas en la Web 2.0, tanto en contenidos propios como
en contenidos ajenos.

Debido a que la participacion activa del usuario (usuarios activos) se con-
vierte en algo fundamental para la sostenibilidad de estos modelos de negocio,
es importante analizar cudles son las principales motivaciones que tendrian
los usuarios de la Web 2.0 para convertirse en usuarios activos. Segun los ex-
pertos del FTF, éstas se agrupan tal como se recoge en el cuadro 2.

M Retribucién econdmica por contribuciones

Promocidn de contenidos propios

Prestigio

M Sentimiento de pertenencia a un grupo

Interés por el tema
B M Espiritu colaborador

b Crear una amplia red de contactos
b ——— Diversion
b — — N = Otros

Otro gran impacto en la sociedad de la Web 2.0 puede ser el grado en el que es-
tan cambiando las relaciones sociales entre los individuos, como puede de-
mostrarse por el increible aumento de las comunidades.

© 2007 Fundacién de la Innovacion All rights reserved.
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motivaciones de los usuarios
activos.

Fuente: elaboracién propia.



Principales implicaciones de la Web 2.0

El crecimiento del nUmero de comunidades puede llevar a pensar que, tal vez,
en un futuro, las personas se relacionen de forma diferente y sustituyan una cita
en una cafeteria, por ejemplo, por otra en Second Life para ver una pelicula, sa-
lir a bailar o conocer gente nueva, lo que hace que las comunidades sean una
buena oportunidad de negocio.

El fendmeno es imparable. Las redes sociales -como MySpace, YouTube o Face-
book- evolucionan radpidamente hacia las redes mdviles. Este sistema de relacio-
nes triplicard su nimero de miembros de aqui a 2011, afo en el que alcanzaran
los 174 millones de usuarios.

Uno de los campos en los que sin duda impactara la Web 2.0 serd la educacion,
en lo que se refiere tanto a la metodologia pedagdgica como a los contenidos.

El caracter social y de colaboracién de la Web 2.0 podria fomentar una evolucion
de la educacidn hacia lo que a menudo se ha llamado “aprendizaje colectivo”.

Este aprendizaje colectivo consiste en considerar que el conocimiento no es pro-
piedad exclusiva del profesor, sino del grupo. Cada uno de los miembros que lo
componen tiene una mayor accesibilidad a la informacién y esto permite aportar
nuevos puntos de vista, que enriquecen la relacion y contribuyen a construir un
conocimiento nuevo, cooperativo y adaptado a las necesidades y particularida-
des de cada grupo, que con toda probabilidad seran diferentes a las del curso
anterior.

La filosofia Web 2.0 encaja perfectamente con este planteamiento y sus herra-
mientas proporcionan utilidades que facilitan el aprendizaje y la generacion de
conocimiento en grupo.

El mundo de la interactividad y de la construcciéon del conocimiento colecti-
vo tiene mucho que aportar. Debe abrirse paso y dejar surgir nuevas formas de
evaluar el progreso y la consecuciéon de los objetivos propios de cada area de
ensefanza.

Algunos ejemplos que se pueden destacar en este dmbito son la utilizacién de
las herramientas Web 2.0 para la ensefianza de idiomas y para el aprendizaje en
mundos virtuales como Whyville. La capacidad que tiene hoy la tecnologia de
emular el mundo real posibilita el aprendizaje mediante la experimentacién
y lo convierte en un proceso interactivo.

Las tecnologias Web 2.0 son muy atractivas y proporcionan al estudiante
independencia y autonomia, mayor colaboracion y mayor eficiencia pe-
dagogica.

No obstante, aunque las herramientas Web 2.0 pueden ayudar a crear un entor-
no en el que se incremente el conocimiento colectivo, debe establecerse un equi-
librio entre el uso de las nuevas tecnologias y las técnicas tradicionales, impor-
tantes estas Ultimas para fomentar algunas habilidades como la creatividad, la
concentracion o el esfuerzo mental.

En el &mbito de la empresa, la nueva filosofia Web 2.0 requiere una baja in-

version inicial, un corto plazo para la creaciéon de un negocio y poca estructura
organizativa, ademds de permitir que nuevas empresas puedan competir
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Principales implicaciones de la Web 2.0

rapidamente con organizaciones tradicionales, ya asentadas en el mercado.
No obstante, estas Gltimas también pueden beneficiarse de la Web 2.0.

Aungue el fendmeno Web 2.0 es global, no afecta de la misma forma a todos los
sectores. El cuadro 3 muestra la opinion de los expertos del FTF con relacidon a
los sectores que reflejan mayor impacto.

Media y ocio

Informatica y electronica
Salud

Automovil

Tecnologia

Quimica y energia

Software e Internet
Servicios financieros

Aerospacial y defensa

Consumidores
Telecomunicaciones Cuadro 3. Impacto de la Web

Educacién 2.0 por sectores.
Fuente: elaboracion propia.

Otros

En cuanto a los modelos de negocio Web 2.0, no existe una clasificacion clara
para todos los existentes, ni en el mundo fisico ni mucho menos en Internet,
aunque una aproximacion puede ser la que se incluye en el cuadro 4.

Tactica-ingresos directos Estratégica

Cuadro 4. Modelos de
negocio Web 2.0.
Fuente: elaboracién propia.
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Principales implicaciones de la Web 2.0

Por tanto, hay dos vias para conseguir rendimientos de la Web 2.0: las directas
o tacticas y las indirectas o estratégicas, que pasan a menudo desapercibidas.
Algunas de las vias indirectas llevan al incremento de los ingresos, al aumento
de los usuarios 0 a una mayor resistencia frente a la competencia, que a su vez
se traduce en un incremento de las suscripciones, publicidad e ingresos por co-
misiones.

A continuacién se exponen algunos ejemplos de modelos de negocio de empre-
sas Web 2.0 con éxito:

Basados en la publicidad:

e Whyville es un mundo virtual con orientacidon pedagogica dirigido a nifios
y jovenes de entre 8 y 15 anos. El modelo de negocio de este mundo vir-
tual se basa en las aportaciones de los patrocinadores, que, ademas de
sufragar los costes de desarrollo, realizan aportaciones incrementales en
funcion del niamero de visitantes. Otra forma de ingresos de este mundo
virtual son los generados por la venta de CLAMS -moneda virtual local-y
la suscripcion Premium.

Basados en comisiones:

¢ Innocentive es una comunidad nueva con base en Internet, que acerca a
los cientificos de alto nivel a resolver importantes desafios de 1+D, plan-
teados por empresas de primera linea en todo el mundo, a cambio de has-
ta 100.000 dolares en recompensas. Su foro on-line permite a empresas
importantes recompensar la innovacién cientifica a través de incentivos
econdmicos.

Basados en ingresos por ventas:

e Threadless se fundo6 en el afio 2000 como un negocio de comercializacién
de camisetas, cuya particularidad consiste en que los usuarios pueden en-
viar sus disefos para ser sometidos a votacion publica. Los mejores dise-
fos se imprimen en las camisetas, que seran comercializadas a través de
la web. A los creadores de estos disefios se les remunera con dinero y va-
les para la adquisicién de productos en la propia web. Ademas, la estima-
cion de la demanda de camisetas se realiza mediante un sondeo entre los
usuarios.

Basados en donaciones:

e Sunlight Foundation se fund6 en 2006 con el objetivo de crear un puente
entre la politica y la ciudadania a través de la tecnologia. Este sitio permi-
te que un ciudadano de a pie conozca mas a sus politicos, ayuda a redu-
cir la corrupcidn, asegura una mayor transparencia, etc. Su modelo de ne-
gocio se basa en donaciones econémicas y los nombres de sus contribu-
yentes aparecen publicados en la web para garantizar una total transpa-
rencia.

Parece existir cierto consenso sobre la necesidad de que cualquier modelo de ne-
gocio Web 2.0 que aspire a ser exitoso cumpla la condicién de ser capaz de ge-
nerar valor para el cliente. Los modelos de negocio para empresas Web 2.0
tienen bastantes similitudes con los de empresas tradicionales, aunque en los
primeros cobra especial importancia el objetivo de conseguir la participacion
activa del usuario para garantizar su sostenibilidad.
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Principales implicaciones de la Web 2.0

Segun los expertos del FTF, los principales modelos de negocio basados en la
Web 2.0 en Europa siguen la distribucién que se expone en el cuadro 5.

I Obtener dinero con la publicidad

Obtener dinero con la cuota de suscripcién o participacion

Obtener dinero con la venta de productos

M Obtener dinero con las comisiones por transaccion

Abaratar los costes de contratacion de un servicio

| Utilizar la Web 2.0 como soporte de un negocio tradicional

Gestionar el conocimiento
Vender aplicaciones a un tercero Cuadro 5. Principales

1 B Establecer grupos de presién modelos de negocio en
1 o m Otros empresas Web 2.0: Europa.
J — Fuente: elaboracion propia.

The Economist sefiala que la mayor parte de los directivos de las empresas tra-
dicionales admite que la Web 2.0 va a alterar la forma de relacionarse inter-
na y externamente, y que se va a evolucionar hacia empresas en red.

Una de las ventajas que la Web 2.0 puede aportar a las empresas tradicionales
es la posibilidad de unificar sus flujos de informacién con sus proveedores y
clientes.

En la actualidad, segin McKinsey, mas de un 75% de los directivos asegura que
su empresa realiza inversiones en Web 2.0 y que planea mantener o incremen-
tar sus inversiones en tendencias tecnolégicas que fomenten la colaboracién del
usuario.

Las principales aportaciones de estas herramientas son la mejora de los proce-
sos y la distribucidn de informacién en el ambito interno, el fomento de la cola-
boracién de los trabajadores o la mejora de la comunicacién con clientes y pro-
veedores.

Asimismo, con vistas al futuro, segun los expertos del FTF, las principales razo-
nes que impulsaran a las empresas a utilizar los servicios de la Web 2.0 son las
que aparecen en el cuadro 6.

| M Interactuar con los clientes

i Interactuar con los proveedores/socios

4 Gestionar el conocimiento
| || Il Obtener dinero

i || Dar un servicio

_ . | | Sobrevivir

4 — i — Repercusién en procesos Cuadro 6. Principales

1 — L N Mejorar la comunicacién necesidades que impulsan a las
J | - . Otros empresas a usar la Web 2.0.

Fuente: elaboracién propia.
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Principales implicaciones de la Web 2.0

Cuadro 7. Barreras en las
empresas a la Web 2.0.
Fuente: elaboracién propia.

Asi, parece que en la actualidad las empresas utilizan la Web 2.0 para gestionar
la colaboracién internamente, segun el estudio de McKinsey, mientras que, a la
larga, el interés de las empresas por incorporar estas tecnologias serd mejorar
la interaccion con el cliente, segun los expertos del FTF.

Ademas de estas utilidades, algunos de los principales beneficios de la Web 2.0
para las empresas son la posibilidad de utilizar comunidades para obtener feed-
back de productos, una mayor satisfaccién del cliente (al mejorar la comunicaciéon
con éste), la optimizacion del presupuesto de marketing (al ser mas efectivas las
campafas publicitarias) y permitir el cambio hacia la empresa extendida, que
cada dia cuenta con mas aceptacion como estrategia de negocio y es clave para
la formulacién de efectivas estrategias competitivas.

Sin embargo, a pesar de que muchas empresas apuestan ya por las tecnologias
Web 2.0, existen barreras para su incorporacion a la empresa tradicional. Las
principales, segun los expertos del FTF, son las que aparecen en el cuadro 7.

W Jerarquia

Procedimientos internos

Falta de comunicacién

M Miedo al cambio
] Falta de participacion
| I I | Otros

Otras barreras son el desconocimiento de lo que es la Web 2.0, el falso senti-
miento de control, un estilo de liderazgo insistente en que la aportacion de valor
se dirige de arriba abajo y la complejidad de los sistemas.

Asimismo, muchos directivos no dan el paso de invertir en estas nuevas tecno-
logias por miedo —mal consejero- a repetir viejas experiencias, en las que no
sblo no alcanzaban los resultados esperados de su inversion, sino que ni siquie-
ra llegaban a recuperarla.

En definitiva, ésta es una época muy similar a la de los anos ochenta, cuando
muchas empresas se resistian a comprar ordenadores. Aunque la Web 2.0 adn
suena a muchos a ciencia ficcién, empieza a crecer el interés por lo que puede
suponer. Con el tiempo se generalizarad su uso, que, como siempre, ofrecera
ventajas competitivas al que llegue primero.

Como se ha comentado ya, uno de los modelos de negocio Web 2.0 se basa en
la publicidad, cuyo concepto actual cambiard con la incorporacién de una nueva

filosofia.

En este sentido, un medio como la televisidn resulta ineficiente desde la pers-
pectiva de la segmentacién, por lo que Internet y la Web 2.0 resultan muy
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atractivas para los responsables de marketing, al permitir dirigir los mensajes
de acuerdo con el publico objetivo.

Las agencias de publicidad deben prepararse para hacer publicidad dirigida a
grupos objetivo cada vez mas reducidos. Las nuevas tecnologias permitiran di-
rigir mensajes publicitarios a personas con un interés especifico en el
producto publicitado. Ademas, los consumidores desearan comunicarse con
las empresas, en lugar de actuar como meros receptores, por lo que las agen-
cias de publicidad deberan aprender a dialogar con los clientes, en lugar de lan-
zar simplemente mensajes masivos.

Cabe destacar, por ultimo, que la conectividad que posibilitan las tecnologias
Web 2.0 ha favorecido la aparicion del marketing viral o publicidad que se pro-
paga por si misma.

éSabias que...?

e Larga cola es el nombre coloquial para una bien conocida caracteristica de las
distribuciones estadisticas (Pareto). Internet y el entorno digital han cambiado las
leyes de distribucion y las reglas del mercado. Ahora existen dos mercados: uno,
el tradicional, centrado en el alto rendimiento de unos pocos productos, y otro,
nuevo, que todavia no resulta familiar, basado en la acumulacion de todas las pe-
quefias ventas de muchos productos, que puede igualar o superar al primero. Son
el antiguo mercado de masas y el nuevo nicho de mercados, representados por la
cabeza y la cola de la conocida grafica de distribucion estadistica.

e El marketing viral es una estrategia que incentiva a los individuos para que
transmitan rapidamente un mensaje comercial a otros de manera que se crea un
crecimiento exponencial en la exposicion de dicho mensaje.

© 2007 Fundacién de la Innovacion All rights reserved.
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Legalidad y ética

n este mundo continuamente cambiante, la ley va siempre algunos pasos
por detrds. Asi, aunque el problema de la identidad ya surgi6 con la explosion de
Internet en los afos noventa, la Web 2.0 trae implicitas varias cuestiones lega-
les y éticas, por ahora no resueltas.

En primer lugar, teniendo en cuenta que la Web social fomenta la colaboracién de
los usuarios, la reutilizaciéon de contenidos y el acceso libre a la informacion para
desarrollar la inteligencia colectiva, cabe preguntarse qué ocurrira con los de-
rechos de autor y la propiedad intelectual.

El éxito de la Web participativa reside principalmente en la existencia de usua-
rios activos que aporten contenidos. Si estos usuarios no obtienen nada a cam-
bio de su participacién y no tienen los derechos sobre su obra, ¢quién garantiza
su continuidad como creadores de contenidos y que no prefieran hacerlo a través
de otro canal?

Cabria pensar que, sin propiedad intelectual, la Web 2.0 correria el peligro de
que los usuarios dejaran de aportar contenidos. Sin embargo, con ella, se perde-
ria el flujo de conocimiento y la propia filosofia Web 2.0: “Lo que no se compar-
te se pierde”. Por tanto, parece necesario encontrar la formula que permita com-
partir el conocimiento sin desincentivar a las personas dispuestas a hacerlo.

éFrenara la propiedad intelectual el avance de Internet? Las opiniones son
muy dispares, tanto en la opinién general como entre los expertos del FTF. De
éstos, casi el 55% opina que la propiedad intelectual no seré un freno para el
avance de Internet. Una de las razones que esgrimen es que la rapida aparicién
de nuevas ideas gracias a la filosofia Web 2.0 haré que las patentes se vuelvan
casi irrelevantes.

Tal vez la solucién para fomentar la participacidn sin frenar la innovacion sea
adoptar una postura intermedia, por lo que se ha consultado a los expertos del
FTF con respecto a sobre quién deberian recaer los derechos de autor. En su opi-
nion, dependiendo del caso, éstos deberian corresponder a una combinacién de
contribuyentes, de proveedores de servicio o de dominio publico.

Sin embargo, no sélo existe la problematica intrinseca a los derechos de autor y
a la propiedad intelectual. El derecho a la copia privada existe en Espafia, pero
no en el mundo anglosajon, por lo que, dado el caracter global de Internet,
parece hacerse necesaria la regulacién de la Web a escala internacional.

Ademas, teniendo en cuenta, tal como se indicaba anteriormente, que Internet
favorece el anonimato de sus usuarios, ahora que la Web esta basada en la par-
ticipacidn de las personas, surge la cuestion del control de los contenidos.
¢Como hacer responsable de los contenidos a un usuario andénimo con un nick?
¢Debe ser entonces la aplicacion la que controle los contenidos? Sin embargo,
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si el duefio de la aplicacion no posee los derechos de autor sobre esos conteni-
dos, no deberia cambiarlos. Es mas, si se adoptara una posicién extrema, el
control de los contenidos frenaria el flujo de informacion y la innovacion.

¢Quién deberia, por tanto, controlar el contenido y los comportamientos en la
Web 2.0? Los expertos del FTF opinan, en general, que las tareas basicas de mo-
deracién deberian ser incluidas en la aplicacidén y que lo ideal seria el control por
parte de los usuarios. No obstante, se debe tener en cuenta que Internet es glo-
bal y, por tanto, se requiere que entidades internacionales definan una serie de
“buenas practicas”, reglas y regulaciones, que pueden ser reforzadas por las au-
toridades nacionales y los organismos internacionales.

De todas formas, parece que la siguiente batalla que se va a librar no es la rela-
tiva a las licencias —ya superada-, ni la de los derechos de autor —que lleva ca-
mino de superarse-, sino la relativa a la regulacion de la propiedad de las bases
de datos obtenidas de los clientes. De hecho, si algo tienen las redes sociales, es
la ingente cantidad de informacion sociodemografica que generan, adn sin ex-
plotar y que sin duda tiene mucho valor.
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Tendencias

i hay que plantearse qué vendra después de la Web 2.0, dos de las tenden-
cias que se han identificado y que se comentan en numerosas paginas de Inter-
net son los metaversos o mundos virtuales y la inteligencia artificial gracias
al etiquetado o Web semantica.

Aunque todavia no estd muy clara su puesta en marcha y existen dudas sobre
cuando llegard, lo cierto es que la propagacién del término Web 3.0 se ha dispa-
rado y se prevé que, en un futuro no muy lejano, las redes virtuales sean lo su-
ficientemente inteligentes como para hacer una composicion semantica de las
paginas web.

En el futuro, la Web serd un mundo virtual inteligente, en la que los avatares se
moveran y actuaran en funcion de los datos y habitos de cada persona. El con-
cepto de informacion estatica, como son los libros, los articulos y las imagenes,
cambiard y se transformara en flujo de conocimiento.

Los avatares seran los encargados de hacer llegar a cada usuario el tipo de noti-
cias y la publicidad de productos que sean de su interés, de educar en materias
que reporten mayor utilidad y de favorecer relaciones entre personas con las
mismas afinidades e intereses. Sera una Web participativa, inteligente y efi-
caz, que ahorrara tiempo al usuario y le proporcionara un flujo de conocimien-
to ilimitado.
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