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INTRODUCCION

La Sociedad de la Informacion entendida como un nuevo paradigma
tecnoeconémico reemplazante del modelo fordista' de produccién en masa, trae
consigo nuevos desafios para la humanidad como la realidad virtual, el valor de lo
intangible, entre otros elementos. El cimiento principal del desarrolio politico,
econémico y social de este fenémeno es la informacion que se traduce en un
“conocimiento acumulado de forma comunicable™.

El desarrollo tecnolégico alcanzado por la humanidad, faculta al ser humano para
sacar ventaja de datos, informacion y conocimiento en formas, modos 0 maneras
nunca antes vistas, atenuando un constante intercambio cientifico, cultural y
técnico a escala mundial, superando las barreras geograficas, las divisiones
politicas y las de tiempo.

La informacion hoy dia, esta al alcance de cualquier persona gracias al avance en
el desarrollo de las TIC’s (Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion) y el
incremento sustancial de su intercambio a nivel mundial. Dentro de las ventajas
que posee la informacion se tiene que ahora todo puede ser digitalizado, en ese
sentido hay que destacar que hoy dia la informacién es capaz de generar
mercados, crecimiento y empleo. La informacién puede tener valor como
entretenimiento y valor comercial, pero independientemente de ella las personas
estan dispuestas a pagar por esta. Asi mismo, la informacién es cara de producir y
barata de reproducir.

Una caracteristica importante de la informacion es su capacidad de generar
rendimientos crecientes. Esto es, cuanta mas informacién poseen los individuos,
mas capacidad tienen éstos de volver a generar mas cantidad de informacion.
Precisamente como la informacién esta disponible en abundancia, es universal y
econémica de reproducir, se pueden presentar el problema de saturacién
informatica. El verdadero valor de un proveedor de informacion proviene de su
labor para localizar, filtrar y comunicar informacién util al consumidor.

* Modelo de produccién de las sociedades capitalistas que se caracterizaba por el aprovechamiento de la
produccion en masa, las ventajas de las economias de escala como motor de produccion y la especializacion
de las tareas productivas. En este contexto, cualquier inversién realizada tenia como objetivo mejorar el
capital fijo en la empresa -principal recurso-, lo que exigia una cierta rigidez del proceso productivo en un
mercado estandarizado.

* QUIROZ, FRANCISCO. Sociedad de la Informacién y del Conocimiento. Boletin de los Sistemas
Macionales estadisticos y de informaci6n geogréfica. Vol. 1 No 1. Pag. 81.




Michael Goldhaber quien ideé el concepto de “ECONOMIA DE LA ATENCION’
para caracterizar a este fenémeno que se presenta al interior de la Sociedad de la
Informacion, sostenia que si tradicionalmente la economia se definia como ciencia
que estudia la produccion y el intercambio de bienes escasos, lo que hoy se debe
administrar es la atencion, recurso limitado por excelencia, que consiste en
dedicarse a una cosa dada en un momento dado, ademas que es un recurso no
renovable. Todos nosotros disponemos de unas horas de atencion al dia. Las
podemos dedicar al trabajo o al ocio, pero no podemos acumular las que no
usemos y acarrearlas para el dia siguiente.

La esencia de la idea es bien sencilla, a pesar de lo cual no ha sido aplicada con
caracter general y cientifico todavia. En este marco se inserta la tematica de éste
trabajo, realizar una caracterizacién de la Economia de la Atencién en el Contexto
de la Sociedad de la Informacién; para ello esta dividido asi: un primer capitulo
que contextualiza las principales teorias existentes en el campo de la economia y
de la psicologia referentes a éste nuevo fenémeno tecnoeconémico, en el capitulo
dos se describira sus principales elementos y en el tercer capitulo se analizara
las consecuencias que trae consigo este fenémeno en el campo econoémico y las
medidas ideadas para contrarrestarias.




1. REVISION DE FUENTES DE INFORMACION

Basicamente la realizacion de esta propuesta tiene su origen en una exhaustiva
busqueda de informacion en la Internet. La misma condicién del tema a tratar
plantea la utilizacion de ésta herramienta como motor de busqueda y el acceso a
toda una serie de portales virtuales disefiados para discutir este fenémeno. Entre
ellas la pagina virtual de la Universidad Obierta de Catalunya: www.uoc.edu, la
pagina virtual de infonomia: www.infonomia.com, la Corporacién Colombia digital y
su sitio Web: www.colombiadigital.net, entre otras.

Asi mismo, se tiene acceso al documento traducido al espafiol de la conferencia
de Michael Goldhaber “The Attention Economy and the Net” donde precisamente
el autor (quien acufi6 por primera vez el término) sefiala los principales
lineamientos y el contexto donde se desarrolla éste fenmeno.

Otro articulo sobresaliente es el elaborado por David Gauntlett, discipulo de de
Goldhaber titulado “The attention economy explained”.

La consulta cibergrafica arroja otros titulos importantes como el Informe sobre “La
Economia de la informacién 2005", presentado por la Comision de las Naciones
Unidas sobre el Comercio y el Desarrollo, el cual subraya en qué medida los
paises en desarrollo estan luchando por colmar la brecha que separa a "los ricos y
los pobres de la informacion”. También se describen en este mismo documento,
los enormes problemas con que atin se enfrenta el mundo en terrenos tales como
un creciente acceso a Internet y el fortalecimiento de la seguridad del entorno en
linea. Otro documento imprescindible es el articulo de John Perry titulado “Vender
vino sin botellas: La Economia de la mente en la red global” que se ha convertido
en toda una referencia para realizar una critica cabal a quienes tratan de imponer
el viejo modelo de la propiedad intelectual y del copyright a Internet y a toda obra
digital. Muchas de sus previsiones han resultado asombrosamente certeras Y,
pese al tiempo transcurrido, el articulo conserva su vigencia en lo fundamental.

En cuanto a la fundamentacion tedrica se encuentra la teoria del crecimiento
Enddgeno, que ofrece una vision optimista de los paises industrializados y formas
alternativas de desarrollo sin la necesidad de depender del intercambio de bienes.
Las teorias tradicionales de crecimiento se centran en la comercializacion y lo ven
como el motor del crecimiento, pero debido al crecimiento decreciente de los
recursos naturales este ha dado lugar a la aparicién de esta nueva corriente, esta
se centra en la educacion, en la capacitacion y el desarrollo de nuevas tecnologias
para el mercado mundial, estos recursos lejos de tener un crecimiento negativo,
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presentan un crecimiento positivo ya que en cuanto mas se usen los
conocimientos y mas se aprenda estos sersn mas productivos. *

Los modelos de crecimiento enddgeno se estructuran en torno a una funcién de
produccion donde la tasa de crecimiento depende basicamente del stock de tres
factores: capital fisico, capital humano y conocimientos (0 progreso técnico). Se
considera al conocimiento y la informacién como un factor productivo especifico,
resultante de una actividad econémica. Esta forma de incorporar al progreso
técnico en la funcién de produccién del modelo, tiene como consecuencia directa
la revalorizacion de la educacion formal y de la I+D en el proceso de acumulacién
de informacion.

“ SERDENO PRADO, J. La gestién del conocimiento, una nueva alternativa para el desarrollo de Ia economia
' Ssinoamericana. El caso de Cuba. Documento en red encontrado en www.gestiopolis.com.
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2. MATERIALES Y METODOS

2.1 MATERIALES

Entre los materiales utilizados en la elaboracién de éste documento se tienen:
conferencias, entrevistas, foros de opinion, articulos periodisticos y documentos
de contenido mas profundo como ensayos y articulos cientificos encontrados en
Internet.

2.2 METODO

En cuanto al método de investigacion, se parte de un estudio exploratorio —
descriptivo; una vez determinado el problema de investigacion se procede a una
busqueda exhaustiva de informacién pertinente, a una actualizacién constante de
la misma y a una concatenacion de los elementos que la componen.

Se presentaron las siguientes etapas:

-Exploracién Bibliografica del tema a tratar, en cuanto a fundamentacioén teérica
existente, constantemente se actualiza.

- La caracterizacion de la Economia -de la Atencion y todos sus componentes
vistos dentro del contexto de la Sociedad de la Informacién y la evolucion de la
Internet.

-Una vez analizada la informacién se elaboraron las conjeturas correspondientes
que sirvieron de soporte para la sustentacion de la investigacion.

-Como Uultima etapa se formul6 el andlisis de resultados, las conclusiones y
recomendaciones obtenidas de la investigacion y se procedié al visto bueno del
director y de los jurados correspondientes.

-Se presenta un documento que recopile el desarrollo de la tematica y que
presente los resultados encontrados en la investigacién a la comunidad
universitaria.



3. RESULTADOS
3.1 LA SOCIEDAD DE LA INFORMACION

Existe abundante literatura que intenta una definicion puntual y referencial de lo
gue el fenémeno de la Sociedad de la Informacién encierra sin que ello apunte a
tener éxito; en lo que hay completa seguridad es que el uso de las herramientas
conocidas como tecnologias de la informacion y el conocimiento, TIC’s, en todos
los procesos de la sociedad, en el ambito econémico, social, cultural y politico es
lo que, basicamente, ha dado lugar a la Sl.

£l origen de la Sociedad de la Informacion, segun Castells®, “se origin6 en la
coincidencia histérica, a finales de los afios 60, de tres procesos independientes:
2 revolucion de la tecnologia de la informacion, la crisis economica tanto del
capitalismo como del estatismo y el florecimiento de movimientos sociales y
culturales como el antiautoritarismo, la defensa de los derechos humanos, el
feminismo y el ecologismo. La interaccion de estos procesos y las reacciones que
desencadenaron crearon una estructura social dominante (la sociedad red); una
nueva economia (la economia informacional) y una nueva cultura (la cultura de la
virtualidad real)”.

£n esta metamorfosis y coexistencia de sociedades, la tecnologia es un elemento
clave, pues entra a participar como un medio y una consecuencia del cambio de
una sociedad ya que su presencia ha marcado siempre el inicio de un punto de
guiebre en las sociedades modernas. En este sentido la produccion de riqueza,
el ejercicio de poder y la creacion de codigos culturales han pasado a depender de
la capacidad tecnolégica de las sociedades y las personas, siendo la tecnologia de
=2 informacion el nicleo de esta capacidad; el mismo autor sefiala que este
paradigma tecnoeconémico genera una economia de la informacion que se
diferencia de la economia industrial propia del modelo fordista de produccién en
masa, en la incorporacion del conocimiento y la informacién en todos los procesos
ge produccion y distribucion propiciando asi la fusién de los procesos sociales de

* CASTELLS, M. La era de la informacién. Economia, sociedad y cultura. Vol. 1. La Sociedad Red. Espaiia,
Alianza Editorial. 590 Pégs. Titulo original: The Information Age: Economy, Society and Culture. Volume I:
The Rise of the Network Society. Blackwell Publishers Inc., USA, 1998.
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‘creacién y manipulacién (cultura de la sociedad) y la capacidad de producir y
distribuir bienes y servicios (fuerzas productivas)”.

A continuacion se presenta una serie de definiciones sobre la Sociedad de Ia
Informacién que comparten elementos en comin:

- “Esta es la nueva estructura social de la era de la informacién, que denomino la
sociedad red porque esta compuesta por redes de produccién, poder y
experiencia, que construyen una cultura de la virtualidad en los flujos globales que
frascienden el tiempo y el espacio. No todas las dimensiones e instituciones de la
sociedad siguen la l6gica de la sociedad red, del mismo modo que las sociedades
industriales incluyeron durante largo tiempo muchas formas preindustriales de
existencia humana. Pero todas las sociedades de la era de la informacion estan
penetradas, con diferente intensidad, por la légica dominante de la sociedad red,
cuya expansion dinamica absorbe y somete gradualmente a las formas sociales
preexistentes”™.

- “El término sociedad de la informacién se refiere a una forma de desarrollo
econdmico y social en el que la adquisicion, almacenamiento, procesamiento,
evaluacion, transmision, distribucién y diseminacion de la informacion con vistas a
la creacion de conocimiento y a la satisfaccion de las necesidades de las personas
y de las organizaciones, juega un papel central en la actividad econdémica, en la
creacion de riqueza y en la definicion de la calidad de vida y las practicas
culturales de los ciudadanos’’.

- “Sociedad que crece y se desarrolla alrededor de la informacioén y aporta un
florecimiento general de Ia creatividad intelectual humana, en lugar de un aumento
del consumo material®

“La sociedad de la informacién no es un modismo. Representa un profundo
cambio en la organizacion de la sociedad y de la economia, habiendo quien la
considere un nuevo paradigma técnico econémico. Es un fenébmeno global, con
elevado potencial transformador de las actividades sociales y econémicas, una
vez que la estructura y la dinamica de esas actividades inevitablemente seran, en
alguna medida, afectadas por la infraestructura disponible de informaciones. Es

* GUZMAN, C. La Sociedad de la Informacién con objetivos de inclusién y equidad. Innovatec- Innovaium
Inteligencia del Entorno. Pag. 3

S CASTELLS, M. La era de la informacién. Economia, sociedad y cultura. Vol. 1. La Sociedad Red. Espaiia,
Alianza Editorial. 590 Pags. Titulo original: The Information Age: Economy, Society and Culture. Volume I:
The Rise of the Network Society. Blackwell Publishers Inc., USA, 1998.

" MISION PARA LA SOCIEDAD DE LA INFORMACION (1997) Libro Verde sobre la Sociedad de la
Informaci6n en Portugal. Iniciativa Nacional para la Sociedad de la Informacién. Portugal, mayo. P4g. 9.

- MASUDA, Y. La sociedad informatizada como sociedad post-industrial, TECNOS. 1994
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también acentuada su dimensién politico-econémica, resultante de la contribucion
de la infraestructura de informaciones para que las regiones sean mas 0 menos
atrayentes con relacién a los negocios e iniciativas. Su importancia se asemeja a
la de una buena autopista para el éxito econémico de las localidades. Tiene
todavia una sefalada dimension social, en virtud de su elevado potencial de
promover la integracién, al reducir la distancia entre personas y aumentar su nivel
de informacion®.”

Sea como fuere, para nadie es un secreto que la tecnologia poco a poco se ha
hecho parte imprescindible de la vida cotidiana y la sociedad de la informacion ya
es una realidad sin importar tanto que concepto se vaya a utilizar para definirla.

3.1.1 Antecedentes

Un conjunto de factores presentes, en el fin de siglo se convirtieron en
desencadenadores de las profundas transformaciones en la economia, tanto en la
vida social y publica de las sociedades contemporaneas que dieron como
resultado lo que se conoce como economia del conocimiento, era del
conocimiento o sociedad de la informacion. Entre esos agentes de transformacion
se localizan los progresos tecnolégicos (en microelectrénica, telecomunicaciones,
biotecnologia, nuevos materiales, energias alternativas, tecnologias gerenciales),
la globalizacién economia (con la consiguiente amenaza a al autodeterminacion
de los Estados- nacion) y el desarrollo de ideologias sostenibles en el area de la
educacion, los incentivos y las regulaciones.

Estos factores han llevado a intensas transformaciones cualitativas en la forma de
trabajar, producir, estudiar y comunicarse. La frontera del conocimiento es hoy
esencialmente multidisciplinar y reside en la bioelectrénica, con impactos
revolucionarios en la medicina. Una realidad de tiempo, espacio y fronteras
politicas cada vez mas reducidas. En tanto que las naciones, como las
organizaciones y los individuos buscan su referencia en los nuevos centros de
equilibrio y orientacién. Todas estas transformaciones tienen un impacto positivo
en el sector de la informacién, tienen a la vista una alta demanda y mejor
valorizacién del conocimiento como una ventaja competitiva para el trabajador,
para la empresa y para la nacion en el plano de la competencia global.
Trabajadores del conocimiento (knowledge workers), empresas dirigidas al
conocimiento (learning organizations) y naciones inteligentes (intelligent nations),

. MINISTERIO DE CIENCIA Y TECNOLOGIA. Sociedad de la Informacién en Brasil. Libro Verde.
Programa Sociedade da Informag#o (SocInfo) Brasil, Brasilia, septiembre Capitulo 1. P4ag. 5. 2000




son categorias emergentes de este mundo en transformacion permanente y
acelerada.

La Sociedad de la Informacion tuvo su origen en la crisis econémica mundial
conocida como el “largo declive” que tuvo como principales aspectos un aumento
desmesurado de los precios del petroleo, el estancamiento acompafiado de una
elevada inflacion de las principales economias globales, el aparente agotamiento
del modelo econémico de produccion en masa Yy la crisis del Estado de Bienestar.
Este fue el escenario propicio para la aplicacién de las politicas neoliberales
ideadas por Hayek y compaiiia, desarrollando un proceso de privatizaciones y
ajustes en sectores clave que anteriormente eran intocables en el Estado. En
Latinoamérica, el Consenso de Washington, aparece como el instrumento rector
de los Estados emergentes luego de la crisis de la deuda a principios del decenio.

Por otro lado, el contexto de la Guerra Fria, sirvi6 de soporte a la carrera
armamentista entre el Bloque Soviético y los Estados Unidos que dejo una
interesante base en desarrollo de tecnologias y ciencia. Luego, la caida del bloque
soviético conocido como la Perestroika permitiia la consolidacion de la
hegemonia norteamericana y la instauracion del mercado como Unico mecanismo
de asignacion de recursos en gran parte del mundo.

Sin embargo, el desgaste del modelo fordista y su incapacidad para frenar la crisis
y generar mayor crecimiento entre las principales potencias, oblig6 al
requerimiento de un nuevo paradigma que se convirtiera en la respuesta
econémica necesaria para salir de la crisis caracterizada por el agotamiento de la
industria como motor de la -economia, el fin de las ideologias con la
implementacion de las democracias en todo el orbe y la consolidacién del nuevo
rol social para la comunidad cientifica. Es asi, que desde Japén, Europa
Occidental y Estados Unidos, se dieron las primeras formulaciones sobre la Sl y
se dio paso a un proceso sostenido de exaltacion de la ciencia, la investigacion y
la tecnologia que ven en ella su capacidad de almacenar, manipular y transmitir
informacién y en el conocimiento una oportunidad de salida para el colapso
econémico y, al mismo tiempo, el medio que democratizaria la sociedad.

En 1969 comenzaron en EEUU los experimentos con redes de fuentes de
informaci6n interconectadas que buscaba el resguardo de dicha informacion frente
a cualquier ataque nuclear en medio de la tensién de la Guerra Fria. La
informacién desde siempre y mas ain en este contexto se consideraba
estratégica en términos de seguridad nacional. Bajo esta perspectiva, el Gobierno
de los EEUU invertia ingentes recursos a través del Ministerio de Defensa y con el
apoyo de los centros de educacion superior todos los proyectos relacionados con
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la micro tecnologia y la informatica que sirvieran para su uso militar; sin embargo
estas innovaciones tecnolégicas iria dando lugar a un proceso de incorporacion
del tratamiento informatizado de la informacion en el proceso productivo,
modificando profundamente la esfera productiva en el sentido de va modificando la
composicion organica del capital a partir de una creciente elevacion de la
proporcion de capital constante, asi como el inicio de “una dinamica de
socializacion de la produccién a partir de una mayor intelectualizacion del proceso
productivo, con mayor utilizacién de trabajo calificado y el desarrollo sostenido de
subsuncién del trabajo intelectual al capital”'”.

El proceso globalizador que se incubé durante los afios 60, 70 y 80 era
insostenible en el marco de un mundo bipolar. Esa globalizacion apuntaba a la
difusién de tecnologias de informacion, sobre todo de redes de ordenadores
interconectados. La caida del muro de Berlin fue una de las consecuencias de
esta tension existente en el seno de un mundo bipolar. La rapida desaparicion del
imperio soviético abria las puertas, por asi decirlo, a un proceso de globalizacién
impulsado por redes de ordenadores interconectados que, en realidad, eran redes
sociales emergentes mediadas por ordenador. El impacto social, econémico y
politico de estas nuevas redes sociales, entrecruzadas con redes de corte mas
tradicional, comenzaria a explotar a mediados de los afios 90 y significaria, de
hecho, el inicio de un cambio radical en el modelo de produccion de informacion y
conocimiento.

Como se puede observar, la Sociedad de la Informacién no sélo se sustenté en el
advenimiento de las redes informaticas como la Internet; sino que tuvo su mayor
éxito en el desarrollo de nuevas posibilidades tecnolégicas en lo que hace al
almacenamiento, transmisién y manejo de grandes paquetes de informacion a
partir de la digitalizacion de las sefiales. Esta situacion permitiria una
transformacion cualitativa y cuantitativa de todo el medio televisivo por cable y
satelital; de la misma forma sucedié con el desarrollo de las telecomunicaciones,
primero las fijas y luego las méviles, deviniendo en un crecimiento exponencial de
la cantidad de sefiales y el consiguiente aumento del trafico. Es decir, se
modificaba principalmente la base tecnologica sobre la cual se asentaba el
servicio al tiempo que se transformaba la estructura de propiedad.

* BOLANO, C. DE SANTANA, D. Economia da Internet: convergéncia, poder ¢ hegemonia na rede,
Congreso de ALAIC 2000, Santiago de Chile. 2000




3.1.2 Aproximaciones terminolégicas en la Si

Una de las peculiaridades de la S| es la concentracion de términos y conceptos
que entrelazan profundos acercamientos a los cambios que trae consigo este
paradigma tecnoeconémico. Muchos de estos términos, acaparan la atencion de
analistas y estudiosos de la Sl y aunque no se han considerado todavia sus
efectos en la sociedad ni medido su desarrollo, se convierten en elementos de
culto que buscan describir una realidad virtual. Como una forma de aclarar esta
profusion terminoldgica, se describe a continuacion los términos mas usados y
que generan mayor confusion en el acercamiento a la SI. (Ver figura 1).



FIGURA 1 NUEVO PARADIGMA ECONOMICO

ENTORNO

GLOBALIZACION INNOVACION
e O+ <+—— | TECNOLOGICA
datos +
informacion
NUEVA ECONOMIA ECONOMIA
DIGITAL
SOCIEDAD DE LA INFORMACION
ECONOMIA DE D —— CY DE CONOCIMIENTO e INFONOMIA
LA INFORMACION (Tacto - Godificado)
ECONOMIA DE ECONOMIA DEL ECO;‘ST“QQDE'-
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l L TIC’s
GESTION DE
NUEVO
CONOCIMIENTO BIENESTAR SOCIAL

Fuente: MONIQUIRA, J. La Economia del Conocimiento como una alternativa de Desarrollo

Sostenible a implementarse en Colombia.

3.1.2.1 Nueva Economia Este concepto se conformo a mediados de la década
del 90 y se utilizo para esclarecer el espectacular crecimiento econémico que vivid
Estados Unidos aunado a los valores bursatiles. Desde el afio 2001 con la caida
de la burbuja especulativa sobre las empresas virtuales conocidas como empresas
“‘punto com” y el comportamiento de los mercados financieros, queda claro que
fodo se debi6 a procesos especulativos muy volatiles. Pero aun asi, en palabras
de Koster, “es evidente que el término describe un conjunto difuso de elementos
que tratan de recoger las caracteristicas del nuevo entorno en el que se mueven
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procesos productivos, 0 mejor dicho los procesos econémicos generadores de
anadido, sea éste estrictamente contable o incluso social™".

=amente, la Nueva Economia se refiere a eventos que van desde la aparicion
TIC’s hasta la intangibilidad de los bienes y servicios producidos. Tiene su
> a nivel empresarial en torno a la innovacién de productos o de servicios, a
g &evada valoracion de las empresas por los mercados financieros y tasas
wdas de crecimiento de ventas. Asi mismo, se relaciona el concepto con
competitivos como las telecomunicaciones, la informatica y la
zologia. A nivel macroecondmico, el concepto de la “New Economy” se
2 los incrementos continuados de productividad en las economias de
como USA, Australia y Canada, generando crecimientos del PIB a tasas
peran las de los afios sesenta y una reduccién considerable de las tasas de
pleo asi como una importante reestructuracion de los mercados de trabajo.
elevadas tasas de productividad se deben en gran parte al desarrollo de las
aron en estas economias.

=stados Unidos esto fue posible por:

& fuerte incremento de la inversion empresarial en actividades ligadas a la
pgia de la informacion,
s efectos que la propia tecnologia de la informacién tenia sobre la
- sturacion de las empresas,

elevado grado de liberalizacion del mercado de trabajo y
axistencia de un potente mercado financiero de capital riesgo.

Economia de la Informacién La economia de la informacion se puede
der como el andlisis de un determinado “bien” denominado informacion y que
porta de una determinada manera. Es la aproximacion que utilizan autores
> Shapiro o Varian'. Estos autores consideran “informacion” a todo aquello
se puede digitalizar y sobre lo que existe demandas potenciales expresables
ino monetarios. En este sentido analizan cuestiones como la estructura de
de la produccién de informacion; la informacion cara de producir pero muy
a de reproducir; la apropiabilidad de los derechos de autor; la caracteristicas
“pienes de experiencia” de los bienes informacionales; los efectos que tienen
entornos  tecnoldgicos en la difusion de la informacion. Asi mismo, desde la
seroeconomia se refieren a la Economia de la Informacion aquellas aportaciones

JSTER RAUSELL, P. y ARROLLO CARRASCO, S. Algunos apuntes sobre la economia de la
si6n, la comunicacion y la cultura. Capitulo 12. Pag. 2.

RO C, VARIAN H: El Dominio de la informacion: una guia estratégica para la economia en red.
editores. 2000.
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desarrolladas por autores como Joseph A. Stigliz, Akerloff y otros. Ahora se acepta
plenamente que en economia la informacion es imperfecta, que obtener
informacién es un proceso costoso —por ejemplo buscar el mejor precio- y que la
existencia de asimetrias en la informacién es utilizada por individuos y empresas
en sus actuaciones en el mercado'®. Este reconocimiento afecta notablemente a
algunas caracterizaciones basicas de fenémenos econémicos y sociales que
serian incomprensibles de otra manera.

3.1.2.3 Economia Digital, Economia de internet o Netnomics La Economia
Digital esta ligada enormemente a la velocidad con la cual se esta produciendo la
digitalizacion de las sociedades avanzadas, dejando obsoletas muchas de las
formas tradicionales de concebir las relaciones econémicas y los factores
generadores del crecimiento econémico. Bajo el concepto de economia digital se
engloban los aspectos relativos al comercio electrénico y las tecnologias de la
informacién y comunicacion (TIC) no pudiendo existir el primero sin el desarrolio
de las segundas. El comercio electrénico formaria pues un subconjunto de las TIC
gue estan ocasionando una profunda transformacion econdmica, social e
institucional que afecta a todas las esferas de la actividad humana.

£1 término de economia digital se extendié a partir de la obra de uno de los gurus
g= Internet, Don Tapscott, que publicé en 1996 la obra “Digital Economy”. En este
marco, “se analizan aspectos muy relacionados con la conﬁguracién y la
estructura de las paginas webs, se habla incluso de Webonomics” 4. Netnomics,
por el contrario es un término que proviene de una publicacion cuyos objetivos son
& analisis de los nuevos fenémenos econdémicos que tienen que ver con los

precios de los servicios electronicos, sistema de intercambio electronico, el
mpacto del e-dinero, entre otros.

3.1.2.4 Infonomia La Infonomia es la gestion inteligente de la informacion. De la
misma forma que la economia persigue la comprensién de céomo se pueden
maximizar mejor los bienes (economia = administracién de los bienes), la
mfonomia pretende dar a individuos y organizaciones ideas y métodos para el
meior uso de la informacion (Infonomia = gestion de la informacion). La Infonomia
2= “una disciplina en crecimiento. Quizas todavia nadie se llama a si mismo
- “mfonomista”, pero hay miles, millones de personas que dedican muchas horas de

~ OTTER, T. y CORTEZ M. Economia de la informacién, Sociedad de la informacion, Informacién
. gesodistica: Elementos compartidos hacia una informacion pluralista y compartida. Editorial Taurus. Pag. 5.
Wedrid, noviembre del 2003.

* La Argentina digital. Capitulo 2. Impacto sobre la economia: La nueva economia digital (Bienes
\mmateriales, desintermediacion, el ideal del mercado perfecto, la moneda electrénica) Pég. 4.



su jornada justamente a eso, a explotar inteligentemente la informacién que pasa
por sus manos (mejor: por sus cerebros)".15

Lz Infonomia es una propuesta para avanzar en la comprensién de la organizacion
zomo un organismo que se nutre de informacion y produce informacién. Con esta
perspectiva ya nos vamos acercando al papel que el conocimiento juega en el
suncionamiento de las instituciones, especialmente en el mundo de la empresa,
aungue no unicamente. Un término, y por tanto otra aproximacion disciplinar, que
desde el idioma castellano esta tomando fuerza es Infonomia, que resuita de una
sombinacion etimolégica entra Informacion y Economia. Su planteamiento inicial
=s ambicioso y multidisciplinar y los temas sobre los que pretende abarcar son
entre otros'®: la organizacién como sistema de informacion, las politicas de
sstemas de informacion (de infraestructuras, administrativas, legales,
s=cnolégicas) y las politicas de informacion. El autor y guru Alfons Cornella es uno
2 los creadores, utilizadores y difusores de dicha terminologia.

- 2125 Economia del Arte y la cultura'” Dentro del marco de la produccion
smbdlica, un elemento importante lo constituye la produccion cultural. Asi desde
. mediados de los afios sesenta se ha consolidado una subdisciplina dentro de la
Economia que trata de aproximarse a los fenémenos de la creacion, produccion,
@stribucién y consumo de los bienes y servicios culturales. Su origen como
@sciplina se debe a los trabajos seminales de los americanos W. J. Baumol y W.
& Bowen que a medidos de los afios sesenta publicaron unos notables trabajos
sobre la economia de los espectaculos en vivo. En el ambito europeo cabe
@estacar a autores como el suizo Bruno S. Frey, los franceses Xavier Dupuis, y
Francoise Benhamou, los alemanes W. Pommerehne, y Michael Hutter, el Italiano
& Mossetto, los britanicos A. Peacock y R. Towse o los espafioles Lluis. Bonet,
Manuel Cuadrado, Victor Fernandez o Pau Rausell entre otros. Desde el punto de
wst= de la consideracion de la Ciencia Econémica por la subdisciplina de la
' Economia de la Cultural, cabe decir que esta la reconoce desde mediados de los
aos 80, incorporando con la letra Z10 en la clasificacion del Journal of Economic
Lserature. Su principal publicacién en el ambito internacional es el Journal of
Cuural Economics y su organizacion académica la “Association for Cultural
Esonomics International”. La Economia del Arte y la Cultura tiene entre sus temas
mas importantes aspectos como la intervencion publica en la promocién y difusion
2= I cultura, el impacto econémico de la cultura, el precio de los bienes artisticos,
= funcionamiento de instituciones de provision cultural como los museos, los
matros, las Operas etc., las carreras profesionales de los artistas, el

I‘lhwnento en red, extraido de la direccion: www. Infonomia.com
" CORNELLA, A. Infonomia.com: La empresa es informacién. Ediciones Deusto. 2000

FREY, B: Economia del Arte. Edit La Caixa. Coleccién de Estudios Econémicos. Barcelona. 2000




comportamiento de las industrias culturales (musica, audiovisual, edicion de
textos), la relacion entre cultura y desarrollo, etc.

3.1.2.6 Economia basada en el conocimiento La Economia del Conocimiento
estudia el comportamiento y los hechos econémicos vinculados con la aplicacién
econémica del saber. Aunque, tradicionalmente y en diferentes dosis, las
actividades de oferta y de demanda siempre han incorporado este recurso. Enia
actualidad la masiva utilizacion define uno de los rasgos caracteristicos de la
economia mundial. El otro es la consolidacién del capitalismo como sistema
primordial de organizacién econémica. Asi pues, la economia actual se caracteriza
por la hegemonia de un sistema economico, el capitalismo, que gracias a su
dinamica propia tiene una base mundial, una forma ciclica y una tendencia a usar
dosis crecientes de conocimiento.

Todas las sociedades se basan en el conocimiento debido a su dependencia de
un conjunto de artefactos fisicos e instituciones culturales cuya produccion y
articulacién requieren conocimientos. El rasgo distintivo de las sociedades
modernas basadas en el conocimiento es el alcance y el ritmo del crecimiento, asi
como la alteracién en la acumulacién y transmision de los conocimientos, gran
parte de los cuales son nuevos o se desenvuelven en contextos distantes del que
los vio nacer.

El caracter central de la base de conocimientos en las economias "avanzadas”,
aquellas economias que han experimentado la mayor discontinuidad en la
creacion y distribucion de conocimientos, tiene multiples implicaciones para el
desarrollo econémico, tecnologico y -social. Por ejemplo, la tasa agregada de
crecimiento de las principales economias depende cada vez mas de la creacion de
nuevas industrias, cuyas tasas de crecimiento superan a las de los sectores
establecidos y, por lo tanto, aumentan la tasa media de crecimiento del conjunto
de la economia (Kuznets1966)'. A lo largo de los ultimos cincuenta afios, las
industrias que desempefian este papel son la farmacéutica moderna y los
instrumentos meédicos, la aeronautica, las tecnologias de la informacion y la
comunicacién y un conjunto de nuevos materiales (por ejemplo, los plasticos). Las
interacciones entre estas nuevas industrias, asi como su interaccion con las
industrias mas antiguas del automévil, maquinas herramientas, equipos eléctricos
e industria petroquimica, han sido de caracter sinérgico. El caracter central de la
ciencia y la tecnologia en estas industrias mas nuevas significa que el cambio
tecnologico no sélo ha tenido un impacto generalizado en el aumento de la
productividad del trabajo y el capital. También acelera el crecimiento econémico

i KUZNETs, S. Modern Economic Growth: Rate, Structure, and Spread El crecimiento econémico moderno:
Tasas, estructura y margen, New Haven y Londres: Yale University Press. 1966.




directamente y a través de efectos sinérgicos. Los economistas han especulado
con la idea de que los efectos macroeconomicos de estos desarrollos sean lo
pastante significativos como para justificar el anlisis de las caracteristicas de los
~rendimientos crecientes" como un fenémeno macroeconémico (Romer 1986)."

3.1.3 Caracteristicas de la Sociedad de la Informacién

3.1.3.1 El auge de Internet La Internet, y de una forma mas concisa, las
s=cnologias digitales de la informacion, pronostican mayores cambios en la
organizacion y produccion de las actividades economicas. La informacion, como
materia prima de éste nuevo paradigma tecnoeconémico, se puede recoger,
aimacenar, procesar, comunicar y emplear con mas facilidad. Es de esperar que el
coste cada vez menor de la comunicacion produzca mas intercambios, mejor
scceso a la informacion, mayor autonomia personal en las decisiones sobre donde
sesidir y, en ultima instancia, una mayor difusion de la actividad econémica. Las
~ pepercusiones de Internet son diferentes en las distintas industrias y en los
@iversos tipos de actividades econémicas.

Debido al auge de la Internet, todo el que pueda realizar una pequefia inversion de
gapital en un ordenador y en acceder a un servidor puede conectarse con otros
ardenadores de todo el mundo en una red interconectada de maquinas, datos y

s. La informacion digital es compacta y transportable y, por lo tanto, mas
shciente. Economistas como Litan y Rivian sefialan que “lo costoso de la
mformacion es su creacion, pero una vez creada, el coste de reproducirla y
wansmitirla es practicamente nulo. Se pueden hacer multiples copias Yy lo dificil es
~ sontrolar la difusion y el acceso. contrariamente a los productos fisicos que los
sconomistas suelen estudiar?. La facilidad de transmitir informacion suscita una
serie de problemas sobre la proteccion y el buen uso de la propiedad intelectual, y
sobre la intimidad, el acceso sin autorizacion y la pirateria de datos.

Estos mismos autores sefialan tres impactos econémicos distintos que ocasiona
ms=mnet en los diferentes sectores de la economia, tales son: la disminucion del
soste de las transacciones; la mayor facilidad de gestion; y el acercamiento de la

* ROMER, P. ‘Increasing Returns and Long Run Growth’ (Rendimientos crecientes y crecimiento a largo
Journal of Political Economy). Pag. 1002-37. Octubre. 1986.

LITAN, R. E. y A. M. RIVLAN. “The economy and the Internet: What lies ahead? (La economia e
Smemet: jque hay delante?). Information Impacts Magazine. Abril. hitp://www.cisp.org/imp/ april_2001
e Ollitan-rivian.htm. 2001




economia al modelo de la competencia perfecta. En cuanto al primer impacto, el
comercio por Internet, mas rapido que el realizado por el correo convencional y
mas exacto que el telefénico, se fundamenta en la velocidad, facilidad y
confidencialidad con que se intercambia y coordina la informacién sobre las
transacciones entre las empresas y sus proveedores y clientes. Desde el punto de
vista de las empresas, Internet reduce los costes de las compras, los inventarios y
los tiempos y también los costes de venta y marketing y aumenta la efectividad y
eficiencia de los controles de los servicios al cliente y de los materiales de venta.
Visto desde el lado de los consumidores, Internet ofrece una mayor eleccion,
adecuacion y posibilidades de una mayor personalizacion. Asi mismo, al facilitar
el acceso a la informacién, la busqueda de ésta y su comunicacion, permite una
administracién mas eficiente de los recursos. La informacién en forma digital es
mas facil de emplear que en la forma alternativa sobre papel. Esto reduce
sustancialmente los costes para las empresas en lo referente a sus rutinas de
registros internos, control de inventarios y procesamiento de las transacciones.

De esta forma, se puede decir que Internet esta acercando la economia al modelo
ideal de la competencia perfecta segun los economistas, lo que implica una mayor
eficiencia. Es mas facil para los proveedores y consumidores encontrar
informacion unos sobre otros, buscar alternativas y realizar las transacciones. Este
acceso directo reduce la necesidad de intermediarios y distribuidores. La Internet
se proyecta como la Unica herramienta capaz de interconectar a todos los
individuos que asi lo quieran y sus ideas, con el resto de la humanidad. Esta
promesa de total interconexion es fundamental, porque la historia demuestra que
ia velocidad del desarrollo econémico es siempre en funcién del nimero y calidad
de interconexiones entre individuos y sus ideas. '

3.1.3.2 Usuarios de Internet en_el Mundo La poblacion estimada mundial es de
8.574'666.417, distribuidos por todo el mundo. Existen continentes en el mundo
donde la distribucién de personas con acceso a Internet es mucho mayor que
otros. Caso como el de Europa, donde existe un numero de usuarios ligeramente
menor que el de Asia, pero el nivel de usuarios de Internet representa el 38.6%.
Evidenciando un mayor nivel de acceso a las nuevas tecnologias para la poblacioén
de dicho continente. El continente africano tiene la menor participacién de usuarios
con acceso a Internet con apenas el 3% del total mundial. La region de
Latinoamérica y el caribe, representa el 8.1% del total de usuarios mundiales. Se
destaca el periodo comprendido desde el afio 2000 hasta el 2007, donde se
presento un crecimiento de 391.3 % en el numero de personas con acceso a
Internet.




TABLA 1 DISTRIBUCION DEL INTERNET EN EL MUNDO™

% %
Poblacion Usuarios % Poblacién Crecimiento
Regiones Poblacién Usuarios
( 2007 Est.) Mundial Internet (Penetracion) Mundial ( 2000-2007 )
933,448,292 14.2 % 32,765,700 3.5% 3.0% 625.8 %
Asia 3,712,527,624 | 56.5% 389,392,288 10.5% 356% 240.7 %
Europa 809,624,686 12.3% 312,722,892 38.6 % 28.6 % 1976 %
. Oriente Medio| 193,452,727 29% 19,382,400 10.0 % 1.8% 4901 %
334,538,018 | 51% 232,057,087 69.4 % 212 % 1147 %
556,606,627 8.5 % 88,778,986 16.0% 8.1% 391.3%
34,468,443 0.5% 18,430,359 53.5% 17 % 141.9%
6,574,666,417 | 100.0 % |1,093,529,692 16.6 % 100.0 % 202.9 %

Fuente: Internet World Stat-2007

TABLA 2 PAISES CON MAYOR NUMERO DE USUARIOS EN INTERNET

PAIS USUARIOS DE POBLACION PENETRACION | %DE USUARIOS
INTERNET ESTIMADA DE INTERNET | EN EL MUNDO
EE.UU. 210.080.067 301.967.681 69.6% 19.2%
China 137.000.000 |° 1.317.431.495 10.4% 12.1%
Japoén 86.300.000 128.646.345 67.15% 7.9%
Alemania 50.616.207 82.509.367 61.3% 4.6%
India 40.000.000 1.129.667.528 3.5% 3.7%
Reino Unido 37.600.000 60.363.602 62.3% 3.4%
Corea del Sur 33.900.000 51.300.989 66.1% 3.1%
Francia 30.837.592 61.350.009 50.3% 2.8%
ftalia 30.763.848 59.546.696 51.7% 2.8%
Brasil 32,130,000 186.771.161 13.9% 2.4%
Resto del Mundo 1.093.529.692 6.574.666.417 16.6% 100%

Fuente: Tomado de N-economia a partir de datos de Internet Word Stats. Marzo 2007

* Informacién disponible en: http://www.internetworldstats.com/stats.htm
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Por paises EE.UU. es el que tiene mayor nimero de usuarios con respecto a la
poblacién total, seguido de China que afio a afo aumenta su estatus en la
economia de la informacién, Japén y por Europa Alemania en los 4 primeros
puestos. Por Latinoamérica, Brasil se ubica en el noveno lugar con mas de 32
millones de usuarios, seguido de Argentina y Chile.

El ndmero estimado de usuarios de Internet en el mundo es de 1.114'274 426
personas, el equivalente a la sexta parte de la poblacién mundial. Dentro de esta
poblacién con acceso a la red, existe una distribucion de idiomas usados por los
mimos para comunicarse. El idioma ingles es el que predomina dentro de los
usuarios de Internet a nivel mundial, registrando un total de 328'666.386 personas.
Seguido del chino que con 159'001.513 de usuarios, representa un 18% del total.
El idioma espafiol, registra un tercer lugar, el cual es un resultado de los usuarios
ubicados en Espafia y Latinoamérica, los usuarios ubicados fisicamente en
Espafia representan el 23.5% del total de usuarios que utilizan este idioma.

FIGURA 2 IDIOMAS EN INTERNET - 2007
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Fuente: Internet World Stat-2007

En el cuarto lugar se ubica el idioma japonés, donde la gran mayoria de usuarios
gue hablan este idioma se ubican en su mismo pais, Japon. Con un total de
86'300.000 de usuarios los cuales tomando como base la poblacién total que es
de 128'646.345 de personas. Muestra un magnifico nivel de penetracion de
Internet del 67.1% en ese pais®.

= Informacién disponible en la direccién http://www.internetworldstats.com/stats3.htm.




3.1.3.3 Penetracion del Internet en Suramérica En Suramérica se destacan los
paises de Chile y Argentina, donde la penetracion del Internet es de las mayores

porcentualmente hablando.

TABLA 3 USUARIOS DE INTERNET EN SURAMERICA®

Pais PoRsecion Usl::;ri::tde Pobla:isén con| o ur?r::rl - cusuarlos
acceso ( 2000-2007 )
Argentina 38,237,770 13,000,000 34.0% 19.2% 420.0%
Bolivia 9,492,607 480,000 51% 0.7 % 300.0 %
Brasil 186,771,161 32,130,000 172% 474 % 5426 %
Chile 15,818,840 6,700,000 424 % 8.9 % 2812%
Colombia 42,504,835 5,475,000 12.9 % 81% 523.6 %
Ecuador 12,090,804 968,000 8.0% 14% 4378 %
Perti 28,920,965 4,600,000 15.9 % 6.8% 84.0%
aaia 25,771,806 3,308,400 128 % 49% 248.3 %
Paraguay 5,745,610 200,000 35% 03% 900.0 %
Uruguay 3,271,771 668,000 204 % 1.0% 80.5 %

Fuente: Internet World Stat-2007

Brasil lidera el numero de usuarios de Internet con un total de 32°130.000
personas con acceso a la red, representando el 47.4% del total de usuarios.
Argentina es el segundo pais, con mayor nivel de penetracion de Internet entre
sus habitantes, donde alrededor de la tercera parte de lo mismos son usuarios de
Internet. El pais donde se presenta el menor nivel de penetracion de Internet es
Paraguay, donde apenas el 3.5% de sus 5745.610 habitantes tiene acceso a la
red. Paraddjicamente es el pais, con el mayor crecimiento de usuarios en el
periodo comprendido entre el afio 2000 y el 2007, donde se registra un
crecimiento del 900%. Colombia aparece como el tercer pais con un crecimiento
del 523.6%, después de Brasil en la tasa de expansion de usuarios durante este
mismo periodo.

= Informacion disponible en la direccién: hitp:/www.internetworldstats.com/stats10.htm
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3.1.3.4 La innovacién como elemento determinante en la S| La innovacion se
puede entender como un tipo determinado de actividad econémica dirigida a la
transformacion de productos, procedimientos 0 métodos de organizacion nuevos
con una caracteristica peculiar que es la incorporacion del ingenio del hombre el
cual genera originalidad y unicidad. Este concepto se relaciona generalmente con
aplicaciones comerciales y hay que distinguir entre invencion, la idea original, y la
innovacion, su realizacién comercial; ya que, como comenta Feldman: “No todas
las actividades de invencién tienen una aplicacion comercial, pero en toda
innovacion hay, desde luego, una parte de invencién”.24

El componente mas importante para la innovacién es el conocimiento. Como se
observara mas adelante en el presente trabajo, la informacion es el flujo de datos
y el conocimiento es una informacién almacenada que se organiza en un esquema
conceptual. En este sentido, la innovacion es la capacidad de mezclar y combinar
diferentes tipos de conocimientos en algo nuevo, diferente y sin precedentes, que
tiene un valor econémico. La innovacién se puede entender como una expresion
de ingenio y creatividad; pero, a diferencia del arte, el valor de la innovacién no
depende del simple espectador, sino de su aceptacion como elemento de
comercio en el mercado y repercusion en la sociedad en términos de bienestar
econémico, prosperidad y desarrollo que genere con su aplicacion..

La informacion tiene la facilidad de transmitirse a grandes distancias, pero su
transformacion en conocimiento dtil es un proceso cognitivo mucho més complejo.
En palabras de Feldman “La informacién consiste en saber algo, en conocer unos
datos. El conocimiento existe cuando un individuo sabe qué hacer con la
informacion, lo que implica, cuales son sus limitaciones y cobmo crear algo de valor
partiendo de ella”.?> A continuacién se presenta los elementos principales en el
proceso de innovacion dentro de la SI.

* FELDMAN, M. La Revolucién de Internet y Ia Geografia de la Innovacién. Revista Internacional de
ciencias sociales. No 171. Marzo 2002,
* Ibid. Pag. 4
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FIGURA 3 ESTRUCTURA DE LA FORMACION DEL CONOCIMIENTO
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datos se pueden conceptuar como “el resultado de nuestras observaciones
sore el estado del mundo.”?® Segun autores como Davenport y Prusak®, son “un
smiunto discreto de factores objetivos sobre un hecho real. Asi, un dato no dice
sobre el porqué de las cosas, es decir, no proporciona juicios de valor o
sretaciones”. En definitiva, los datos son el resultado de medidas aplicadas a
echos concretos y reflejan, por tanto, los hechos ocurridos en la realidad y tiene
caracteristicas distintivas. Una de ellas, es que los datos siempre estan
sficados, sin posibilidad de confusién, por conjunto de simbolos; ademas ofra
~eristica es que los datos son contrastables, o sea que, es posible determinar
&l dato es cierto o no, de manera indiscutible; de igual forma, los datos gozan de

determinado nivel de estructura, es decir, la posibilidad de confusion en la
unicacién de los mismos entre emisor y receptor es minima; las ventas a tal
= han sido tanto, sin ninguna posibilidad de interpretacion. En todo caso si se

CORNELLA, A. Infonomia. com.: La empresa es informacién. Cép. 2 La informacién no es siempre
mecimiento Péag. 1y ss. . Ediciones Deusto. Madrid, 2000.

~ DAVENPORT, T.; PRUSAK, L. Obra "Working Knowledge: How Organizations Manage What They
rabajando Conocimiento: Cémo las Organizaciones Manejan lo que Ellos Saben) Harvard Business
Press, 1998.




presenta tal confusién sera por que hay un problema de calidad comunicacional en
el medio utilizado (por ejemplo, la linea telefonica utilizada para transmitir un dato
puede fallar), o por que alguna de las partes utiliza unos simbolos para transmitir
unos datos que el otro no entiende (por ejemplo, el dato puede corresponder a la
medida de un fenémeno fisico, y ser medido en unas unidades que el receptor
desconoce).

La informacién

En economia, la informacion es un elemento determinante en la toma de
decisiones, aunque en la mayoria de los casos los consumidores y los productores
no tienen la misma informacion en lo referente a las variables mas importantes de
su eleccion. Asi, se define la informacién asimétrica como una situaciéon en la que
el comprador y el vendedor tienen informacion diferente sobre una transaccién. En
la teoria de una economia en libre competencia, se considera que los mercados
actuan siempre con informacion perfecta. En estos modelos teéricos, toda la
informacion relevante se transmite a través de los precios, y las distorsiones, si
aparecen, tendran una incidencia temporal e irrelevante.

La informacién como elemento central en la Sl, se refiere a un conjunto de datos
puestos en contexto. Se puede describir como un mensaje, sea en forma de texto
o de comunicacion audible o visible. Asi mismo, la informacién tiene un emisor y
un receptor, siendo, a diferencia de un dato, impactar sobre los juicios de valor y
comportamientos de este ultimo, es decir, es capaz de ocasionar ciertos cambios
en su interior o exterior. En el proceso de trasmitir informacion, es el receptor y no
el emisor el que decide si el mensaje que ha recibido es realmente informacion, si
reaimente le informa. Autores como Davenport y Prusak consideran que “los datos
se convierten en informacion cuando su creador les afiade significado. Para
lograrlo existen varios métodos: contextualizando los datos, es decir, sefialando el
proposito por el que han sido creados, categorizandolos, con lo cual se llega a
conocer las unidades de analisis de sus componentes principales, sometiéndolos
a analisis matematico o estadistico, corrigiéndolos o bien condensandolos, lo que
supone su exposicion de forma mas concisa”.?® Asi, como sefiala Drucker, “la
informacién son datos dotados de relevancia y propésito por y para alguien®,”
porque si la involucracion de una persona los datos no conducen a informacion.
De manera mas radical, se ha llegado a decir que “es informacién aquello que
informa a alguien®” de manera que si los datos no aportan nada no informan a

* Ibidem.

* DRUCKER, P. Las nuevas realidades. Editorial Edhasa. Pag 59. 1989.

** DERBIN, B. Usefol theory for librarianship: communication , not information. Drexel Library Quarterly,
13. Pag. 16- 32.




quien los recibe, no reducen su incertidumbre, no podria hablarse en realidad, de
informacion.

La insuficiencia de informacién es la causa principal de la imperfeccion en los
mercados y la consecuencia, a su vez, de imperfecciones en los mercados en que
se adquiere. La informacion y sus consecuencias son a un mismo tiempo origen y
destino de la valoracion, input y output®’, es decir, elementos que posibilitan el
proceso de valoracion y que, a su vez, deben ser correctamente valorados. El
primer aspecto conforma a la informaciéon como un factor productivo, que se
sumaria a los clasicos capital y trabajo. “Las normas contables proponen que sean
contabilizados como gastos del ejercicio’. El segundo aspecto, la informacion
como recurso productivo susceptible de valoracién, es objeto de los mas
novedosos estudios y muestra una complicacion tal que ain no ha sido resuelta
de forma satisfactoria la obtencion “de alguna medida directa del valor de
reposicion de los intangibles..”®. A su vez, el célculo que resulte de dicha
resolucién es un dato que ha de utilizarse sucesivamente como input de un nuevo
proceso valorativo. Una vez definida la informacién como input (recurso) y output
{activo), procede una clasificacion mas exhaustiva, dentro del primer aspecto,
segun el origen o fuente (interna o externa), segun el nivel de registro (contable o
extracontable) y segun el fenémeno a que se refiera.

Como comenta Mir6, “la necesidad de estudios sobre informacion ha venido
reflejada en los ultimos afios con la irrupcion y posterior desarrollo de las nuevas
tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC) y el incremento sustancial de
su intercambio a nivel mundial”.®* En ese sentido hay que destacar que hoy dia la
informacién es capaz de generar mercados, crecimiento y empleo. Baste con
adelantar que como todo bien intangible, la informacion (asi como los productos,
bienes y servicios derivados de su manejo) puede ser un recurso de dificil
apropiacion. Si los estados son capaces de reglamentar un marco legislativo
estable y amplio que actie enfre otras cuestiones sobre dichos derechos, se
facilitara la creacion de nuevos mercados.

La informacion vista como un bien intangible, tiene la capacidad de generar
rendimientos crecientes. Esto es, cuanta mas informacion poseen los individuos,
mas capacidad tienen éstos de volver a generar mas cantidad de informacion. Asi
mismo, la informacion es cara de producir pero barata de reproducir. Esta

*' Output - activos, Inputs - insumos

2 GALAS FUMAS, V.: “Sobre valor y coste de los intangibles”. Actualidad Financiera. Enero, pp. 3 — 11.
2001.

* Ibid. P4ag. 8

* MIRO, P. La Economia de la Informacién en un Contexto Neoinstitucional. Pag. 4. 2004. Documento en
linea extraido de http://www.eumed.net/ce/2004/pmr-inf.htm




caracteristica de la informacién come insumo y output permite entender que el
andlisis de lo informativo se asemeja al de cualquier otro mercado si bien con
caracteristicas muy diferenciales; de la misma forma, la informacién se presenta
como una vision opuesta al estado estacionario al que se referian los economistas
clasicos, ya que la informacion puede contribuir ceteris paribus™ a un crecimiento
econdmico ilimitado. Autores como Martinez, consideran que la informacion
“deberia considerarse en realidad como el primigenio factor productivo, puesto que
la tierra, trabajo, capital, tecnologia y know-how dependen en uitima instancia del
grado de informacion que el ser humano ha adquirido, trasmitido y acumulado a lo
largo del tiempo”.*® Lo cual permite entrever que la informacion posibilita un
crecimiento econémico sostenido.

El conocimiento

El conocimiento debe distinguirse de la informacién, poseer conocimientos, sea en
la esfera que sea, es ser capaz de realizar actividades intelectuales o manuales.
El conocimiento es por tanto, una capacidad cognoscitiva del hombre. La
informacién, por otro lado, es un conjunto de datos, estructurados que pueden ser
inactivos hasta que no sean utilizados por los que tienen el conocimiento suficiente
para interpretarlos. -

Una serie de elementos son esenciales para el conocimiento®. En primer lugar,
debe tenerse presente que siempre el conocimiento implica la conciencia de un
objeto. Tal objeto puede ser una cosa cualquiera, un hecho o un principio que
puede pertenecer al orden fisico, mental o metafisico y de algin modo puede ser
alcanzado por las facultades cognoscitivas del sujeto cognoscente®. El
conocimiento presupone siempre un juicio implicito o explicito. Se puede partir de
la concepcion mental del objeto- pero para llegar al conocimiento es necesario
comparar, identificar, discriminar, relacionar. Incluso en las percepciones mas
comunes estos procesos equivalen a la formulacion de juicios. En algunos casos
el conocimiento puede ser alcanzado en forma inmediata pero otros requieren de
investigacion, observacion y pensamiento que resultan ser ingredientes esenciales
en el proceso de conocimiento. A su vez, el conocimiento se divide en:

35 Término en latin usado en el anélisis econémico para variar un factor mientras que el resto de factores se
mantienen constantes

% MARTINEZ. J. C. El Ser Humano, la informacion y la economia. 2003.
hitp://www.eumed.net/ce/2004/pmr-inf.htm

7 Cf, New Advent. Catholic Encyclopedia, www.newadvent.org/cathen/

* Asi se puede llegar a conocer un libro, una persona, un teorema, un proceso mental.




conocimiento tacito Hace referencia al conocimiento que no puede ser
ente transferido porque no ha sido presentado en una forma explicita. Segun
i, la Unica forma de transferir este tipo de conocimiento “es a través de un
especifico de interaccion social similar a la relacion de aprendices, Esto
22 que no puede ser vendido y comprado en el mercado y que su
ia es extremadamente sensible al contexto social™®. Una de las
sticas encontradas es que los limites entre conocimiento tacito e implicito
porque ahora se trata de codificar todo, pero ello no significa que el tacito
s sino que es una relacion muy dinamica y siempre habra conocimiento

- 9
.

ocimiento tacito es entonces aquel conocimiento que el individuo posee
asi mismo, sin tenerlo permanentemente accesible a la conciencia pero del
%2 persona hace uso cuando la situacion lo amerite y que es utilizado como
ento para manipular el fenébmeno que se esta analizando. Este tipo de
scmiento ha recibido distintas denominaciones. Asi se ha dicho que se trata
wn “conocimiento individual implicito”, o que se trata de “conocimiento

porado”, 0 que es el “conocer como”. En general, el conocimiento tacito es
o y estd basado en la experiencia. Dado que en muchas circunstancias
2o conocimiento es especifico para determinado contexto, resulta dificil, y tal
z imposible, expresarlo en palabras, oraciones, nimeros o férmulas. También
2 creencias, imagenes, intuicion y modelos mentales asi como habilidades
zas y artesanales.

rocimiento codificado Este tipo de conocimiento es transmisible gracias a
TIC's convertido en informacion. El proceso de codificacion es importante ya
reduce los costos del proceso de adquisicion del conocimiento (de la
on), el conocimiento adquiere cada vez mas las propiedades de una
zancia, de esta forma se externaliza el conocimiento y permite que las
=sas puedan acceder a él con un costo establecido. El desarrollo de las TIC
2 un manejo mas efectivo del conocimiento codificado, dando un rol nuevo
endizaje en linea en especial en el conocimiento acumulado.

esta perspectiva recupera una propuesta previa sobre los tipos de
acimiento y sefiala que hay una tendencia hacia una creciente codificacion del
why y know what, sin embargo sefala que en el caso del conocimiento
ico solo es codificado aquel que no se estd produciendo recientemente,
3 no hay competencia por alcanzarlo; ademas argumenta que hay esfuerzos
por codificar &) know how, pero donde es mas dific ‘a codificacion es e\ know

* POLANYI, M., Personal Knowledge: Towards a Post-Critical Philosophy, (Conocimiento personal: Hacia
una Filosofia Poste-critica)University of Chicago Press, Chicago, 1958. Pag 47.
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who, aqui las redes sociales son importantes. Otra de las tendencias que
encuentra Lundvall®*® es que se estd dando un cambio entre lo que se llama
conocimiento publico y privado, pues la interaccion de redes permite que lo publico
se fortalezca, pero ahora con codigos que son propios a esas redes, y por ello su

importancia.

TABLA 4 DIFERENCIAS ENTRE CONOCIMIENTO TACITO Y CODIFICADO

Conocimiento codificado

Conocimiento tacito

Facilidad de reproduccion: costes fijos elevados
(produccién) y costes marginales inapreciables
(Reproduccion).

Dificultad de reproduccién: costes marginales
elevados.

No se determina su utilidad hasta que son
consumidos.

No se determina su utilidad hasta que son
consumidos.

Utilidad marginal decreciente de su acceso.

La saturacién del acceso es muy inferior a la
del conocimiento observable.

Dependencia tecnolégica de este conocimiento

(Lock-in)

Menor dependencia o lock-in, debido a que este
conocimiento es mas dificil de transformar en
una actividad econdémica.

Externalidades de red.

Fuertes externalidades de red y de uso.

Fuente: Cambio tecnolégico y Nueva economia.

WWW.n-economia.com

El traspaso entre informacion y conocimiento no es un proceso automatico. Para
entender como funciona dicho proceso se presenta a continuaciéon un breve
esquema que trata de resumir que sucede desde que las TIC aumentan la
cantidad de informacion, hasta cuando esta logra transformarse en conocimiento.

“ LUNDVALL, Bengt Ake. Technology policy in the learning economy. (Politica de tecnologia en la

economfa de aprendizaje) Inglaterra 1999.
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FIGURA 4 EL PROCESO DE FORMACION DEL CONOCIMIENTO
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Fuente: Cimoli Mario, Correa Nelson. Nuevas tecnologias y viejos problemas

Como se puede observar, previa a la formacién del conocimiento, la informacion
es afectada por cuatro factores: el entorno, los recursos, las competencias y el
tacitness. Esta sencilla figura se puede explicar a partir del clasico ejemplo del
nifio que quiere ser médico cirujano; se dota al nifio de una inmensa biblioteca
gue recoge todos libros sobre los procedimientos quirdrgicos (TIC), pero por mas
libros que la biblioteca tenga sobre la materia (informacion) este nifio no va a
poder comprender todo lo que esta escrito en ellos ya que l6gicamente va ser muy
dificil que un nifio de corta edad pueda entender los procedimiento y conceptos
gue sobre el tema hay al respecto. Antes tendria que prepararse y desarrollar sus
habilidades cognitivas para poder acceder a esa informaciéon (competencias) esto
es, aprender a leer y escribir, conocer las partes del cuerpo, estudiar sobre
biologia basica, entre otros. El tiempo que debe destinarse a desarrollar estas
competencias es de vital importancia en el proceso de aprendizaje del nifio, es
decir, no por que tenga toda la biblioteca de medicina, el nifio se transformo
automaticamente en médico cirujano (leapfrogging vertical). Una vez que el joven
tenga desarrolladas sus competencias, debe entrar en contacto con las personas
gue tengan el know how y el conocimiento tacito (tacitness), y asi poder aprender
mas alla del conocimiento codificado en los textos. Para ello, el joven debe
aprender y trabajar de la mano de otro médico que tenga el know how, y asi pueda
compartir sus experiencias y difundir el conocimiento tacito de uno al otro. Por
ultimo se requiere de un entorno donde el joven pueda poner en practica sus
conocimientos, esto es un hospital, elementos de trabajo, pacientes, entre otros.




3.1.3.5 Las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones (TIC’s)
Como se menciona anteriormente, en la lista de las consecuencias determinantes
que trajo consigo la caida del muro de Berlin y la desintegracion de la URSS se
encuentran las tecnologias de la informacién y las comunicaciones (TIC) y la
forma como éstas fueron creando la estructura de informacion que sostuvo a la
guerra fria. La “informacioén es poder”, el pilar del modelo politico sustentado por
los dos imperios, se volvié de golpe insostenible, entr6 en crisis. Todo el poder de
EEUU basado en el uso estratégico de la informacién sobre la fuerza militar, el
PIB, la poblacion, la energia y los recursos naturales, no permitieron anticipar ni en
un segundo el colapso de la URSS. El mundo ya no era un paquete de
informacion que se suponia a tenor de las reglas de juego impuestas por los dos
imperios durante la guerra fria.

Por entre las hendiduras de la crisis que desemboco en la caida del muro de
Berlin y, después, del régimen soviético, se observaba el crecimiento de nuevos
factores que pedian un protagonismo definitivamente destinado a tumbar el rigido
marco de relaciones impuesto por la guerra fria. Las tecnologias de la informacion
y la comunicacion, la creciente universalidad del mundo virtual, su previsible
impacto en la educacion y otros sectores, la nueva organizacién de las empresas,
instituciones y colectivos, todo ello bajo el manto inalienable de la globalizacioén.

Dentro de la Sociedad de la Informacién, el conocimiento contribuye en la
sconomia manteniendo los aumentos de productividad, la formacién y el desarrollo
de nuevas industrias, y los cambios organizacionales necesarios para aplicar
eficazmente nuevos conocimientos. La medicion de esta contribucion, al igual que
la de la innovacion en los servicios, es complicada, y a veces se encuentra
desbordada por la proliferacion de nuevas capacidades que dificilmente se pueden
comparar con las antiguas. Las TIC son herramientas cada vez mas importantes
en el proceso de creacion de cohocimientos tecnologicos y cientificos. Se destaca
algo menos el hecho de que, junto a ia difusion de las TIC en la investigaciéon
cientifica y tecnolégica, se han generalizado las comunicaciones mediatizadas por
sl ordenador como un elemento central del discurso de la investigacion. El
crecimiento inicial de Internet como instrumento de la comunidad dedicada a la
investigacion son elementos clave en la trascendencia de las comunicaciones
mediatizadas por ordenador para facilitar el proceso de creacion de
conocimientos.

£l valor de las TIC's esta en su capacidad para clasificar, almacenar, analizar e
intercambiar informacioén de una forma instantanea, en cualquier parte del mundo
y a un coste minimo. Cuando la informacion, gracias al soporte fisico de las TIC,
es utilizada con una finalidad econémica por el conjunto de los agentes, permite su
propia conversion en nuevas ideas y conocimientos. De esta manera, la




mformacion se suma a los factores tradicionales, trabajo y capital, modificando, en

g@ran medida, la importancia relativa de las fuentes tradicionales de la riqueza en la
~ 2conomia. Asi, en épocas de relativa crisis econémica, puede reducirse la

mversion en nuevas tecnologias y, por tanto, su efecto sobre el crecimiento. Pero

© que no se para es la transformacion, a veces aparentemente lenta pero siempre

profunda, de las normas de comportamiento de gobiernos, empresas o

particulares ante los retos y potencialidades de las TIC. Empezando por el entorno
miernacional, las nuevas tecnologias potencian los fenémenos de globalizacién. El
mundo se ha convertido en una tupida red de comunicaciones digitalizadas que
permite transmitir informacion en grandes cantidades y con una demora muy
Smitada entre los lugares mas remotos del mundo.

Los efectos de los nuevos usos de la informacién en las empresas tradicionales
‘#sian suponiendo una auténtica transformacion en la forma de hacer negocios. En
20, las TIC no sélo son mas baratas y facilmente adoptables, sino que
entan una serie de caracteristicas adicionales que ofrecen muchas ventajas a
ier agente productivo que las incorpora. Primeramente, las tecnologias de la
macion y la comunicacion permiten incrementar la eficiencia en practicamente
la cadena de valor de la industria; desde el disefio hasta la comercializacion,
do por la gestion de los aprovisionamientos y la contabilidad. De esta forma,
2cen nuevas formas para que las empresas tradicionales subcontraten todas
sllas actividades ajenas a su negocio central, relacionandose con sus
sedores electronicamente, en cualquier parte del mundo y a bajo coste a lo
> de la cadena de aprovisionamiento. Asi las empresas, pueden mejorar su
ctura productiva disminuyendo una gran parte de los costes fijos que
ente conllevaban muchas ineficiencias al interior de la produccion.

3

pgiade las TIC's

- Tecnologia: conocimientos codificables (informacién) y no codificables
iencia) aplicados a actividades productivas*'.
- Categorias de tecnologia:
- Ciaves: la empresa las controla de forma especifica.
‘Basicas: conocidas por todos los competidores.
=pientes: en estado embrionario.
srgentes: en estado de investigacion.
damentales (p. ej. electrénica).
: ericas (p. €j. tratamiento digital de la informacion).
- Especificas (p. ej. E-mail).

 SCHUMPETER, J. The Theory of Economic Development. (La Teoria de Desarrollo Econémico) Harvard
ity Press, Cambridge, MA. 1934,
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- Tecnologias de la informacién y las comunicaciones: conjunto de desarrollos
tecnolégicos relacionados con Ia elaboracién, transmisién, manipulacién y

presentacion de datos*2. Son tecnologias claves, genéricas y especificas.

- Tipologia (dependiendo de su aplicacién) Ver Tabla 4.

TIC-TI: pueden destacarse entre estas las tecnologias relacionadas con la
organizacion de la empresa (software ofimatico, etc.), que proporcionan una
automatizacion de tareas, reduccién de costes administrativos y operativos, y una
mejora en la gestion de datos y localizacién de informacién; y con los procesos
(CAD, CAM...) que facilitan la flexibilidad, productividad y calidad de la produccién.

TIC-TE: fax, telefonia movil, Internet, e-mail, EDI... Facilitan la rapidez, fiabilidad y
reduccion de costes de las comunicaciones.

TIC-II: sistemas de apoyo a las decisiones, sistemas gestores de bases de datos,
sistemas expertos, Intranet.. Posibilitan la disponibilidad de informacion
compartida por la organizacién, ayudan en la toma de decisiones, facilitan
actitudes proactivas y creativas.

TIC-IE: conexiones externas a través de Internet, Satélite, etc. Al igual que las

TIC-ll, posibilitan la disponibilidad de informacion compartida por la organizacion,
ayudan en la toma de decisiones, facilitan actitudes proactivas y creativas.

TABLA 5 TIPOLOGIA DE LAS TIC’s

INTERNAS: Integradas en las | EXTERNAS: Se ocupan de las
actividades internas de la | actividades externas de la
empresa empresa con el exterior.
(proveedores y clientes)

" TRANSACCIONALES:
Automatizacion de procesos it e *
operativos fundamentandose ;2 L
en la informacion.
INFORMATIVAS: Apoyo a la
toma de decisiones y a la

gestion de la informacion. e HEIE

Fuente: Tabla basado en Pafios (2004)

“2 pANOS, A. Las tecnologfas de la informacién en la empresa. Departamento de Organizacion de Empresas.
Facultad de Ciencias de la Documentacién. Universidad de Murcia. 2004




La microeconomia de las TIC

Como se ha mencionado ampliamente a lo largo del presente informe, la
adecuada implantacién de las tecnologias de la informacion y la comunicacién en
= empresa, en esta Sociedad de la Informacion, tiene claros efectos sobre dos
slementos: la productividad empresarial y la innovacion tecnolégica. Luego, el
peincipal motor del cambio en las organizaciones se fundamenta esenciaimente en
s personas, el recurso humano. La contribuciéon de las TIC’s al crecimiento
scondmico se realiza por distintas vias. Entendidas bien como sector, bien como
wmout de capital, las TIC contribuyen al crecimiento de la productividad, tanto del
. ¥abajo como de la productividad total de los factores (PTF).

- Basicamente se entiende por productividad la capacidad de conseguir un mejor
mwvel de resultados a partir de un mejor uso de los recursos y las operaciones, esto
@ logra trabajando basicamente sobre tres elementos clave: el capital intelectual,
o= recursos de produccion y los procesos de negocio. Los bienes de las industrias
TIC, a través del avance tecnolégico que incorporan, contribuyen al crecimiento de
& PTF, lo cual se refleja, por ejemplo, en la tendencia a la baja en los precios de
o= bienes del sector. Por otra parte, aumento de la inversion en TIC contribuye a
mejorar la productividad del trabajo. Por ultimo, a la evolucion de la productividad
sontribuyen también los efectos derivados del nuevo capital TIC vy Ias
axermnalidades positivas que se derivan de su difusion y utilizacion generalizada®.

L2 inversion de capital por parte de las empresas en TIC, genera una inversion
paralela en recursos asociados, relacionados con la adquisicion de nuevas
sabilidades profesionales, que garanticen el correcto uso de las TIC; las
ampresas que invertir en TIC con el objetivo de mejorar la eficiencia de los
procesos de produccion, deben a su vez, realizar un esfuerzo importante en la
adopcion de la tecnologia dentro del modelo productivo utilizado.

£ uso de las TIC, por parte de las empresas, en ventas o recursos humanos, en
2= operaciones de marketing, promueve el desarrollo de elementos diferenciales y
2= ventajas competitivas frente la competencia, favorece el cambio cultural y
#stimula un comportamiento mas innovador. La innovacion es el principal motor de
zambio para las empresas y para el conjunto de la economia. En una situacion de
gobalizacion y competitividad como la actual, donde la capacidad de generar
wentajas diferenciales es un factor clave de éxito, la innovacion, y su capacidad
para generar conocimientos y nuevos activos, juega un papel fundamental. Sobre

> MANZANO, D. y ONTIVERGOS, E. Europa frente a EEUU: el cierre de la brecha digital como objetivon,
Wewista de Informacion Comercial Espatiola, n® 793, pp. 39-55. 2001.




todo cuando la entendemos como un proceso de aprendizaje basado en la
aplicacion productiva del conocimiento, tanto explicito como implicito.

Asi mismo, gracias al uso de las TIC en los procesos productivos pueden
automatizarse una gran parte de los trabajos basicos y de rutina (el trabajo
genérico) liberando capital humano que, debidamente capacitado, puede
orientarse hacia el desarrollo de trabajos mas estratégicos y de mayor valor para
la compariia (el trabajo especifico). En este sentido se observan dos claras de
tendencias empresariales: la externalizacion y la especializacion.

Internet brinda la posibilidad de aumentar la productividad de las empresas, algo
que se observa ya en Estados Unidos y en Europa, donde son precisamente las
empresas mas prosperas y que han generado mayor crecimiento las que han
conseguido incorporar Internet en su cadena de produccién y distribucion®.
Efectivamente, Internet puede abaratar los costes y aumentar la productividad de
las empresas como resultado, entre otros, de los siguientes factores:

Abaratamiento de los factores de produccién, como los costes de la
adquisicion de productos 'y servicios intermedios, al facilitar el acceso a mas
proveedores y al crear mas competencia en la contratacion.

Menor nivel de existencias, pues la reorganizacion de las empresas, con
técnicas de abastecimiento y distribucion just-in-time, permite que Internet haga
posible un menor nivel de existencias y, por lo tanto, unos costes menores.

Reduccién del tiempo de llegada al mercado de los productos y servicios de
las empresas, ya que procura a éstas disminuir el tiempo de distribucion.

Disminucion de los costes de transacciones, puesto que las operaciones
financieras en linea son mas baratas, a lo que se une el hecho de que los usuarios
dispongan de una mayor eleccion y de mas informacion del producto.

El ambito de actuacion de las empresas es mayor, pues Internet abre nuevos
mercados, y mucho mas amplios, para la venta.

* La evidencia empirica proporcionada por los estudios recientes de contabilidad del crecimiento econémico
pone de manifiesto la aceleracion del crecimiento de la productividad total de los factores (PTF) que se ha
producido en Estados Unidos durante el periodo 1995-2000, respecto del periodo 1990-1995. Ello podria
implicar que se haya superado la etapa de ralentizacién del crecimiento de la PTF que se habia experimentado
en Estados Unidos y en las demas economias desarrolladas durante los afios setenta y ochenta,
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Menores costes de acceso al mercado, porque es mas barato crear un sitio en
Internet que recurrir a las formas tradicionales de comercializacion.

Las mejoras en la tecnologia de la informacién significan, como comenta Cimoli y
Correa, “una reduccion de las incertidumbres asociadas a cualquier proceso
manufacturero, de distribucion y de prestaciéon de bienes o servicios, y de los
recursos dedicados por las empresas, sea cual sea el nivel de actividad. Por todos
estos motivos, las empresas espafiolas y europeas deberian de aprovechar las
wentajas que les ofrece Internet como fuente de mayor competitividad y
productividad, y, en consecuencia, de crecimiento econémico y empleo. Ello es
particularmente importante para las pequefias empresas espafiolas —aquellas
Que cuentan con menos de diez empleados—, ya que presentan mas dificultades
2 la hora de acceder a Internet.”®

Por sus posibilidades, en términos de gran flexibilidad y capacidad de
~ wansformacion, difusion y penetracién en todos los ambitos de la actividad
Sumana, las TIC hacen posible un nimero casi infinito de conexiones y favorecen
%= convergencia de las tecnologias en un sistema altamente integrado. Ello explica
Su rapida difusion econémica y social, entre otras razones porque por sus
caracteristicas permiten cambios importantes en las vias de acceso, transmision,
 procesamiento y almacenamiento de la informacion y el conocimiento. Permiten
- aue el conocimiento pueda ser creado, difundido y codificado con mayor facilidad.
Estos cambios derivados de la utilizacion de las TIC progician la aparicion del
@=nominado paradigma de la tecnologia de la informacién®®, cuyas caracteristicas
Sawvorecen el desarrollo de una economia interconectada e interdependiente, de
#&structura en red. El impacto econémico de las TIC se debe, en parte, a que
- %aciitan la adopcién de innovaciones y los cambios organizativos en las em?resas
¥2 que alteran las condiciones competitivas y la estructura de los mercados*’.

- 3.1.3.6 Masificacion del Uso de las Tic's en Colombia

L2 masificacion del uso en TICs, se ha conseguido gracias a los desarrolios
s=gulatorios, la creciente competencia y los esfuerzos adelantados a través de la

* CIMOLI, M. y CORREA, N. Nuevas tecnologias, viejos problemas: Pueden las TIC’s reducir la brecha
s=emoldgica y la heterogeneidad estructural? Documento de la CEPAL, Cép. 2. Santiago de Chile.

% CASTELLS, M. La era de la informacién Economia, sociedad y cultura, tomos I y II, Alianza Editorial,
Wadrid. 1997.
TSR LY EhHNON, M. Sidvihzasion Y Iueva Lronoma, EANoha BRcuenro, DikosSNomos, Madi.




- =mpresas privadas y entidades oficiales y son reacondicionados para ser
meutilizados. Hasta el afio 2006, 64.489 computadores han sido entregados, con lo
=ual se ha logrado beneficiar a 2'026.033 estudiantes en 6.661 escuelas de todo el

Ofo importante valuarte Para lograr una mayor integracion de la poblacion
colombiana en el uso de las nuevas tecnologias ha sido |Ia agenda de

- Agenda de conectividad*®

Oicha agenda fue creada como una politica de largo plazo mediante el documento
Conpes (Consejo Nacional de Politica Econémica y Social) 3072 del 9 de febrero
@& 2000, integra, articula y desarrolla la politica del Estado que busca asimilar y
masificar el uso de las TIC como una de las estrategias encaminadas a mejorar la
calidad de vida de los colombianos, aumentar |a competitividad del sector

L3 Agenda esta dirigida a tres grupos: la ciudadania, el sector empresarial y la
administracion publica e incluye diversas estrategias: para el sector publico el

* Departamento nacional de planeacién.. Informe al congreso 2006
* Reporte de politicas 2006,




- obetivo es modernizar la administracion puablica, hacerla mas eficiente,
Tansparente y apoyar la politica de seguridad democratica. Para el sector privado,

- busca aumentar la productividad y la competitividad. Para la academia, el objetivo
=s apoyar la educacion. Para la comunidad, se espera lograr el accesoalas TIC y

| 2ue la ciudadania se acerque a la gestion del gobierno a través de las nuevas

=cnologias.

Ewolucion del Uso del Internet en Colombia

= pais ha presentado un crecimiento significativo de usuarios con acceso a
‘m=met durante el periodo comprendido entre el afio 2002 y el afio 2006, pasando
2= 17596.000 usuarios a 5°475.000. Este incremento que coincide con un mayor
mumero de equipos disponibles en los hogares durante ese periodo™. Este
~==cmiento también se refleja dentro de cada una de las opciones tecnolégicas
@sponibles. La conexion via telefénica convencional, o acceso a Internet
sonmutado presento un crecimiento sostenido hasta mediados del afio 2004, a
' del cual, ha presentado descensos. Situaron que se acrecentd para el caso
2= Internet con tarjeta prepago. Estos dos tipos de tecnologias, tienen una
‘=pacidad maxima de transmisién de 56 Kbps.

TABLA 6 NUMERO DE USUARIOS (EN MILES) SEGUN TIPO DE CONEXION
2N COLOMBIA PERIODO 2002 - 2006

TIPO DE
CONEXION Jun-2002 Jun-2003 Jun-2004 Jun-2005 Jun-2006
85 158 259 1.065 1.965
55 243 288 487 583
cados (Co, 351 384 856 1.299 1.967
7 17 11 N.D.
150 281 132 66
amutado por 385 811 757 583 131
Bdo 720 1.025 1128 972 724
39
" Toe=l Usuarios 1.596 2:778 3.586 4,549 5.475

- Feente: Estadisticas Delta

* Dp. Cit. Pagina 48
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En un principio fueron muy populares debido a la facilidad de conseguir e instalar
un modem, y también maxime cuando el uso de tecnologias tales, como la banda
ancha mediante xDSL, eran comparativamente mucho mas costosas, situacion
gue ha venido mejorando con el pasar de los afios, dandose la popularizacion de
este tipo de tecnologia como un resultado de la fuerte lucha entre los diferentes
proveedores de Internet por conseguir nuevos usuarios. En el afio 2004 una
suscripcion por banda ancha basica de 128 Kbps costaba 83 mil pesos, en el afio
2005 el costo mensual ascendia a 58 mil pesos y actualmente hay conexiones
basicas de banda ancha se ofrecen a partir de 160 Kbps, a un costo de 49 mil
pesos mensuales®’.

Crecimiento en el Nimero de Celulares en Colombia

Es el sector que ha presentado un mayor crecimiento y penetracion dentro de la
poblacion del pais. Aun cuando el servicio de telefonia celular llego al pais, a
mediado de la década de los noventas, no fue sino hasta hace cinco afios cuando
se presentaron crecimientos que en algunos casos liegaron a duplicar el numero
de usuarios de un afio a otro. Actualmente el numero de usuarios de celular en el
pais, asciende a 27.7 millones.

FIGURA 5 USUARIOS DE CELULAR EN COLOMBIA PERIODO 2000 - 2007
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Fuente: Comision de Regulacién de las Telecomunicaciones.

*! Datos tomados a partir de observaciones de precios del mercado, realizadas por los autores.
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En cuanto a la tecnologia, estan aun en pleno proceso de crecimiento, esto
debido, a que la alta penetracion se ha dado en equipos de gamas bajas que no
manejan datos. Con la mejora en las plataformas de transmisién de datos via
celular, se podra permitir que un usuario navegue en Intemet o revise su correo
electronico desde el aparato celular.

3.1.4 Retos de la Sl

Uno de los mayores retos que enfrenta la Sl es el exceso de informacién
presente, lo cual, no implica, mejor informacion y mayor conocimiento. En efecto,
como se comento con anterioridad, la informacién por si misma no produce
conocimiento. Hoy dia, existe una sobresaturacion de informacién, que en nada
contribuye a la generacion de nuevos conocimientos, ya que esa gran cantidad de
informacion atenta contra la calidad de la misma y entre toda esa gran marafa de
datos es mas dificil encontrar lo que se esta buscando.

Asi mismo se acentuan en paises como Colombia, los problemas de la
conectividad, la carencia de infraestructura basica de telecomunicaciones de
gitima generacion, de una baja conectividad a Internet, de la falta de acceso a
banda ancha, del bajo nimero de PC por hogar, etc. Pero no s6lo es una cuestion
de tener o no tener tecnologia, sino especiaimente, saber utilizarla para aumentar
la productividad, potenciar la creatividad y mejorar el bienestar social.

En las economias regionales se requiere un proceso previo de apropiacion social
de Internet, ya que las politicas de acceso pueden producir un efecto no deseado
sobre la ciudadania: buscando integrar personas, en el intento de alcanzar una
mayor igualdad, se corre el riesgo de homogeneizar y centralizar irrespetando la
idiosincrasia de los pueblos. Se requiere que antes de impulsar politicas de
masificacion de las TIC, “se alcance una cultura digital entendida como el conjunto
de sentidos y significados que las gersonas han construido socialmente, en torno a
Su uso y apropiacion inteligente™. La conectividad y la infraestructura son una
condicion necesaria pero no suficiente para lograr usos adecuados, apropiacion
social y capacidad transformadora de la Internet; ya que aunque se garantice el
acceso, es posible que una sociedad no encuentre beneficios en la utilizacion de
las TIC.

22 RAAD Ana Maria. Reflexiones sobre la participacion en una cultura digital. Ediciones FLACSO Chile;
OEA. Santiago de Chile.2004




La Sociedad de la Informacién es mucho mas que tecnologia y uso de la Internet;
y entre ellos lo mas importante son los contenidos y el acceso a los mismos. El
analfabetismo digital o analfabetismo moderno es el no contar con acceso a la
informacién y al conocimiento. Un reto adicional dentro de la Sl es el de encarar
necesidades como el desarrollo de contenidos apropiados y la formacion de
capacidades humanas y habilidades técnicas que lleven a la transformacion del
conocimiento e informacion en activos de poder y produccion.

El Estado debe actuar no sélo como articulador de intereses sino como creador de
las condiciones que regulen la Sli. El Estado es el que promueve, hace posible y
protege los derechos de los individuos a ser incluidos en los nuevos canales de
comunicacion. Se requiere, asimismo, la creacion de nuevas instituciones que
regulen el acceso colectivo a los conocimientos, a la nueva fuente de desarrolio.

De igual modo, la educacion se ha convertido en una estrategia fundamental para
conseguir que toda la sociedad civil participe activamente en la comunicacion y,
por tanto, en la construccion y difusién de su propia cultura. Existen vinculos
importantes entre educacion y aprovechamiento de las opciones que ofrece la
sociedad de la informacion. El Estado debe inducir el aprendizaje sobre como
afrontar un nuevo ambiente econémico, cultural y social, dominado por la
tecnologia y la informacion.

Por ultimo, un reto importante que trae consigo la S| es el de la libertad y
privacidad del ciudadano. La Internet contiene informacién y recursos para la
educacién, la economia y el gobierno, con excesos, abusos y transgresiones de
toda indole. Sin embargo, los delitos no debieran ser pretexto para abolir las
libertades que constituyen uno de los signos originarios y, aunque con
limitaciones, aun promisorios en la Internet. Es necesario reconocer el caracter
abierto de la red al mismo tiempo que procurar el respeto a todas las expresiones
sin mas limites que los derechos de terceros. Uno de los recursos para propiciar el
respeto mutuo de los usuarios de Internet es la creacion de codigos de ética.

3.1.4.1 La Brecha Tecnolégica Como se ha observado a lo largo de la historia de
la civilizacion, la creacion y aplicacion de la tecnologia ha proporcionado ventajas
competitivas a aquellas comunidades o grupos sociales que han tenido acceso a
dichas tecnologias, adquiriendo un nivel de desarrollo material e intelectual que
los separa de otros grupos sociales menos privilegiados. Esa brecha o separacién
ha aparecido desde los primeros albores de organizacién humana generando
polos de dominio e inclusive opresion entre aquellos que manejan y tienen acceso
al desarrollo tecnologico y aquellos que no lo tienen. “El aumento y persistencia de
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esta brecha tecnolégica ha contribuido a la creacion de abismos sociales que
alimentados por prejuicios raciales, de clase y aun religsiosos constituyen
obstaculos para un desarrolio humano integral a nivel mundial”.

La brecha digital puede ser definida en términos de la desigualdad de
posibilidades que existen para acceder a la informacion, al conocimiento y la
educacién mediante las TIC's. la brecha digital no se relaciona solamente con
aspectos exclusivamente de caracter tecnolégico, es un reflejo de una
combinacién de factores socioecondmicos y en particular de limitaciones y falta de
infraestructura de telecomunicaciones e informatica.

Autores como Serrano y Martines sefialan que “Se requiere de una vision integral
para el estudio y analisis de la brecha digital. Es decir, una especificacion del
tamafio y caracteristicas de esta brecha debe incluir factores de acceso y
aplicaciones de las TIC asi como de factores de desarrollo socioeconémico estan
correlacionados y aunque en general su interdependencia se manifiesta con
elementos similares en diversas regiones del mundo, la determinacion de la
profundidad y magnitud de la brecha digital requiere de la incorporacion de los
factores culturales, sociopoliticos y demogréficos de cada pais o region.”*

La desigualdad o brecha digital puede originarse por diversos motivos:

¢ Situacion geografica (desigualdad territorial), o
¢ Por razones sociales (edad, culturales y econémicas)

La accesibilidad posee dos dimensiones:
e Dotaciéon de infraestructuras de acceso a la tecnologia, a un precio

asequible (econémicamente adecuado o posible),
¢ Dotacién de capacitacion y conocimientos necesarios para su uso.

3 Extraido del documento en red ;En que consiste la Globalizacién? Vayamos donde vayamos esta presente.
http://www.ing.ula.ve/~dparedes/_private/GLOBALES.htm

% SERRANO, A. MARTINEZ, E. La brecha digital. Mitos y realidades. Departamento Editorial Universitaria
de la Universidad Auténoma de Baja California. ISBN  970-9051-89-X. Pag. 8.
http://.www.labrechadigital.org/
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3.2 CARACTERISTICAS DE LA ECONOMIA DE LA ATENCION

Internet se consolidé en la segunda mitad de la década del 90 y se posiciond
como una gran fuente de informacibn con un crecimiento vertiginoso,
convirtiéndose en la mano derecha de la Sl. Asimismo, se caracterizé por la
posibilidad de autorreferenciar, remitir y reproducir los contenidos de
practicamente todos lo medios de difusidbn en uno, esto es (radio, television,
medios escritos, entre otros). Esta situacion afirmé una vez mas la caracteristica
principal de las sociedades de fin de siglo que es el creciente consumismo y la
circulacion de bienes.

La Internet se materializé en la sobrevaloracion bursatil de empresas virtuales que
aunque no ofrecian modelos rentables de negocio, si poseian una atraccion que
los convertia en futuras promesas de rentabilidad, ya que en esa época, en la red,
no se valoraba el resultado econémico inmediato de las compaiiias virtuales sino
que se estaba visualizando principalmente su capacidad de convocar atencién y
los futuros beneficios de ello. Desde esta perspectiva, comenzaron a surgir
algunas posturas que formularon nuevos métodos de alcanzar el intercambio en la
red, no sélo partiendo de conceptos cuantitativos de formacion de la ganancia,
sino por medio de un acercamiento desde el analisis de los sitios virtuales que
demandaban mayor atencion dentro de la comunidad que estaba surgiendo, al
margen de los precios y la rentabilidad en términos econémicos clasicos.

Debido a que la informacién esta disponible hoy dia, de forma agil, universal y
econdmica existe una saturacién de la misma. Fue Michael Goldhaber® quien ideo
el concepto de “Economia de la Atencion” para referirse a este efecto propio de la
Sociedad de la Informacién. Este autor afirma que el recurso limitado por
excelencia es la capacidad de atencion del consumidor, del ser humano, ya que
solo puede dedicarse a una sola actividad en un momento dado y este recurso no
es renovable. Sostiene ademas, que si la economia se define como la ciencia que
estudia la produccion y el intercambio de bienes escasos, lo que hoy se debe
administrar es, al atencion, que frente a la infinita informacioén que circula, frente a
la saturacion de ofertas que existen en linea, con las que se encuentra el
cibernauta, lo que escasea es precisamente la atencion de éste como consumidor.

> GOLDHABER M. The Attentions Economy and the Net (La Economia de la atencién y la Red) articulo
presentado en la Conferencia Economia de la Informacion Digital. Cambridge. 1996




Basicamente el pensamiento de Goldhaber se sustenta en dos afirmaciones, que
segun el autor Diego de Charras® textualmente son:

1. “La informacién no puede constituirse como principio estructurante de los
intercambios de una economia en el ciberespacio ya que, tomando la
definicion clasica, la Economia se postula como la ciencia que estudia la
producciéon e intercambio de bienes “escasos” y, segun el autor, en la
actualidad (o mas precisamente en un futuro cercano) no hay (habra) nada
mas lejano de la escasez que la informacion. Esta podria definirse como
infinita, en una red mundial donde todo el tiempo, minuto a minuto, se
agrega informacion. Sin embargo, lo que si se puede ubicar como un
concepto articulador sujeto al principio de escasez, es la capacidad mental
para recibir y procesar la ilimitada informacién circulante. Es decir ese
elemento que realiza el camino inverso de la informacién. En términos de
Goldhaber: la Atencién”.

2 “En virtud de la afirmacion anterior, para este autor las herramientas
conceptuales propias de la economia clasica (ya sea liberal, keynesiana o
marxista) se tornaron indtiles para el andlisis de un elemento en el que
todas sus relaciones se basan en un principio cualitativo y no cuantitativo.
Por ende, conceptos tales como oferta y demanda, retomo de la inversion,
dinero, precio, etc. son ineficientes para analizar un funcionamiento
econdmico fundado en la Atencion”.

Asi mismo, autores como Herbert Simon, Nobel de economia, afirma que: “la
Riqueza de informacion, provoca la pobreza de la atencién...” en el sentido de
que el problema actual no es necesariamente el acceso a la informacién sino una
sobrecarga de la misma, refiriéndose a que el verdadero valor de un proveedor de
nformacion reside en su labor de localizar y comunicar informacién util al
consumidor. Seguin Simon, el concepto de informacién se ha hecho mucho mas
complejo y preciso (de lo que dicta el sentido comun de la sociedad, en los ultimos
weinta afios. La explicacion de Simon se centra en un mundo “rico” de informacién
y en las consecuencias de esa saturacion de la informacioén. Un mundo con mucha
cantidad de informacion significa la muerte de algo mas, como la capacidad de
atencion de la misma por parte de los destinatarios finales.

* DE CHARRAS, D. Sociedad de la Informacién y Nueva Economia: una revisiéon critica. Documento
slaborado para la ponencia sobre Politicas y Planificacion de la Comunicacién. Universidad de Buenos Aires.
Pag. 18.2004.

= SIMON, H. Models of Bounded Rationality (volume 3: Empirically Grounded Economic Reason); The
Massachusetts Institute of Technology (MIT), Cambridge (Massachusetts) and London (England) 1997.




De esta forma a medida que ha aumentado la cantidad de informacion en las
sociedades, la capacidad de atencién del ser humano no lo ha hecho en la misma
forma. Asi que lo realmente importante es centrar la atencién de la manera mas
eficientemente posible en aquello que merece la pena de entre toda la informacion
que se dispone. Sumado a esto se tiene la dificultad de determinar como afecta
ssta cuantitativamente a la disminucion de atencion, ya que la capacidad de
atencién sera distinta en funcién de cémo se encuentre codificada dicha

informacion.

£] ser humano es mejor codificador que descodificador de la informacién, lo cual
significa que ante la misma informacién, cada persona, cada consumidor la
interpreta de manera distinta. Una de las maneras menos problematicas de Simon
para medir la capacidad de atencién de informacién es comparar el tiempo de
recepcion del destinatario cuando hace una tarea en solitario y el de esa misma
tarea realizada junto a varias ofras a la vez. Otro problema del exceso de
informacién reside en la curiosa paradoja consistente en que a mas cantidad de
informacién, menos acceso se tiene a ella. Un ejemplo claro de esta paradoja
puede ser una biblioteca inmensa, universal, tan grande que no tenga un registro
exacto de todos los libros que dispone y no se percate de ello, o la cantidad de
informacion que diariamente va acumulando un profesional en su disco duro a lo
largo de muchos afios, llegara un momento en que requiera de un dato en
especial pero tiene tanta informacién que no sabra donde buscarla.

3.2.1 La Atencién como Caracteristica Cognitiva del Ser Humano

La cognicion se refiere a los procesos mentales que utiliza el ser humano para
funcionar en el mundo, desde la atencion y la percepcion, a través de la memoria y
el aprendizaje, hasta la capacidad de decidir, escoger y resolver problemas. Se
puede describir la cognicion como una piramide en cuya base se encuentran la
atencion y la percepcion. Se puede definir la atencién como “la capacidad mental
para fijarse en uno 0 varios aspectos de la realidad y prescindir de los restantes,
es basicamente un proceso cognitivo donde el sujeto aumenta su eficiencia
respecto a algin contenido psicolégico bien sea de percepcion, recuerdo, entre
otros”.®® En un momento dado, sélo podemos prestar atencion a una cantidad
limitada de informacion.

La atencion es una capacidad cognitiva basica y otras capacidades superiores
como la memoria y el aprendizaje dependen de una atencion sana e indemne. La

% ROSENTAL — IUDIN. Diccionario Filos6fico. Ediciones Nacionales — Bogota. Pag. 28

58



percepcién también es una capacidad basica, la facultad de entender los
mensajes que reciben los sentidos.

Se distinguen tres tipos de atencion®:

a) Atencion involuntaria. Aqui la atencién depende de los estimulos del medio, a
los que se les presta atencion sin estar predispuesto a ello: el ruido de una bomba,
un dolor de muelas o el frio intenso, por ejemplo, acaparan la atencién del
mndividuo sin quererlo, simplemente por su propia intensidad.

D) Atencion voluntaria. Las causas por las que se presta atencién a algo no
provienen del medio sino del propio sujeto. Es la motivacién, y no un estimulo, lo
gue hace que la atenciéon del individuo se centre en algo determinado. Con
frecuencia, cuando surge algun determinado tipo de conflicto, hay que realizar un
esfuerzo para mantener la atencién. Un ejemplo representativo podria ser el del
estudiante que se encuentra fatigado y desea descansar, pero se acerca la fecha
g@el examen y tiene que recurrir a su fuerza de voluntad para mantener la atencién
sobre los libros. Es decir, la atencion depende muchas veces del esfuerzo
woluntario que se hace para fijarla, obligAndose a estar atento, a pesar de las
mterferencias que puedan surgir del exterior o del propio sujeto.

¢) Atencién habitual. El origen de esta atencion deriva de los habitos del sujeto,
gue lo inducen a fijarla segun ciertos estimulos: un arquitecto reparara siempre en
2 urbanizacion de las ciudades y en la estructura de los edificios, mientras que un
medico se fijara en las condiciones sanitarias de un lugar o en el aspecto fisico de
&s personas. Es una atenciéon practicamente automatica e inconsciente. La
persona con una amplia gama de intereses presta, habitualmente, atencién a
muchas mas cosas que alguien_que tiene pocos, enriqueciendo sin grandes
esfuerzos su experiencia y su grado de conocimientos.

Asi mismo, se presentan tres tipos diferentes de atencion opuestas a las
anteriormente mencionadas, esto es:

a) Atraccion vs. Aversion: Se suele prestar atencion tanto a cosas que atraen
como a aquellas que crean cierta repulsion. Autores como Beck citan a manera de
semplo la situacion en la que a veces “nos encontramos en un aeropuerto y
f=endemos a mirar a aquellas personas que mas atractivas nos resultan a cada

* Extraido de la pagina Web http://www.aplicaciones.info/blog/?p=72 Articulo de Arturo Ramo. Técnicas de
esmdio.




uno. Pero de la misma forma, y en el extremo opuesto, también nos Ilama la
atencién cualquier persona excesivamente fea o con alguna malformacién”.®

b) Cautiva vs. Voluntaria: Atencién cautiva es aquella que es muy dificil evitar y
donde el individuo esta irremisiblemente expuesto a la informacién, como ejemplo
los autores ponen la publicidad en el cine, de la que sin duda es complicado
escapar (sin luces, con una pantalla enorme, todos callados, sin el mando a
distancia.)

¢) Consciente vs. Inconsciente: La diferencia entre ambos tipos de atencién se
puede explicar con un ejemplo. Si se mantienes una conversacién con un amigo
mientras se conduce el coche, la atencién consciente esta en el tema de la
conversacion, y al final del viaje se recordara la mayor parte del didlogo. Por otro
lado, la atencion inconsciente, es aquella que sin haberse dado cuenta se presta a
las sefiales o al cambio de marchas.

Los mecanismos que determinan la atencion proceden del individuo y del exterior.
La motivacion es el determinante personal basico; los intereses, preocupaciones,
ocupaciones, deseos, aspiraciones y habitos hacen que cada persona se fije en
ciertas cosas y situaciones. Los determinantes externos son los que derivan de los
estimulos ambientales y de sus tres cualidades basicas: novedad, intensidad y
repeticion del estimulo. Lo que es nuevo, muy intenso o se repite con cierta
frecuencia, atrae de forma inmediata la atencion de las personas. Los
determinantes externos atraen la atencion involuntaria. En esto se basan muchas
campafas publicitarias que lanzan mensajes novedosos, intensos o llamativos,
repitiéndolos en los medios de comunicacion, para atraer la atencion del sujeto. En
el fondo, esto es mas complicado de lo que parece a simple vista, ya que lo
novedoso, si se hace repetitivo, deja de serlo y pierde en parte su capacidad de
atraer la atencién. La atencién es selectiva, el individuo se fija en aquello que le
interesa. Por ejemplo, al leer un-periédico se miran antes los titulares, decidiendo
por éstos si leer o no el articulo completo. Es tan selectiva que si el sujeto, entre
un grupo de cosas, encuentra una que realmente le interesa, las otras
practicamente dejan de tener importancia en ese momento. De la misma forma, la
atencién puede fijarse en un objeto o situacion, pero no en varias al mismo tiempo,
ya que entonces se dispersa y distrae. Lo que si puede es cambiar de una
cuestion a otra, segin se van alternando los estimulos, variando segin la
intensidad con que el objeto atrae y el esfuerzo de voluntad que se realiza en cada
momento.

% Extraido de http://www.attentionscape.net




Las alteraciones de la atencién son: la distraccién, que consiste en la
concentracion del sujeto en su vida interior, con lo gue no tiende a estimulos
externos; la distraibilidad o labilidad de la atencion, que consiste en la fluctuacién
constante de la atencién, que pasa de un objeto a otro sin quedar fija en ninguno;
y la fatigabilidad, que se manifiesta por un rapido cansancio de la atencion:
aunque el sujeto esté muy atento al principio, al poco rato no puede seguir
concentrandose. Estas alteraciones estdn motivadas tanto por trastornos
organicos como psicolégicos.

Para que el cerebro pueda asociar, en cada momento, la informacién que le esta
siendo suministrada desde un determinado sistema sensorial se require este
proceso de la atencién. Sus mecanismos basicos se han investigado estudiando el
fenémeno de la vision de un objeto en un campo visual®’. Se ha encontrado que
cuando los limites que separan un objeto de su entorno en un campo visual estan
claramente definidos, el objeto es faciimente identificado. En caso contrario se
activan dos procesos:

- La pre-atencién: es un proceso de exploracién rapida que lleva sdlo a la
definicién del perfil grueso del objeto sin fijarse en propiedades o diferencias
especificas.

- La atencion: se dirige la exploracion a caracteristicas especificas y mas sutiles
de entre las cuales se hace una seleccién de ellas o de combinaciones de ellas
para, posteriormente ubicarlas en el llamado mapa de caracteristicas. En estos
mapas se representan propiedades como, color, orientacién, tamafios, distancias,
todas procesadas en vias paralelas.

Algunas propiedades de estos mapas son usadas para elaborar un mapa maestro
de aspectos sobresalientes (o resaltados) de la imagen del objeto, con todo lo cual
se logra diferenciarlo de su entorno. En este proceso tiene que haber otro, de
asociacion o reunion vy fijacion de esas carateristicas (binging process). Para que
ello ocurra se ha propuesto que existiria una proyeccion y enfoque de la atencion
en la que se produce un andlisis y percepcién mas detallada de ese objeto. Para
el sistema visual, el proceso de atencién enfocada se ha relacionado con ciertas
estructuras como el ndcleo pulvinar, el claustrum, el coliculus superior y
posiblemente también, la corteza parietal posterior.

' TREISMAN, A. JULESZ, B. Estructura, desarrollo y funciones del sistema nervioso. Extraido de la pagina
Web http://www.puc.cl/sw_educ/neurociencias/html/frame07.html
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FIGURA 6 RED NEURONAL DE LA ATENCION

Fuente: Mesulam, 1990

3.2.2 Manifestaciones de la Atencion

Dentro del ciberespacio, esto es dentro de la SI, la atencién se manifiesta durante
la navegacion por Internet, mediante la utilizacion de motores de busqueda; se
parte del interés particular del navegante virtual por un contenido en especial, bien
sea una noticia, una investigacion, una cotizacién, un articulo, entre otros. Una
vez identificado lo que se esta buscando o lo que capta en primera medida la
atencion, la red presenta diferentes hipervinculos que conducen a todos los
contenidos existentes sobre el tema en particular. Es este proceso se gasta tiempo
¥y se emprenden acciones que permitan maximizar el mismo, como una blsqueda
rapida de palabras clave, la posibilidad de comunicarse mediante correo
electronico como el autor de la informacion que se esta buscando para solicitar
exactamente lo que se requiere o la de acceder a la opinién de otros internautas
sobre el tema en cuestion mediante la participacion de foros, entre otras.




3.2.2.1 Elementos de la Atencién®?

Preferencia La preferencia, el Bempo y las acciones son tres manifestaciones
de la atencion que han sido descritas por Goldhaber, sin lograr explicar como
éstas contribuyen a la generacién del valor en la atencién. La preferencia como
requisito previo en la produccién de valor econdmico se presenta en un mercado
organizado. La presentacién de la informacién, su edicién, disefio, entre otros son
factores determinantes para capturar la atencién: asi mismo |la presentacion y el
acceso a la informacién pueden conducir a distorsiones importantes. La
preferencia es esencial en la generacion de valor pero no se traduce directamente
en valor, ésta conduce a otras manifestaciones de la atencién.

Tiempo El tiempo que un individuo invierta prestando atencién a un contenido en
particular es una forma de valor econémico en la Web. Hay sin embargo, bastante
confusién entre diferentes autores por utilizar el tiempo como un indicador de la
economia en red. Esta confusion se basa en que no existe consenso si se debe
empezar a medir la atencion desde el tiempo en que la persona empieza a
procesar la informacién o cuando la lleva a la practica, o sea si se mide desde
que la persona lee la publicidad de un articulo cualquiera o si se mide desde que
la persona da clic en el link de compra inmediata; otro ejemplo seria el de Ia
persona que busca informacién sobre Ia mitologia griega y la tiene en su
ordenador o desde que la persona decide imprimirla y tenerla como algo tangible
en un pedazo de papel.
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los productos basados en la informacién en econémicamente atractivos su bajo
costo de reproduccion también los convierte en econémicamente peligrosos.

El problema verdadero es la transicién a un numero de nuevas economias de la
atencién. Habra muchos medios que compiten por la atencion del consumidor, no
un solo medio universal, y las caracteristicas de estos medios conduciran a
diversas formas para valorar la atencién, y a diversas estrategias para la transicion
a esta nueva forma de valor.

3.2.3 Estrategias de la Atencién®

La atencion global consiste en la comprensién de la totalidad de los estimulos que
se presentan abarcando de manera global todo el cuadro informativo que se le
ofrece. De esta forma y a diferencia de la atencién selectiva, la atencién global se
orienta hacia el aspecto global, la amplitud, Ia sintesis, la estructura organizada de
la informacién y no los detalles de la misma.

Una técnica que hace de esta estrategia algo practico, es la llamada exploracion o
escudrifiamiento de la informacién. Es un proceso de extraccion global de la
informacién de tal forma que al final de las indagaciones realizadas se puede
desarrollar una sintesis o resumen de la informacién que daria una vision general
e integradora del caso que se trae entre manos.

Esta técnica tiene unos objetivos que dirigen su practica y la dotan de significado:

e Da al sujeto una visién global sobre un tema ayudando a obtener una vision
general e integradora de la informacién, mejorando la atencion.

» Facilita el proceso de adquisicién de conocimientos y con ello potencia el
aprovechamiento del proceso de ensefianza-aprendizaje.

* Ayuda a establecer relaciones entre esa informacién y los conocimientos
previos que tenemos acerca de la misma.

e Fomenta la puesta en practica de estrategias que benefician a la hora de
economizar esfuerzos y obtener un rendimiento mayor de las horas de
estudio o en general de los aprendizajes que se suceden en a lo largo de la
vida.

- BELTRAN, J. GOMEZ, R. BRAVO, N. La instruccién de la estrategia de atencion en el aula. Extraido de
la pagina Web. http://www.fedap.cs/congreso_santiago/trabajos/c295/c295.htm
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La atencion selectiva se refiere a la capacidad del organismo para centrarse en
una parte de la informacién o del mensaje, es decir, pretende seleccionar lo mas
relevante.

La tercera estrategia que se trata es la atencion sostenida, que completara a las
anteriores ya que las tres se encuentran muy relacionadas y es dificil que
aparezcan de forma independiente en la practica. A diferencia de las dos
anteriores, se trata de una estrategia que considera la variable temporal o
secuencial de la atencion, ya no el contenido (atender a todo el texto o sélo a una
parte del mismo). De esta forma, la atencién sostenida seria la que se opone a la
atencion intermitente, ya que se trata de la atencién que se mantiene a lo largo de
una tarea o una situacién. Se define como el estado de vigilancia del sujeto.

La atencién como proceso cognitivo, esta compuesta de dos grupos de factores
que aseguran el caracter selectivo del proceso selectivo de los procesos
psiquicos, determinando tanto la orientacion como el volumen y la estabilidad de la
actividad consiente.

Esta comprende los factores que caracterizan la estructura de los estimulos
externos que llegan al hombre: el segundo los factores concernientes a la
actividad del propio sujeto. El primer factor es el que determina la orientacién en
el volumen y la estabilidad de la atencién y guardan relacion con los factores
estructurales de la percepcién. El segundo factor externo determinante del sentido
de la atencién es la novedad del estimulo o su diferencia con respecto a otros
estimulos; si entre estimulos bien conocidos aparece uno que se distingue
radicalmente de los demas, o es inusitado, comienza a atraer enseguida la
atencion y suscita un esencial reflejo de orientacion.

Estas condicionantes determinan el sentido de la atencion; el proceso de
automatizacién de la actividad conduce a que unos actos concretos, que atraian la
atencion, se conviertan en operaciones automaticas y la atencion del hombre
empieza a desplazarse hacia los objetivos finales dejando de fijarse en las
operaciones habituales una vez consolidadas. Asi pues la atencién del hombre
viene determinada por la estructura de su actividad, refleja el curso de la misma y
sirve de mecanismo para su control. Todo ello hace que la atencién sea uno de los
aspectos mas esenciales de la actividad consiente del hombre.

3.2.4 La Atencion y la Economia

Seguin Goldhaber “La atencién no es nada sencilla. Es intrincada, individual,
abigarrada, bastante a menudo imprevisible, no es algo uniforme, mensurable ni
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facilmente cuantificable. Implica todos los sentidos: se oculta en el reconocimiento,
la memoria, la apreciacion, la reflexion, el amor, el entendimiento, Ia empatia, la
observacion, el cuidado, la capacidad de atender, la espera, la disposicion y
demas, todo lo cual es desordenado y dificil de cuantificar. La atencidn que yo soy
capaz de ofrecer es diferente de la suya; los tipos de atencién que deseo se
diferencian de los que usted quiere. En ningun caso es probable que pueda haber
un “ranking” entre nosotros, ni usted es mas atento en general que yo, ni
viceversa. No somos completamente iguales. Entonces principalmente la atencién
se resiste al tipo de tratamiento matematico que fue tan acertado con los
constantes, uniformes, permutables. y generaimente anénimos e impersonales
productos, empleos y el dinero que formaron el corazén de la era industrial”™

Igualmente, la atencién demanda todo e tiempo originalidad ya que “es dificil
obtener atencién repitiendo exactamente algo que uno o algin otro haya hecho
antes.” Esta nueva economia de la atencién se debe basar en la originalidad y la
innovacion de todos los bienes y servicios diferenciandose del anterior modelo de
produccién que se caracterizaba por la produccién en serie de bienes, modelos
estandar, lo que generaba un mercado de bienes intercambiables a partir de una
equivalencia entre los distintos bienes expresado en los precios a través del
dinero; la economia de la atencién no permite la equiparacion de bienes (atencidn)
que no pueden descomponerse en unidades precisas y distinguibles. En este
sentido, la atencién es una moneda fuerte en Internet. A medida que ésta devenga
motor de la vida social, el flujo de atencién no sélo anticipa hacia dénde van las
inversiones, sino que sera el atractor de cuanto dinero dé vueltas por ahi. Internet
es un modelo ideal de esta basqueda de reconocimiento y de cémo obtenerlo. En
las economias avanzadas, la mayoria de las necesidades materiales basicas
estan satisfechas. La cosa es muy diferente en el caso de la atencién. Es
"intrinsecamente” escasa y su cantidad total per capita es absolutamente limitada.

Entonces, si bien la captacion de la atencién de los consumidores siempre fue
importante para el capitalismo, hasta hace algunas décadas aquélla no era vista
como un bien limitado y faltante. Los consumidores podian atender a una buena
cantidad de los estimulos que el capital proponia.

Como se puede observa, la atencién es transferible, ya que si se logra convocar
la suficiente atencién, se puede llegar a redireccionarla hacia otra cosa. Sin
embargo, la atencién no es algo que se logra una vez y para siempre sino que
debe ser actualizada y mantenida. Es decir, se puede transferir la atencién que se

i GOLDHABER, M. “The Economy of Attention and the Net”, En First Monday, Volumen 2 N° 4 en la

siguiente direccion electrénica: http:/firstmonday.dk/issues/issue2 4/goldhaber/index.html. 1997 Traduccién

de los autores.
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ha conseguido pero aquello hacia lo que se le dirige debe poder sustentaria por si
mismo; y a su vez se establece una relacion de atencién con el depositario de la
atencién que se derivo.

Goldhaber sefiala que “En el ciberespacio, la atencion fluye de sitio a sitio, y la
distancia entre sitios soélo puede ser medida en téminos de cuantos sitios
intermedios deben ser visitados para pasar de uno al otro. Y en cambio, ello
dependera de cuanta atencion, los que mantienen cada sitio ofrecen a los que
mantienen los otros sitios. Cuanto mas ellos ofrecen, es mas probable que ellos
permitan a un visitante para pulsar sobre una URL relevante, asi es menor la
separacion. Entonces, la geometria de ciberespacio no es nada como la geometria
de la economia previa”

Internet, que es un hibrido entre un medio televisivo y un medio punto a punto se
ha convertido en el motor principal de muitiplicacion de la informacion, y la
mercadotecnia en su principal aliado. Entre los dos ofrecen una posibilidad nueva
de emparejar clientes con proveedores. La Red permite a los vendedores de
informacién utilizar tanto el anuncio televisivo convencional como el marketing
directo. Los proveedores de la Web estudian el comportamiento de millones de
clientes y producir de manera inmediata contenidos a la medida de estos clientes,
empaquetados con anuncios personalizados. La informacion acumulada por estos
poderosos servidores de la Web no esta limitada al comportamiento actual de sus
usuarios. También tienen acceso a inmensas bases de datos con informacion
sobre datos demograficos e historicos de sus clientes. Un ejemplo de ello es la
empresa virtual Hotmail, que ofrece correo electrénico gratuito a los consumidores
que rellenan un cuestionario sobre sus intereses y sus datos personales. Esta
informacién personal es la que permite a Hotmail personalizar anuncios que
pueden ir acompafando los mensajes electrénicos de los usuarios.

Esta técnica comercial personalizada beneficia a ambas partes: el anunciante
consigue llegar justamente al publico objeto de su interés y los consumidores
solamente tienen que prestar atencion a aquellos anuncios que pueden ser de su
interés. Y lo que es mas importante, con una mejor informacién acerca de lo que
cada cliente particular esta buscando, el proveedor de la informacién puede
disefiar productos mucho mas personalizados y, por consiguiente, mas valiosos.
Las compaiiias que se especialicen en este tipo de técnicas comerciales
progresaran, mientras que aquellas con campaias publicitarias excesivamente
genéricas sufriran una desventaja competitiva.

Por Ultimo, la teoria de Goldhaber vista anteriormente parte de algunos supuestos
basicos como lo son:




1. La economia dentro de las Sl, en su totalidad o en su mayor parte, se movera a
través de Internet 0 adoptara sus principios.

2. La informaciéon no puede limitarse.

3. Todos los bienes posicionados en Internet adoptaran las formas de valorizacién
del infoentretenimiento®. ’

No toda atencion genera capital. La atencion sobre determinado bien
informacional (Bl) puede llevar al acceso sobre éste sin que ello signifigue un
retorno de capital. Una empresa discografica puede invertir grandes sumas en
promocionar a cierta banda de musica. Los consumidores cuya atencion se busca
captar pueden efectivamente, desear consumir el disco de la banda en cuestion.
Pero pueden hacerlo obteniéndolo en formato MP3, de manera gratuita en
Internet. La pirateria es un obstaculo dificil de salvar para que la atencion lograda
se transforme en capital, en el caso de numerosos bienes intangibles.

De hecho, se da el contrasentido de que la concitacién de atencion respecto de un
cierto Bl estimula, indirectamente, su pirateo. La blisqueda de atencién es a la vez
necesaria y peligrosa. La informacidn necesita de atencién. El capital, para
realizarse en Bl y otros vinculados a2 las NTI necesita de la atencién. Pero ni la
inversion de capital se transforma faciimente en atencion, ni la atencién se
transforma necesariamente en capital en el caso de los Bl. La economia de la
atencién aparece como una contracara compleja del acceso a la informacién

Una de las principales caracteristicas de la atencidén es que la transformacién del
capital en atencién no es lineal, y si la atencién es central para la realizacion del
valor de uso de los bienes informacionales®, cabe la pregunta sobre los caminos
para lograr atenciéon que el capitalismo cognitivo pone en juego. Una posible
respuesta parte del concepto de que los Bl son bienes experienciales. Es decir, de
que para decidir prestaries atencién deben ser consumidos. Son bienes que, para
consumirlos hay que prestar atencion, pero para prestar atencién hay que
consumirlos previamente. Esto se explica de la siguiente manera®:

a) Vistas parciales previas: estas se dan en casi todos los bienes promocionados
en la red, ejemplo de ellos son las versiones de software de prueba, los cortos o
escenas de las peliculas o los fragmentos de los libros. Lo que se busca con estas
vistas previas es lograr la inversion de una pequefia dosis de atencién por parte

% El concepto de infoentretenimiento proviene del analisis de la informacién televisiva, y alude a la unién de
dos términos tradicionalmente contrapuestos: information (informacién) y entertainment (entretenimiento). El
infoentretenimiento es definido como la tendencia de los medios periodisticos de presentar la informacion
"como mero espectaculo cuya funcién real es la de servir de contenedor para la publicidad o las actividades
comerciales." GARCIA CASALS, Iban, Periodistas en el foso digital, en Enredando.com, 12/022002

7 Bienes informacionales son aquellos cuyo costo de reproduccion tienden a cero.

® ZUKERFELD, M. Bienes informacionales y capitalismo. Pag. 16
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del consumidor para luego captar la totalidad de su atencién sobre el bien
ofrecido.

b) Criticas especializadas: otra forma de lograr capturar la atencién por parte del
consumidor y que casi roza con los esquemas de publicidad y marketing es la de
incorporar comentarios de personas profesionales en el campo donde actia el
bien ofrecido, que ya lo han experimentado, que invirtieron su atencién en
conocerlo y que tratan de comunicar su experiencia.

¢) Recomendaciones de pares: esta practica, muy semejante a la anterior, pero
con una eficacia mucho mayor, busca compartir las experiencias de consumidores
casuales que pertenezcan a alguna comunidad virtual. En términos practicos, esto
se ve en los numerosos intentos de las empresas que mercantilizan Bl por formar
comunidades, foros, etc. grupos que se estructuren en torno a recomendaciones,
comentarios, opiniones que sean vistas como legitimas y desinteresadas por
quienes las reciben.

d) Management de informacién: esta practica se basa en que la organizacion de la
atencion en general, y no sobre un producto determinado, es la tarea tipica de los
buscadores en Internet. Al igual que en las recomendaciones de los criticos, hay
sesgos que relativizan la confianza que el usuario deposita en ellos. Sin embargo,
es claro que su importancia es cada vez mayor. Esto es, ante volimenes
crecientes de informacion, se hace necesario prestar atencién a intermediarios
que indiquen orientaciones para el resto de la atencién que quede a los usuarios.

e) Reputacion: el concepto de reputacién cambia ligeramente en el plano de la Sl,
en el sentido de que, mientras la reputacién de una empresa de bienes fisicos
permitia optimizar el capital de los consumidores, la reputacion de un proveedor
de informacién se basa en optimizar la atencién de los usuarios. No se trata de
captar la atencion del usuario baséndose en conquistar una parte de su atencion,
(punto a), ofrecer la de una autoridad (puntos b y d) ni la de una par desinteresado
(punto c), sino de usar como carnada la historia de la atencién del mismo usuario.
Es el caso tipico de los diarios, o los programas de radio, los comunicadores
sociales en general.
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FIGURA 7 LAS TRES PRINCIPALES FORMAS DE ATRAER LA ATENCION DE
LAS PERSONAS
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Fuente: Cornella, Infonomia.com, Céap. 5

Hay tres formas basicas de intentar conseguir la atencién de las personas: Se
dispone de una marca bien posicionada en la mente del publico objetivo. El
consumidor se acuerda de la marca y viene al Webside siguiendo una atraccion
natural. En este punto, tienen ventaja las marcas ya conocidas. Se ha estimado
que construir una nueva marca en Internet, o sea, una marca que la gente cite
cuando se hace un panel de consumidores, cuesta unos 200 millones de doélares.
Por tanto, serd cada vez mas dificil conseguir atraer a la gente en la red
simplemente por el poder de la marca.

El producto que se oferta se puede encontrar a través de los instrumentos de
busqueda mas utilizados por el publico objetivo. Esto es, que aparezca descrito en
los grandes buscadores como lo son Yahoo, Excite, Lycos, Google, entre otros.
Pero de manera creciente, serd mas conveniente estar en los lugares donde la
gente compara precios y productos y en los espacios de recomendacion o



espacios en los que se dan ranking de productos y/o servicios, determinados ya
sea mediante criterios objetivos o a través de las opiniones de los usuarios.

Por uitimo, el producto esta por donde pasa el cliente potencial, de manera que el
cliente se tropieza con ella. Una forma de hacerlo consiste en entender muy bien
las rutinas que los potenciales consumidores hacen normalmente. Asi, por
ejemplo, una rutina tipica de los cibermautas consiste en abrir el correo electrénico
inmediatamente después de que se conectan a Internet. Otra consiste en ver los
titulares de los periddicos del dia, entre otros.

La empresa debe entender estas rutinas. o incluso crear rutinas nuevas, para que
el cibernauta se convierta en cliente. Una forma de hacerlo, posiblemente,
consistira en ofrecer algin tipo de compensaciéon o gratificacién instantanea al
visitante. Se debe entender el surfspace de los clientes, o mejor ain, el de cada

cliente en particular, o sea, el espacio por donde se mueve normalmente cuando
navega por la red.

3.2.5 El Ocio y el Trabajo en la Economia de la Atencién Se puede definir el
ocio como el tiempo personal en el cual un individuo ests libre de obligaciones.
Esta libertad de las actividades obligatorias da lugar a una eleccién, a una decisién
personal de como utilizar su tiempo. El ocio como elemento personal de la
persona, refuerza el bienestar emocional. Lo que todas las actividades del ocio
tienen en comun es la oportunidad de fortalecer los valores de ser un ser humano
a traves de las elecciones personales y la toma de decisiones.

Dentro de éste contexto, el ocio y el trabajo se definen como actividades
contrapuestas y alternativas. El trabajo es una actividad fisica y mental con algin
grado de complejidad que requiere de dedicacion y que es remunerado
economicamente. El ocio por su parte, es la actividad personal que se realiza en
el tiempo en el que no se esta trabajando, sin embargo se observa como un nuevo
fenémeno dentro de este nuevo paradigma, el hecho de que gracias al auge de la
Internet, algunas personas viven de su ocio. El ciberespacio esta permitiendo a
algunas personas aprovechar la economia de la atencién de formas nuevas y
lucrativas, ejemplo de ello son individuos como Dennis “Thresh” Fong quien vive
de su habilidad como jugador profesional de videojuegos ultra violentos. Muchas
de las actividades que hoy se consideran ocio pueden rentar capital en un futuro
mediatico si llegan a generar prestigio o atencién dentro de la sociedad, de esta
forma la frontera que divide el trabajo del ocio se hace cada vez mas delgada
hasta el punto de generar una mayor confusion.
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3.2.6 La Revolucion Cibernética

El rapido crecimiento de la economia electronica mundial plantea oportunidades y
amenazas sin precedentes para las empresas, los gobiemos y los ciudadanos
inmersos en la Sl. En especial, las organizaciones dedicadas a los contenidos que
se veran obligadas a competir con nuevos creadores y proveedores de contenidos
provenientes de diferentes paries del mundo, de adoptar nuevos modelos
econdémicos y de incorporar las nuevas tecnologias en sus operaciones en un
corto lapso de tiempo.

Muchas empresas de contenidos informativos establecidas en todo el mundo
desarrollado ya estan respondiendo a estos desafios. La revolucion cibemética
expresa el desplazamiento de una parte significativa de la actividad econdémica y
social del mundo fisico a las redes digitales, principaimente a las basadas en el
Protocolo Internet. Este desplazamiento conduce a la convergencia (entendida
ésta, como la capacidad de diferentes plataformas de red de transportar tipos de
servicios esencialmente similares, o la aproximaciéon de dispositivos de consumo
tales como el teléfono, la television y el ordenador personal) de variados tipos de
dispositivos, contenidos, redes y sectores anteriormente separados; indicando una
transformacion significativa en que las empresas y los consumidores hacen
negocios, obtienen y comunican la informacion.

La tecnologia es un elemento clave de la revolucion cibernética, ésta hara posible
la mayoria de las aplicaciones y servicios clave asociados con la economia
electronica. La ley de Moore® es el principio tecnolégico que subyace a la
revolucion cibernética: Gordon Moore, observd en 1964 que la potencia de
procesamiento que se puede comprar por un importe determinado se duplica
aproximadamente cada dieciocho meses. Por consiguiente, el coste de casi
cualquier producto o servicio basado en tecnologias digitales se ha reducido
espectacularmente. Hoy dia, los fabricantes incorporan econdmicos chips
microprocesadores en una amplia gama de productos, desde automdéviles hasta
teléfonos. Se dice que la Ley de Moore continuara vigente durante el préximo
cuarto de siglo, como minimo; aunque, para que se consolide la economia
electronica, se requiere mas mejorar de las normas que regulan el comercio
electronico y el perfeccionamiento de la organizaciéon en Internet que un mayor
aumento de la velocidad de procesamiento.

% FERNANDEZ- FONT, R. Moore y la Ley de Moore. Documento en Red, extraido de la pagina:
petra.euitio.uniovi.es/~arrai/historia/trilobytes/5- Moore%20y%201a%20ley%20de%20Moore/Moore.htm
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Esta revolucion cibernética se basa en las necesidades del mercado, tanto
explicitas como latentes; los mercados y la tecnologia evolucionan juntos, las
necesidades explicitas crean el mercado; los usuarios exigen que se responda a
sus necesidades de productos y servicios de manera mas efectiva, mas comoda,
menos costosa y mas rapida. El desarrollo de la tecnologia sucede cuando la
tecnologia cubre necesidades expresadas de manera inesperada o cubre
necesidades latentes (necesidades de bienes y servicios que el usuario final
valoraria pero que nunca ha experimentado o nunca se le ocurriria pedir).

Diferentes enfoques para la creacion y desarolio de bienes y servicios no
advierten las necesidades de los clientes: sino que. refislan su reaccidn a los
servicios existentes. El problema con esios enfogues es gue se pierde la
capacidad de dar con las necesidades latentes Lo gue las empresas requieren
hoy dia, es la creacion de necesidades al mtenor del consumidor. “Numerosas
empresas de éxito tienen la capacidad de prewer ias nuevas necesidades de los
clientes antes incluso de que éstos lleguen a2 darles forma. Si desean dar con
estas necesidades latentes, las empresas Senen que saber escuchar las
necesidades tacitas (implicitas) asi como las explicitas. Si una empresa escucha
unicamente las necesidades explicitas, proporcionara lo que su competencia ya
ofrece, pero si realmente quiere sondear las necesidades latentes, tiene que
adoptar otra estrategia™®.

Los sitios Web de noticias, entretenimiento y venta minorista de mayor éxito estan
innovando constantemente en respuesta a los deseos expresados por sus clientes
y a las necesidades latentes descubiertas al observar el comportamiento de los
visitantes a dichos sitios. Ademas, el coste relativamente bajo y la apertura de las
plataformas basadas en la Web permiten que casi cualquier persona que tenga
una idea interesante para un servicio o producto, la comercialice. Muchas de estas
ideas no triunfan, pero los empresarios aprenden mediante esta experimentacion
y pasan a desarrollar otros productos y servicios. Otros empresarios, cuya
imaginacion se dispara gracias a las lecciones aprendidas de estos fallos de
productos y servicios, continian basandose en ellos, lo que alimenta un ciclo de
innovacion.

En el mundo existen 2.613°935.365 de direcciones IP activas, Estados Unidos es
el pais con el mayor nimero de direcciones IP registradas con un total de
1.376'056.133, seguido del Reino Unido. A nivel suramericano el pais, que mayor
cantidad de direcciones registradas es Argentina que aparece con 4'007.535

™ COMISION EUROPEA. Estrategias comerciales basadas en los contenidos en el marco de las redes
mundiales. Creacion de la Economia electrénica en Europa. P4g. 14. Bruselas. 1998
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direcciones. Colombia aparece dentro del listado con 2773.986 direcciones
validas.

TABLA 7. NUMERO DE DIRECCIONES IP POR PAISES - 2007

NUMERO DE IP'S REGISTRADAS PAIS
1.376°'056.133 ESTADOS UNIDOS
236'100.457 REINO UNIDO
152'358.426 JAPON
105'189.562 CHINA
90'034.627 ALEMANIA
70'383.810 CANADA
68'416.643 FRANCIA
53'065.605 COREA
4'007.535 ARGENTINA
2'773.986 COLOMBIA
455'330.102 OTROS PAISES
2.613'935.365 TOTAL

Fuente: Domain Tools — Country ip’s

Los nombres de dominio en Internet Actualmente existen en Internet un total
de 64'864.080 nombres de dominio comerciales registrados a nivel mundial.
Dichos dominios suelen ser tomados por empresas, o particulares para la
promocién de sus actividades comerciales en la red. De la misma manera como se
agregan de manera constante nuevos nombres a la red, también suelen expirar
por cumplimiento de tiempo dichos dominios. El tiempo estimado para la vida til
de cada dominio es de un afio. También se pueden transferir los nombres a un
tercero. El tipo de dominio mas comun en Internet es el comercial, .com. Aunque
existen muchos otros tales como el .net y .org para organizaciones.
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TABLA 8. TOTAL DE DOMINIOS ACTIVOS EN EL MUNDO — ABRIL 2007

Dominios Nuevos Dominios Dominios Tipo de
Activos Dominios Expirados Transferidos Dominio
64,864,080 657,726 59,171 126,109 Com
9,299,851 56,98 8716 17,951 Net
5,864,839 49,844 363 9,766 Ong

Fuente: Domain Tools — Domain counts

Navegadores de Internet Estos son los programas mediante los cuales los
usuarios realizan sus actividades mas comunes en la red, Internet Explorer el
producto incluido por Microsoft dentro sus versiones del sistema operativo
Windows, es el navegador mas popular del mundo, uniendo sus tres versiones
estas hacen un total de 58% del mercado. La otra opcion mas popular para
navegar corresponde al producto Firefox, el cual hace presencia en el 32.10% de
todos computadores conectados a la red. Las paginas de Internet desarrolladas
por las empresas para mostrar sus negocios en linea, se encuentran optimizadas
para usar Internet Explorer, en razén a que es el mas popular a la fecha.

FTEIRA T DS TRELCION DE RRNEGRDORES UISRDOS BN INTERNEY —
FEBRERO 2007

mIE7
‘mIES
\DIES

@ Firefox
| Mozilla
o Safari
m Opera

~-16,40%

39,80%

Fuente: W3schools — Browser Statistics
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La industria del entrenamiento para adultos en Internet. Esta ha sido una de
las vertientes de la red que presenta un crecimiento acelerado a través del tiempo.
Se estima que el 12% de los portales Web corresponden a este género, con lo
cual el numero total de paginas que tienen contenidos adultos ascienden a 420
millones en linea. Es un sector que mueve sumas millonarias diariamente, a tal
punto que cada segundo se gasta en todo el mundo $3,075.64 délares en temas
de este tipo”". Alrededor del 25% de las operaciones realizadas diarias registradas
en los motores de busqueda de Internet giraron alrededor de términos referentes a
este tipo de género, para conformar un total de 68 millones de bisquedas
mundiales por dia’.

TABLA 9. INGRESOS POR ENTRETENIMIENTO PARA ADULTOS EN
ESTADOS UNIDOS

2005 2006
(Billones) (Billones)

Venta y alquiler de videos $4.28 $3.62
Internet $2.50 $2.84
Cable / PPV / Mobile / $1.34 $2 19
Llamadas eroticas
Club de bailarinas $2.00 $2.00
Novelas $1.50 $1.73
Magazines $1.00 $.95
TOTALES $12.62 $13.33

Fuente: Internet Filter - 2007

En total, durante el afio 2006 dentro del World Wide los ingresos generados por
sitios relacionados con la industria del éntretenimiento adultos se calculan en $97
billones de dolares’.

Z; Pornography Statistics 2007. Internet Filter.

Ibid
7 Informacién disponible en la  direccién:  http://www.contactomagazine com/‘computers/
pornrevenues0307.htm
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compensacion, esto es, genera una Externalidad positiva.

Aplicado al funcionamiento de Ig Internet, un procesador sera mas valioso cuantos
mas usuarios lo utilicen, ya que de este modo se incrementan las posibilidades de
intercambio electrénico sin que se presente problemas de afinidad.

mayores seran las posibilidades de intercambio de documentos sin que aparezcan
problemas de compatibilidad.

" DEL CERRO, J. LOPEZ, J. ARROYO, J. Redes Y Efectos de Redes. Articulo Extraido de la siguiente
direccién www.coit.es/publicaciones/bit/bit153/66-68.pdf
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que los fabricantes de éste tipo de productos tendran el incentivo de una mayor
base de potenciales clientes.

c) Efectos de red de aprendizaje: Al aumentar el tamafio de la red se incrementara
el numero de usuarios con conocimientos especificos sobre la tecnologia
asociada. Estos “expertos”, no oponiendo a disposicién de ofros usuarios sus
conocimientos favorecen la expansion de la red, de modo que un usuario lograra
un mejor servicio post venta ademas del consejo de ofros usuarios
experimentados.

Efecto lock-in

Una caracteristica especifica del desarrollo de Internet es la formacién de redes o
comunidades virtuales de clientes, o de clientes y proveedores. De hecho, la
popularizacién de Internet como una tecnologia dominante en la sociedad de los
dltimos afios no ha sido debida tanto a su adopcion por parte de las empresas,
como a la emergencia de organizaciones como Yahoo que han creado a su
alrededor comunidades de millones de personas conectadas entre si a propésito
de los servicios que estas empresas ofrecen. El efecto lock-in define la situacion
por la que un miembro de una red o comunidad virtual disfruta de incentivos para
permanecer en dicha red que pueden ser superiores a los incentivos para
abandonarla.

Las externalidades inducen en los mercados electrénicos un proceso de
realimentacion positiva: a mayor nimero de usuarios, mayor valor de la red, lo que
a su vez la hace mas atractiva para los potenciales clientes, incrementando asi su
tamano. Asi mismo, lo contrario ocurre con las redes mas pequefias. Este es el
motivo por el que en mercados de redes, las batallas de estandares suelen
terminar con la adopcion de un unico estandar, quedando el resto practicamente
eliminados.

3.2.7 Fidelizacion de Visitantes

La atencion puede verse como la selecciéon de manera consciente o inconsciente,
que una persona hace al reconocer o ignorar los estimulos a los que esta
expuesta a través de sus sentidos. Llamar la atencién es un poco mas dificil pues
implica producir estimulos que sobrepasen determinado limite fijado por el medio
en que este inmersa la persona. De esta manera una vez fijada la atencién de la
persona, se puede proceder a mostrar el mensaje o la publicidad respectiva.
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Sin embargo en el medio virtual, el proceso de llamamiento de la atencidon esta
avanzado en una primera fase pues la persona que ingresa a un portal lo hace con
la intencion de prestar atencién a los contenidos del mismo. Sin embargo el hecho
de que los usuarios ingresen al sitio no garantiza que deseen repetir la visita.
Entonces para garantizar que los usuarios se conviertan en visitantes asiduos en
necesario emplear diversas estrategias, comenzando por brindarie una calidad en
la experiencia de la visita. Pues de nada serviria atraer la atencion de las personas
si al llegar al sitio el contenido, el disefio y la experiencia del usuario no logran que
el mismo se vuelva un visitante recurrente. Estar al tanto de los usuarios es
prioritario para conocer lo que realmente buscan y aquello que despieria su interés
podérselo servir a su agrado.

Existen varias alternativas que pueden ser usadas de manera individual o conjunta
para lograr la fidelidad del cliente y conseguir una relacion mas intima con el a
través de una comunicacion mas fluida, reconociendo los gustos.

3.2.7.1 Buen diseiio del sitio El término encierra integra toda una serie de
conceptos en referencia a un disefio Web como lo son: la navegabilidad, la
sencillez de uso, la claridad de ideas, la buena orientacién. Algunos disefios
exponen desde sus portales coloridas y sonoras animaciones en Flash con la idea
de capturar la atencion de los visitantes, sin embargo el abuso de estas
tecnologias puede tener consecuencias contrarias donde se ataca a los sentidos
del visitante haciendo que pierda por completo la atenciéon en el sitio e incluso
hasta que lo abandone irremediablemente.

3.2.7.2 Personalizacion del sitio Se logra a través del monitoreo del
comportamiento de los usuarios y la elaboraciéon su perfil, de esta manera el sitio
puede presentarle una version personal y ofertas relevantes a sus preferencias
yendo mas alla del simple hecho demostrar el nombre de visitante en una casilla.
Existen sitios donde el usuario se registra de manera voluntaria seleccionando de
manera conciente sus preferencias y la comunicacién que desea recibir. Se
brindan servicios adicionales como recordatorios, secciones de preguntas las
cuales son muy importantes, pues se obtiene un doble beneficio el sitio recibe un
canal a través del cual recibe una retroalimentacion acerca de como es percibido
por los usuarios. Y los usuarios saben que recibiran atencion pronta a sus
inquietudes.

3.2.7.3 Boletines informativos También denominados E-Newsletters, los cuales
permiten el envié de promociones, dar a conocer el lanzamiento de los nuevos
productos o servicios, asi como la posibilidad de enviar otras comunicaciones de
interés para un grupo de clientes y de hacer estos envios con caracter periédico.
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3.2.8 Ciclo de Gestion con el Cliente

Para lograr la meta de establecer una relacién con el usuario y convertirio en
cliente, es necesario recorrer una serie de pasos los cuales conforman el
denominado ciclo de relacién con el cliente’:

3.2.8.1 Atraer al cliente Esta fase del ciclo corresponderz 2 instar al cliente a
visitar el sitio para poder exponerie el mensaje y los producios que se quieran
mostrar. Debe durante esta fase brindarsele Iz posibilidad de conocer de manera
completa todos los productos o servicios de unz manera sencilla para que
pueda encontrar aquello que busca, permitirie revisar la informacion respecto al
producto o servicio.

3.2.8.2 Ganarse al Cliente Es durante esta fase del ciclo que se logra el objetivo
de convertir al visitante en un cliente. En el caso de los servicios poniendo a su
disposicion toda la informacion disponible al respecto, con todos los alcances de la
misma, en el caso de los tangibles. Usando todas las herramientas informaticas
que permiten visualizar el producto de manera analoga como lo haria un cliente en
el comercio tradicional, donde evalia y compara el mismo con otras opciones
similares. Dentro de las herramientas gue un sitio puede usar para brindarle esta
experiencia al cliente esta la VRML’® donde el cliente tiene la posibilidad de
recorrer espacios virtuales en tercera dimensién por medio de los dispositivos de
entrada tales como el teclado o el ratén brindando la sensacién de recorrer una
tienda de manera fisica.

3.2.8.3 Analizar al cliente Durante esta fase se analiza los datos recogidos sobre
las acciones realizadas por los clientes dentro del sitio con el objeto de analizar y
utilizar con mayor provecho los patrones de compra, de navegacion, las paginas
mas vistas y las que no generan ninguna clase de interés.

Este ciclo debe ser continuo por que los usuarios tanto como el mercado son
cambiantes por lo cual no se puede detener por el contrario debe estar efectuando
revisiones periédicas y siempre en marcha. Para que otros no capten la atencién
de los usuarios y estos abandonen el sitio.

” GANAPATHY, S. RANGANATHAN, C. y SANKARANARAYANAN, B. Visualization Strategies and
Tools for Enhancing Customer Relationship Management. Communications of the ACM Nov 2004 Vol. 47
No.11

" Virtual Reality Modeling Language, lenguaje de modelado para realidad virtual.
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3.3 EL COMERCIO ELECTRONICO Y SU IMPACTO EN LA S|

Los avances presentados en las tecnologias informaticas y las comunicaciones
por Internet han revolucionando las vidas de las personas, de la misma manera
como han cambiado la forma de hacer los negocios. Internet es la mejor
plataforma para el desarrollo de las empresas, permitiendo la globalizacién de
productos y servicios lo que permite salir del cubrimiento local que pueden dar sus
ubicaciones fisicas. Estos cambios también llegaron al comercio tradicional que al
hacer uso de estos avances se ha posicionado en un nuevo marco, como lo es el
comercio electronico.

Este comercio se halla constituido por tiendas o negocios virtuales los cuales
ofrecen a sus visitantes catalogos e informacién relevante de sus productos o
servicios. Este tipo de comercio tiene ventajas pues la empresa que funciona en
la red no paga una serie de costos que han de afrontar si tuvieran oficinas
tradicionales: mayor cantidad de personal, valor de los desplazamientos, los
recursos y material necesarios para desarrollar el trabajo. También el desarrollar
un negocio en linea tiene la ventaja de poder obtener informacién acerca de
los competidores de manera mas rapida, consultar su documentacién comercial e
identificar a los posibles compradores. No solo los vendedores pueden sacar
beneficio de este tipo de comercio, también los compradores pues hay una mayor
comodidad de acceso, asi como la cantidad de contenidos a los que pueden
acceder y por ende obtener unos precios mas baijos.

Dentro de esta nueva forma de comercio se han consolidado grandes empresas
las cuales sin tener siquiera ostentosos locales fisicos figuran en la bolsa de
valores de la misma manera que las compaiiias tradicionales y algunos de ellos
son los portales de Internet mas visitados. Por ejemplo el buscador Google obtuvo
ganancias por 3.070 millones de délares en el 20067".

A pesar de que el comercio electronico brinda enormes posibilidades a2 las
empresas para mostrarse ante los ojos de los usuarios, el hecho de tener un portal
no implica el éxito econémico inmediato. La popularizacién de sitios de negocios
surgida a finales de la década de los noventa se detuvo abruptamente en el afio
2000 cuando se presento una caida de los valores de esas empresas en la bolsa,

7 Informacién disponible en la  direccién: http://www.portafolio.com.co'port_secc online

/porta_tecn_online/2007-02-07/ARTICULO-WEB -NOTA_INTERIOR_PORTA-3414400 htm!
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muchas se fusionaron, algunas desaparecieron y solo aquellas empresas que
contaban con un firme plan de negocio salieron exitosamente de la crisis.

En Latinoamérica las cifras del comercio electrénico durante el afio 2005
superaron los USD 4.500 millones en toda la region. Se destacan los saltos
ocurridos en mercados importantes como Venezuela donde crecié cerca de un
185%, México con un crecimiento de 104%, Chile con un 100% de crecimiento y
Brasil donde el comercio electrénico crecid un 43% con respecto al afo anterior.
Las proyecciones de los expertos para los afios por venir son alentadoras en el
sentido de que apuntan a que la actividad continuara creciendo sosteniblemente.
Cifras de un estudio de Visa International pronostican que el comercio electrénico
crecera regionalmente a tasas de 40% anual entre los afios de 2006 y 2010.

Sin embargo, sefiala el estudio, que para que esto se dé se requiere incorporar
ademas de la poblacién joven, otros cuatro elementos que seran esenciales a la
hora de impulsar el e-commerce en la regién: aumento de la penetracién de
Internet, masificacién de los medios de pago electronicos, profundizacién de la
oferta de productos y servicios online y reduccién del temor de los usuarios 2 ser
victimas de un fraude o que sus datos personales sean mal utilizados.

FIGURA 9. COMERCIO ELECTRONICO EN LATINOAMERICA. MILLONES DE
DOLARES.

$336-
$ 1.004

$4.256

Fuente: Latin America Website project
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FIGURA 10. COMERCIO ELECTRONICO MUNbIAL. US $ BILLONES - 1999
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FIGURA 11. COMERCIO ELECTRONICO MUNDIAL US $ BILLONES - 2003
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Fuente: Revista emercatoria
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FIGURA 12. USOS HABITUALES DE INTERNET
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Fuente: Visa International

Debido al uso masificado de la Internet en Latinoamérica y su creciente auge, se
observa tendencias visiblemente marcadas del uso que se le da por parte de los
cibernautas, como se puede observar en la figura anterior, en un 96% la Internet
se usa para comunicacién, esto es, revisidn de correo electrénico, el 94% de la
poblacion lo usa como herramienta de trabajo, el 89% para informarse, etc.
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3.3.1 Las ventajas del comercio electrénico con respecto del tradicional

El comercio electronico ofrece grandes ventajas con respecto del comercio
tradicional; algunas de estas ventajas son las siguientes’®:

* Toda la informacién del negocio esta en linea

La tienda de comercio electrénico esta abierta las 24 horas del dia, los
siete dias de la semana y no sujeto a un horario como ocurre en los
negocios tradicionales.

Es facil y rapido modificar el catalogo de productos y/o servicios.

La cobertura del mercado es global.

Se emplean medios electronicos para la comunicacién con el cliente

No hay intermediarios, lo que hace que el producto llegue a sus manos un
poco mas barato.

Aunque no existe contacto directo real con el cliente, varios sitios de comercio
electrénico emplean el correo electronico para comunicarse con el clente
después de que este ha adquirido un producto o servicio. El sitio de comercio
electrénico le comunicara al cliente mediante un correo electrénico que su pedido
ha sido aceptado (en caso de que asi sea). En este correo aparecera toda la
informacion acerca del producto que se adquirié tales como el precio del producto,
impuestos, precio del envio y direccion electrénica o teléfonos de la tienda, para
comunicarse en caso de tener una duda acerca del producto, asi como otros datos
de importancia para el cliente.

Entre las desventajas o inconvenientes del comercio electrénico se encuentran:

¢ Distribucién, almacenamiento y entrega eficiente de los bienes adquiridos;
por lo general el servicio de correo en paises en vias de desarrollo es
ineficiente.

e Requiere de sistemas de comercio electronico y bases de datos mas
complejos y costosos. -

¢ No todo producto llama la atencién al usuario para adquirirse por Intemet.
Seguridad
Las formas de pago son limitadas. Generalmente las tarjetas de crédito son
la forma de pago tradicional.

® SERRANO, A. MARTINEZ, E. La brecha digital. Mitos y realidades. Departamento Editorial Universitaria
de la Universidad Auténoma de Baja California. ISBN 970-9051-89-X. Pag. 8.
http://.www .labrechadigital.org/

85




3.3.2 Tipos de comercio electrénico

Existen diferentes tipos de comercio electronico, a continuacién se presentan los
modelos mas visibles que sirven para sustentar esta herramienta™:

Una forma de clasificar los negocios de comercio electrénico es dependiendo del
tipo de participantes de la operacion. Esta forma es la mas extendida. sobre todo a
la hora de realizar informes o estadisticas por parte de los organismos oficiales,
sin embargo, hay varias clasificaciones. Una clasificacion que puede resultar
interesante es la que se realiza seglin la competencia o colaboracién de los
participantes y el mecanismo de determinacion de los precios. Segin dicho
parametros se tienen:

Comprador individual, vendedor individual: este seria el modelo de una tienda
clasica pero trasladada a la red. El vendedor fija el precio, el cual ser2 igual para
todos los clientes, y el cliente llega a la cibertienda, mira y compra lo que quiere.

Comprador individual, vendedores compitiendo: un potencial comprador
publica en su Web el requerimiento de un bien o servicio, y varios potenciales
vendedores realizan sus ofertas. Al final el comprador elige la oferta mas
favorable. Algunos sitios que ofrecen este tipo de servicios son Wantcom vy
eWanted.com.

Compradores compitiendo, vendedor individual: este es el esquema tipico de
una subasta, con la ventaja de que la puja se puede realizar desde cualquier lugar
del mundo y con una gran rapidez y facilidad. Bajo este sistema se encuentran
algunas de las empresas de comercio electronico mas importante, como son eBay
y Amazon.com (esta Ultima con mas de 7,7 millones de usuarios registrados).

Compradores colaborando: en este modelo compradores que desean adquirir
un mismo producto se unen para realizar una compra de mayor volumen y. gracias
a ello, obtener un mejor precio. Esto se consigue gracias al poder de
comunicacion que ofrece Internet. Empresas que utilizan este modelo son
Mercata.com y Accompany.com.

Precio cero: este sistema se basa en la posibilidad de obtener otra fuente de
ingresos, normalmente la publicidad, que permita ofrecer el producto o servicio de

7 Extraido de la pagina Web http://ecommerce.ncsu.edu/business_models.htm|
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forma gratuita. Este método se utiliza en multitud de sitios, los cuales ofrecen de
manera gratuita informacién, correo electrénico, espacio de almacenamiento, etc.
Algunas empresas muy conocidas gue utilizan este modelo son Yahoo, Hotmail,
etc.

Otros modelos: existen otros tipos de modelos de negocios que también esta
siendo probada su viabilidad, como pueden ser el regateo, el trueque, precio por
debajo de costo (se ponen mas baratos los productos para atraer y fidelizar a un
gran numero de cliente. Después, paulatinamente, los precios se van subiendo v,
ademas, se producen ingresos por publicidad), etc.

Segun los participantes que convocan y que son convocados, los modelos se
clasifican en: empresa-empresa (B2B), empresa-consumidor (B2E), empresa-
empleador (B2E).

B2B - Comercio entre empresas

La comercializacion de productos entre empresas via electrénica ha sido uno de
los conceptos mas alentadores y respaldados financieramente en Internet, pero
aun significa uno de los retos méas grandes para cualquier empresa que desee
emplearlos. Las compafias suelen agruparse para crear dichas paginas
aglutinando fuerzas lo que les permite negociar en mejores condiciones. El
mantenimiento de las paginas se produce pidiendo un canon por cotizar o
cobrando a los socios una comision del negocio realizado en el portal.

B2E - Comercio empresa a consumidor

Se presenta entre las empresas y los particulares. Se esta desarrollando en
sectores tales como la distribucion alimentaria. Las grandes cadenas de
supermercados e hipermercados disponen en sus portales de aplicaciones de
venta a través de Internet. El éxito del B2C se basa en el aseguramiento de los
sistemas de pago a través de las tarjetas de crédito.

B2E - Comercio empresa — empleado

Es la relacion comercial que se establece entre una empresa y sus propios
empleados. La empresa puede brindar paquetes de ventas dirigidos. Pero también
usado como medio de venta para el mismo empleado, se plantea también como
un cubiculo virtual donde el empleado utiliza los recursos de la empresa.
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3.3.3 Modelos de Intermediacién (corretaje)

Los intermediarios (brokers) son creadores de mercado- juntan compradores y
vendedores y facilitan las operaciones. Muchos intermediarios comisionistas
cobran una parte de cada transaccién que realizan, otros cobran una suma fija por
pertenecer a un sistema y los menos ganan solamente con la venta de espacios
publicitarios. Las comisiones son altas para los productos diferenciados. nicos o
con marca, y menores para las "commodities” o productos genéricos. para los
cuales hay un mercado establecido ("exchange”, para cames, granos, acciones,
dinero). .

Agregador de Vendedores - Comunidad negociante o comunidad vertical Es un
sitio que actia como una fuente esencial de informacién para cualquier mercado
en particular. Contienen informacién del producto en guias de compras, directorios
de productos, articulos, listados y clasificados. Permiten el intercambio de
informacién, completando muestras y actividades de la asociacién comercial.

Shopping virtual: Un sitio que sostiene a muchos comerciantes. El modelo puede
ser mas efectivo si se combina con un buen portal. También shoppings mas
sofisticados pueden proveer transacciones automaticas y asociaciones de mutua
conveniencia.

Agregador de Compradores re(ine compradores individuales para realizar
tfransacciones como grupo y recibir descuentos. Por ejemplo Comuna:
http://www.comunia.com/ . (ahora off-line).

Distribuidor: Una operacién que conecta una gran cantidad de fabricantes del
producto con los compradores al por menor. El corredor facilita el negocio entre
los distribuidores y los socios que negocian. A los compradores les permite
comerciar con mas rapidez y mas volumen en menor tiempo asi como también
reducir el costo de obtencién. Las transacciones son mas eficientes al proveer al
comprador el conjunto de precios. El distribuidor puede o no ofrecer informacién,
asistencia, logistica, entrega, facturacién, cobranza, coleccién de deudas, servicio
post-venta, etc.

Metamediario: Ademas de intermediacién ofrece servicios de valor agregado:

respaldo financiero, garantia de seguridad y calidad, procesamiento de
transaccion, seguro, etc.
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Remate online: Un sitio que administra remates para vendedores (individuales o
empresas). Ademas de comisién, se gana sobre espacios publicitarios para
empresas y para vendedores individuales. Otros servicios pueden ser
consignacion, "escrow" (transferencia custodiada), trasporte, eic.

Remate inverso: El eventual comprador establece al precio al cual se
compromete a comprar.

Agentes de blsqueda: Un agente es usado para buscar el mejor precio para un
bien o un servicio especificado por el comprador, o para localizar informacién dificil
de encontrar. Una agencia de empleados puede actuar como agente de
busqueda, encontrando trabajo a desempleados o encontrando empleados para
puestos ofrecidos por empresas. Una "agencia de compra o importacién”, busca el
mejor vendedor para un encargo de mercaderia determinado.

Modelos de publicidad: Es una extension del modelo tradicional de transmision
radial o de TV. En este caso el sitio provee contenido mezclado con mensajes de
publicidad en forma de banners. El banner puede ser la Gnica fuente de ingreso
para el sitio. El medio puede ser creador de contenidos o distribuidor. El modelo
de publicidad funciona sélo cuando el volumen de trafico es grande o altamente
especializado, y cuando se alcanza un "tamafio critico" que permite llamar la
atencion de los anunciantes.

Portal Generalizado: Generalmente se trata de millones de visitas por mes,
generado por contenidos diversos o servicios (Ej.: buscadores como Yahoo,
Altavista, etc.), El gran volumen hace que la publicidad de ganancia, por ende
permite diversificar los sitios de servicios. La competencia por el volumen condujo
a los sitios a que incluyan contenidos gratuitos como ser e-mail, chat, noticias,etc.
Los buscadores cobran a las empresas por un posicionamiento prioritario en los
listados de resultados, por banners, y rematan las "keywords", palabras clave.

Portal Personalizado: La naturaleza genérica de un portal personalizado
demanda lealtad del usuario. Esto lleva a la creacién de portales que permitan
personalizar el contenido. Esto aumenta la lealtad del usuario a través de su
inversién en tiempo para personalizarlo. El progreso de este portal esta basado en
el volumen y en el valor de la informacién. La personalizacion puede soportar un
portal especializado.
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Portal Especializado: Aca el volumen es menos importants que una base bien
definida. Por ejemplo, un portal que solo atrae a goffistas. o0 amas de casa o
compradores, puede ser un buen ingreso solo para aguelios gue estén interesados
en publicar en esas secciones en particular.

Modelos de servicio gratuito: Dan a los usuarios algo gratis: hosting, servicios,
acceso a Internet, tarjetas virtuales, etc. Esto crea un alto volumen de visitas que
hace viable la publicidad (5000 visitas diarias para un portal horizontal parecen ser
un umbral razonable). Este modelo estd en franca caida, y los sitios estan
aprovechando sus usuarios cautivos para cobrarles.

Negocio de Descuento: El mejor ejempio es buy.com, que vende sus bienes a
igual o menor precio que el de mercado, y busca sacar provecho de la publicidad.

Clasificados: Un listado de items para la venta o para la compra. El precio puede
0 no estar especificado. Se cobra aunque la transaccién no se lleve a cabo.

Sistema Recomendador: Es un sitio que permite a los usuarios intercambiar
informacién con otros acerca de la calidad de los productos, servicios y
comerciantes.

3.3.4 Modelos de Venta directa

Comercio Virtual: Cualquier negocio que ofrece bienes y servicios tradicionales o
especificos de Web. Hay comercio virtual exclusivo de la Web o mixto. Un ejemplo
de valor agregado para sitios de e-commerce es iFacetime, que ofrece soporte
online para sitios de e-commerce.

ASPs "Application Service Provider". (no confundir con Active Server Pages):
es un sistema por el cual en lugar de vender software, se cobra un abono por
usarlo en la Web. El cliente se ahorra el trabajo de instalarlo y siempre cuenta con
la tltima version.

Ventas por Catélogo virtual: migracion del sistema tradicional en los EE.UU. de
ventas por catalogo real y pedidos por correo, al catalogo en la Web y los pedidos
por mail.

Surf and Turf (brick and click): conjuga presencia virtual con real.
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Modelo de manufactura directa a cliente: Este modelo permite a los fabricantes
hallar compradores directamente y asi acortar el canal de distribucion. (eliminar
mayoristas y minoristas). Este modelo estd basado en eficiencia, mejora de
servicios y un mejor entendimiento de las preferencias de los clientes. También en
"customization”, o personalizacién del producto. Por ejemplo, un cliente puede
pedir al fabricante de automéviles un determinade color, opciones de
equipamiento, etc. Este modelo sirve también cuando el producto es muy
perecedero, como por ejemplo flores o vegetales y es conveniente concertar
entregas directamente entre fabricante y consumidor. La parte negativa son los
conflictos que pueden surgir con la cadena de distribucion establecida.

3.3.5 Modelos basados puramente en informacion

Vendedor de Bits: Un comerciante que trata estrictamente con productos y
servicios digitales y conduce todas las etapas del proceso de comercializacién en
la Web.

Modelo de venta de servicios virtuales: Se encuentran en este rubro todos
aquellos que ofrecen servicios de procesamiento de informacién. Por ejemplo, una
empresa que "filtra" los sitios visitados por empleados de una empresa y genera
estadisticas.

Modelo infomediario: Los datos de los consumidores y sus habitos comerciales
son altamente valiosos, cuando se los analiza cuidadosamente y se los aplica a
campafias de marketing. Algunas empresas son capaces de funcionar como
infomediarias recolectando y vendiendo informacién a otras empresas. Un
infomediario puede ofrecer a los usuarios acceso gratis a Internet, hardware
gratuito u otros productos o servicios a cambio de informacion detallada acerca de
sus habitos, necesidades, entre otros. Este modelo estd mostrando mas solidez
que el modelo de publicidad. Todos los sitios que exigen registrarse para brindar
algo gratis usan los datos para campafias de publicidad. El modelo de infomediario
puede también proveer a los consumidores de informacién util acerca de sitios
Web en el segmento del mercado donde compiten.

Modelo de generacién de afiliados: En contraste con el portal general, este
modelo provee oportunidades de compra dondequiera que la gente esté
navegando. Los afiliados publican un botén o un banner que conduce al sitio del
vendedor, el cual registra el origen de cada venta para abonar la comisién
correspondiente. El ejemplo mas claro es http://www.amazon.com/, que tiene
protegido su sistema con una patente muy amplia.
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Modelo de comunidad: La viabilidad del modelo de comunidad esta basada en la
lealtad del usuario. Los usuarios invierten en tiempo y emocién en el sitio, y a
veces proveen contenidos. Algunas comunidades cobran un abono o suscripcion.

Modelo de contribuyente voluntario: El modelo estd predeterminado para la
creacién de una comunidad de usuarios capaces de mantener el sitio a través de
donaciones voluntarias.

Modelo de Suscripcion: Los usuarios pagan para acceder al sitio. Normalmente
una parte de la informacion es gratuita y otra paga. Para que funciona la
informacién debe ser de mucha calidad o generar mucho interés: Wall St. Journal,
Consumer Reports. Los sitios pornograficos siguen este modelo y generan un gran
volumen de ventas.

Modelo de Utilidad: En el "Utility model" el usuario paga fracciones de centavo
por ver una foto, leer una pantalla o bajar un archivo. No existe aun un sistema
universal de micropago, pero si sitios donde se puede abrir una cuenta con una
suma fija, e ir descontando. Asi funcionan los sitios de juego online.

Como se puede observar, varios de estos modelos ya existian anteriormente a la
aparicién del comercio electrénico, sin embargo, su paso a la red les dota de una
mayor agilidad y les proporciona un mercado potencial mas amplio. También cabe
destacar que en la actualidad el comercio electronico esta aun en una etapa de
experimentacién y prueba, en la que todavia no hay la suficiente experencia
como para saber cuales de los modelos tendran éxito, y bajo que condiciones
seran viables y rentables.

3.3.6 Factores de éxito en el Comercio Electrénico

El comercio en linea es un proceso sencillo: en su forma mas basica es una forma
de procesar pedidos en linea: recibir la orden, verificar el pago mediante tarjeta de
crédito o depdsito bancario, y surtir. Pero requiere tener en cuenta ciertos topicos
para lograr un éxito completo. Por un lado esta ganarse la confianza de los
clientes en el sitio, un comprador normalmente evalGa el producto, hace peguntas
al vendedor, asi que cuando un visitante llega a una pagina llega con las mismas
interrogantes una buena estrategia para hacer sentir a gusto al visitante de un
comercio virtual es brindarle toda la informacion posible acerca del producto,
descripciones, fotografias de ser posible también en el sitio instaurar una seccién
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con las preguntas mas frecuentes de tal manera que sin perder atencién al
producto o servicio encuentre rapida respuesta a sus dudas.

También se hace necesario para lograr un éxito en este tipo de comercio tener
estrategia publicitaria que promocione el sitio tanto en medios virtuales de como
en medios de comunicacion tradicionales como el radio y television. La plataforma
tecnologia también es importante tanto como para no saturar al visitante, como
para hacer del sitio del negocio un lugar facil por el cual desplazarse de una
manera intuitiva. El producto deber ser de facil envio.

El medio de pago en Internet, son las tarjetas de crédito donde con el ingreso del
nombre del titular, su nimero de cuenta y la fecha de expiracién de la tarjeta se
puede realizar la compra. También al ingresar los digitos existe un teclado
numerico en pantalla en el cual cambian constantemente las posiciones de los
numeros cada vez que se ingresa a la pagina. De este modo a medida que se
incrementa la seguridad para la transferencia electrénica aumenta la confianza del
publico y el uso del comercio en linea.

3.3.7 Factores de crecimiento del E - Comerce

Segun el Departamento de Comercio de EUA, el crecimiento que se ha observado
en la denominada SlI, se centra en cuatro aspectos fundamentales:

a) El desarrollo constante de Internet y sus tecnologias inherentes: el constate
aumento de usuarios de Internet, una red global que diariamente acumula
més de un millén de péaginas a las ya existentes®, duplicando su tamafio
cada 8 meses, en el que cada dia circulan entre distintos nodos de la red,
20.000 millones de e-mail, donde hay innumerables sesiones de Chat, de
comunicaciones correo instantaneo, de redes P2P, de weblogs, de noticias.
Esto demandara un aumento-en la inversion de infraestructura tecnolégica
(dispositivos de computo, software, servicios y telecomunicaciones).

b) El aumento de comercio electronico entre empresas: las grandes empresas
estan utilizando la Internet para propésitos comerciales con sus respectivos
socios de negocios. Existen ejemplo de empresas exitosas que estan
aumentando sus indices de productividad por el uso adecuado de las
tecnologias de la comunicacion y la informacién.

% Estas cifras fueron obtenidas de la pagina Web: www. Imaginingtheinternet.org/ que precisamente presenta
los resultados de una investigacién acerca del futuro de la red.
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c) La distribucion digital de bienes y servicios: la nueva economia permite que
algunos productos puedan ser adquiridos electrénicamente, como software,
reportes/estadisticas, musica, video, entre otros.

d) La proyeccién en la venta de bienes y servicios tangibles: el Comercio
electronico ha favorecido el aumento de ventas de productos
convencionales o tangibles, almacenados y entregados fisicamente.
Aunque el porcentaje de transacciones corresponde a 2% del total de las
ventas producidas por medios convencionales (tiendas fisicas), productos
como computadoras, electronicos, articulos deportivos, autos, libros, entre
otros, registran cada vez mayor demanda en Internet.

Para que el comercio electrénico tenga un crecimiento sostenido en América
Latina es necesario el aumento en la disponibilidad de medios de pago que
permitan a los usuarios realizar las transacciones. Las tasas de tenencias de
tarjetas de crédito en la regién adn son bajas. Segun un estudio de The Economist
Intelligence Unit, Brasil es el lider en la region con una posesion per. Capita de
0.29 y México con 0.11. Un nivel bajo si se compara con estadisticas de Estados
Unidos, donde hay 5.7 de tarjetas por cada habitante. El alto potencial de
crecimiento del mercado de tarjetas de crédito en la region es una buena noticia
para el comercio electrénico, pues ha demostrado ser su mejor aliado.

Segun una encuesta realizada por América Economia Intelligence (AEI) el 83% de
los usuarios prefieren la tarjeta de crédito para sus pagos por Internet (Ver figura
13) seguido de la transferencia bancaria con un 9% y el pago en efectivo 6%.

FIGURA 13. FORMAS DE PAGO MAS UTILIZADA EN INTERNET

83%

Tarjetas de Transferencia Pago contra Tarjetas de
credito bancaria entrega de casas
producto comerciales

Fuente: Visa International
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3.3.7.1 Consecuencias del comercio electréonico Aunque el comercio
electrénico no ha alcanzado su apogeo, las consecuencias del mismo se hacen
evidentes desde ya, por la forma como cambian las relaciones de las personas.
Acercando a compradores y vendedores. Por su parte las empresas obtienen
beneficios al ganar una entrada mas directa al mercado pues ya no estan
restringidas a los limites geogréficos de sus puntos de venta de la misma manera
disponen de portales abiertos las 24 horas del dia, a través de los cuales pueden
brindar soluciones a las inquietudes de los clientes, acceder a sus propios
contenidos y actualizarios con regularidad.

No solamente se beneficia la empresa durante la gestion con el cliente, también le
es posible beneficiarse a si misma, al poder llevar un control estricto de los
inventarios disponibles reduciendo los costos de transporte de productos a puntos
donde estos no se mueven con regularidad. Terminando con el almacenamiento
por tiempo indefinido. De hecho es comun que las compaiias de contacten a
terceros a través de Intermet para reservar los medios de transporte de sus
embarques. Basta con rellenar los formularios de informacion, y automaticamente
se pueden calcular los costos de envio y efectuar un seguimiento constante desde
la pagina de la empresas transportadora que mostrara el estado del paquete. Este
tipo de servicio prospera gracias al aumento de las compras en linea.

Los tramites bancarios tales como pagos de servicios, operaciones entre cuentas
entre otros se desplazan del mundo real al digital. Aquellas transacciones que
signifiquen el gasto de tiempo, transporte o la realizacion de tramites engorrosos
se hacen de manera dinamica y en ocasiones sin salir de casa. Los bancos
cuentan con portales donde se puede revisar el saldo y hacer casi todas las
operaciones convencionales. Lo que ha llevado al desarrollo de nuevas
tecnologias de proteccién a los mismos, para acabar los miedos nacidos en torno
a la popularizacion del comercio electrénico como son la perdida de privacidad y el
revelar informacion en linea.

3.3.8 Sitios Web Accesibles a Usuanos Comunes

La importancia de la creacién de sitios con una facilidad de uso, que sean mas
amigables para el usuario es un factor clave a la hora de construir sitios donde se
pretenda concentrar enormes cantidades de visitantes. Pues se ha dado un efecto
inverso entre el numero de usuario de computadores y el nivel de conocimiento
que poseen respecto al manejo de los mismos.




En décadas pasadas el nimero de computadores presentes en hogares era
minimo, y la mayoria de estos, se encontraban en instituciones de educacion y
empresas tanto estatales como publicas. Se usaban basicamente los servicios de
FTP® y listas de correo de Internet. El servicio World Wide Web fue desarrollado e
implementado a comienzos de los afios 90. Lo cual sumado a la popularizacion de
los computadores debido en parte a la reducciéon de su costo, permitié que una
gran cantidad de personas cada vez mayor pudieran hacer uso de este de
entorno. Los accesibles recursos multimedia y de informacién, hacen que sea algo
mucho mas atractivo a los usuarios. Posibilitando acciones diarias que van desde
la simple lectura de los titulares de un periédico hasta las compras y pago de
servicios sin salir de casa. Lo cual constituye un mercado a satisfacer. Se hace
necesaria la elaboracién de sitios, para cubrir estas necesidades y hacerios
amigables y funcionales para los usuarios.

3.3.8.1 Conocimiento de los habitos del usuario Para lograr que los sitios
tengan la preferencia de los usuarios de un sitio por sobre otros, es necesario
hacer que el sitio se puedan adaptar a las necesidades del usuario esto se logra
después de conocer sus preferencias, en cuanto a la clase de informacion que
presenta la pagina, su presentacion visual, que contenido considera le es Ui,
conocer que otros sitios acostumbra frecuentar. Todo con el fin que el vistante se
sienta lo mas comodo en el sitio, y le sea fiel. Si se estan ejecutando campafias
para promover el sitio o los servicios que ofrece haciendo uso de medios como la
televisién, o medios electronicos. Este conocimiento representa una oportunidad
para mejorar la poblacion objetivo de las campaiias. Con lo cual pueden reducirse
los costos y aumentar el nivel de respuesta en cuanto a las visitas gue se
obtendran al llegar al usuario de una manera mas directa.

3.3.9 Monitoreo para la Toma de Decisiones

Realizar un monitoreo constante de un sitio Web, permite conocer las acciones en
tiempo real, los porcentajes, el numero de visitas a las paginas, identificar los
patrones de compra de los clientes con lo cual se tiene un criterio mucho mas
razonable para la toma de decisiones con respecto al manejo que se le esta dando
al negocio. Con esto se obtiene la ventaja, que se pueden cambiar los contenidos
de manera inmediata proporcionando un mayor rendimiento econémiceo, todo en
base a los resultados obtenidos a través de monitoreo del sitio hecho durante
horas, dias 0 semanas.

81 File Transfer Protocolo, Protocolo para Transferencia de Archivos.
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Se pueden identificar tres pasos basicos para la toma de decisiones en base a un
monitoreo:

3.3.10.1 Recoleccion de datos Esta accion debe ser fidedigna, se lleva a cabo
por lo general mediante el uso del Log que se crea dentro del servidor™, en el cual
se registran el numero impactos o visitas que tiene la pagina, la direccién IP®
usada por el usuario, el pais de origen, las paginas que visita, el navegador que
esta usando, la resolucion de la pantalla, las horas a las que acostumbra acceder
y el sistema operativo que utiliza entre otras. Este tipo de informacién puede
usarse para la creacion de sitios enfocados a los navegadores mas populares o la
resolucion de pantalla mas usada.

3.3.10.2 Tratamiento de los datos Consiste en la transformacion de los datos
para que éstos puedan ser procesados de manera eficientemente. Este proceso
es conocido como descubrimiento del conocimiento (Knowledge Discovery). Se
realiza entonces un filtrado de los datos relegando aquellos que no poseen interés
intrinseco y transformando el Log en un archivo mas manipulable que contenga
una informacioén depurada y que realmente se necesite.

3.3.10.3 Interpretacion de los datos Una vez depurada, la informacion es
visualizada mediante graficas o tablas, permitiendo un andlisis de los resuiltados.
De manera que se puedan efectuar proyecciones a futuro en caso de ser
necesario. Como también mostrar resultados inmediatos como respuesta a
cambios realizados.

3.3.11 Mineria de Datos

La informacién almacenada en las bases de datos de las empresas, se pueden
aprovechar en mayor cuantia. Estos .registros son una herramienta valiosa a la
hora de realizar una toma de decisiones. En base a los datos almacenados a lo
largo del tiempo se pueden hacer proyecciones a futuro, o evaluar el posible
comportamiento que se presentara al cambiar una variable del mercado. Sin
embargo la acumulacién de toda la informacién del negocio genera la acumulacién
de inmensas cantidades de datos. Los cuales pueden ser valiosos en cuanto a la
informacién contenida, pero resultan ser de dificil extraccién para su posterior
analisis.

%2 Se denomina servidor, al equipo en el cual esta hospedado el sitio o sitios Web.
% Una direccion IP es un codigo numérico que identifica a cada computador en Internet.
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La mineria de datos consiste en la revisiobn minuciosa de las bases de datos, las
tablas y los registros en los cuales se hallan registrados las transacciones
realizadas y en individualizar mediante criterios y parametros fijados desde el
inicio del proceso, aquellos campos que son de interés para el evaluador dentro de
cada registro. Depurandola a fin de realizar un descubrimiento de conocimientos
que permita encontrar patrones Utiles para analizar comportamientos desde un
mejor enfoque.

Con la mineria de datos se consiguen dos objetivos basicos, los cuales son el
descubrimiento de reglas, que permitan identificar las relaciones vy
comportamientos de las variables. Y el segundo objetivo, en base a las reglas
descubiertas utilizarlas para hacer estimaciones de las variables de salida. Es una
herramienta poderosa, pero no para ser eficiente la mineria de datos requiere de
analistas y personal técnico calificados que puedan estructurar el analisis e
interpretar las salidas generadas.

3.3.11.1 Fases del proceso de la mineria de datos El| proceso de hallar
informacion valiosa dentro de las bases de datos se divide en:

Filtrado de los datos

Consiste en un preprocesado de los datos, donde se filtran quitando del camino
aquellos que no se requieran bien sea porque no son validos o no son dtiles segun
al necesidad requerida.

Seleccién de variables para analizar

Esta seleccion reduce aun mas el tamafo total de los datos a analizar,
seleccionando las variables que tengan una mayor influencia para la basqueda
que se este realizando, sin que por esta reduccién se pierda la calidad de la
informacion. La seleccion de caracteristicas se realiza teniendo en cuenta dos
criterios: aquellos que estan basados en la eleccion de los mejores atributos del
problema, y aquellos que examinan variables independientes mediante pruebas de
sensibilidad, uso de algoritmos de distancia o heuristicos.

Ejecucién del algoritmo de mineria de datos

Consiste en la puesta en funcionamiento de alguna de las técnicas existentes de
mineria de datos, como resultado arrojara un modelo de conocimiento. Que
contiene los resultados de las observaciones de comportamiento de las variables
del problema, y la asociacién existente entre estas.
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Interpretacion de los resultados

Después de disponer del modelo, se hace una verificacion del mismo,
comprobando que las conclusiones presentadas por el mismo sean verosimiles.
Después que el modelo ha sido validado, un analista puede en base al mismo
hacer recomendaciones en base a los resultados que arroje el modelo.

La mineria de datos ha sido una herramienta valiosa dentro del analisis de los
negocios tanto del mundo real como del mundo virtual ayudando a posicionarse
delante de la competencia. Tomando decisiones de negocios basados en
informaciéon veraz y en tiempo real, haciendo mas sencilla la tarea de encontrar
informacién valiosa dentro de un enjambre de datos.

Algunas situaciones en las cuales se usa la mineria de datos son: los analisis de
créditos, donde se retnen y cotejan variables para determinar por sistema de
puntuacién si existe o no riesgo en la asignaciéon de un crédito. De la misma
manera en el sector financiero se puede usar para la deteccién de fraudes
bancarios. Es aplicable también a muchos otros sectores por ejemplo la cadena de
supermercados Walmart retine la informacién de cada transaccion realizada en los
puntos de pago en las 2900 tiendas que tiene en 6 paises, y permite a mas de
3500 proveedores acceder a dicha base de datos para consultar las costumbres
de compra de los clientes. Los proveedores pueden usar esa informacion para
administrar su inventario en las tiendas e identificar nuevas oportunidades de
mercadeo®.

3.3.12 Mineria de Datos Aplicada a los Sitios Web

La busqueda de informacién recopilada en los servidores de Internet, es conocida
como mineria Web. El modelo se adapta al analisis de los sitios y los aspectos
relevantes a los mismos procesandq la informacion almacenada para permitiendo
determinar posibles patrones en el comportamiento de los visitantes, o la
respuesta que tienen frente a cambios en la estructura del sitio y la aparicion de
nuevas tendencias de navegacion las cuales serviran como reglas para generar
mejoras en el sitio.

Los sitios Web pueden almacenar informacion de sus visitantes dentro archivos
Log, capturando campos ademés de la direccion IP del cliente tales como fecha y

# Informaci6n disponible en Internet en la direccion: http://www.anderson.ucla.edw/faculty jason Frand
teacher/technologies/palace/datamining.htm
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hora del acceso, coédigo del acceso y numero de bytes transmitidos, cuanto
demoro la navegacion en cada pagina entre otros los cuales permitiran a los
administradores del sitio conocer informacién como las paginas que son visitadas
con mas frecuencia, las horas de mayor de mayor demanda de peticiones de
pagina durante por dia.

Basandose en el objetivo que se persiga con la aplicacién de la mineria de datos a
un sitio Web, este se puede presentar desde diversos enfoques:

¢ Mineria al contenido Web: Centrada en el contenido ofrecido en el sitio, si la
informacién presente en las paginas, es atractiva al visitante.

e Mineria de estructura Web: Enfocada mas a la forma como se presenta el
contenido al visitante mas que en el contenido mismo, desde este ambito se
recolecta informacion que revele si el sitio es comodo para que el usuario
navegue por el mismo. Que paginas son las mas visitadas, cuales las
menos visitadas, para poder organizarlas en base a esta informacion
obtenida.

e Mineria del uso Web: Se pueden establecer reglas en cuanto a la
costumbre de navegacion de los visitantes. Si la mayoria de ellos accede a
las paginas del sitio, directamente teniendo dichas péaginas como
predeterminadas al iniciar su navegador Web o si lo hacen a través un
buscador.

Los archivos Logs pueden verse cortos al momento de recopilar la informacién,
tiene sus limites al no poder individualizar al visitante e identificar caracteristicas
importantes para el negocio tales como su rango de edad, situacién laboral entre
otros. Incluso la informacién registrada en el archivo puede no ser verdadera
debido a la popularizacién en el uso de servidores Proxy®, y Firewalls propios de
las empresas proveedoras del servicio de Internet.

Debido a esto, algunos sitios han optado por invitar al visitante a registrarse. El
visitante siempre querra conservar su anonimato en Internet, sin embargo puede
haber una concesioén en la cual el visitante obtiene servicios adicionales del sitio a
cambio de determinada informacion que este brinde. Muchas péaginas ofrecen
dichos formularios donde se recoge informacion que resulta muy Gtil para los

% Un servidor Proxy es un equipo intermediario entre el usuario e Internet. Una de las funciones que puede
prestar es el anonimato virtual, pues al visitar una pagina, en el archivo Log del servidor quedaria registrada la
IP del Proxy en vez de la del propio navegante.
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negocios, como estado laboral, ubicacién geografica, estado civil, fecha de
nacimiento, temas de interés entre otros. Haciendo un analisis de esta informacion
se pueden generar perfiles de usuario. Haciendo posible una personalizacién del
sitio mostrando los temas que le puedan interesar al visitante y en el caso de sitios
de ventas por Internet. Se pueden llegar a sugerir un segmento de productos
basados en el registro histérico de compras.

3.3.13 Herramientas Usadas para Crear Sitios Seguros

Como cualquier forma de comercio, se necesita ofrecer a los compradores
seguridad, confianza. Normalmente al realizar una compra, se observa de primera
mano tanto al producto como a quien lo esta ofreciendo. La confianza que se
perciba es un factor decisivo al momento de realizar la compra. Por lo cual en el
comercio electronico se han desarrollado herramientas para limitar los fraudes que
se puedan presentar, fortaleciendo el comercio en linea y generando una mayor
sensacion de tranquilidad al usuario.

3.3.13.1 Uso del protocolo® https Este protocolo, es una versién segura del
protocolo http. Mediante el cual la comunicacién entre el usuario y el sitio se
realiza a través de un cifrado basado en las Secure Socket Layers (SSL). Surgié
como una necesidad ante la desconfianza para la realizacién de ciertas
actividades en linea, tales como bancarias. Los sitios que cuentan con este tipo de
protocolo implementado se denominan seguros, confirmando a sus usuarios la
autenticidad de un sitio Web.

3.3.13.2 Criptografia asimétrica Consiste en el uso de 2 llaves una publica y otra
privada. A este tipo de cifrado se le denomina asimétrico. Usando la llave publica
cualquier persona, que la tenga puede enviar sus datos al sitio de una manera
segura. Para leer el mensaje se usa la llave privada. Sin importar si el mensaje es
interceptado o copiado el contenido sera inutil sin el uso de la llave respectiva.

3.3.13.3 Certificado digital Es un documento digital, que garantiza el vinculo
existente entre una entidad o eémpresa y su clave publica. El ceriificado es
expedido por un tercero, el cual hace las veces de una autoridad de certificacion.
Permitiendo hacer el sitio mas seguro, limitando la posibilidad de fraudes que se
originan por la suplantacién de entidades o personas.

% Conjunto de reglas para la comunicacion de datos a través de una red.
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3.3.13.4 Firma digital Es analoga a una firma personal. La firma digital consiste
en una simple cadena o una secuencia de caracteres adjuntados al final del
cuerpo del mensaje firmado digitaimente. Con esto se obtiene un mensaje del cual
no puede discutirse acerca de su integridad o de la identidad de la persona quien
lo envié. _

3.3.14 Delitos mas Comunes Realizados en Linea

Las nuevas tecnologias facilitan el uso de estas plataformas de negocios
virtuales, pero al mismo tiempo se generan riesgos tanto para los usuarios del
sitio, como para la empresa duefia del mismo.

3.3.14.1 Phishing Se denomina asi, a los procedimientos tendientes a la
obtencion de datos sensitivos de los usuarios tales como documento de identidad,
cuentas bancarias, contrasefias de las mismas. Esto se logra mediante el envié de
correos electronicos a nombre de las supuestas entidades bancarias o empresas
de compras en linea, a los usuarios se les solicita una verificaciéon de sus datos en
la entidad explicando que se debe a una actualizacién del sistema. Al final del
correo, aparecera un enlace el cual lleva al usuario ante una pagina de apanencia
muy similar en cuanto a la apariencia del sitio, tanto de estructura como de
contenido visual. Se realiza la captura de la informacién del usuario. Esta se
guarda en la base de datos del falso sitio o simplemente se envia a una direccion
de correo determinada por la persona que preparo delito. Estos datos
posteriormente son usados para mediante suplantaciones de identidad en los
sitios, realizar transacciones de dinero en linea, compra de productos y otros. En
mayor cuantia se presentan debido a la inexperiencia y excesos de confianza de
algunos usuarios.

3.3.14.2 Pharming Este método consiste en el redireccionamiento de los
servidores de dominio. Cada equipo conectado a Internet, sea este un servidor
donde se hospedan las paginas Web o un cliente desde el cual se consulta la
informacion, recibe una direccion IP esta es unica y lo identifica ante los otros
equipos. Esta direccion esta dada por una serie 4 nimeros que van desde 0 hasta
255, separados por un punto. Puede verse como el equivalente a las direcciones
usadas en la nomenclatura de las ciudades para identificar cada vivienda.

Cuando se ingresa un nombre en un navegador Web, este toma el nombre de la
pagina a la cual desea ingresar el usuario y hace una revisién en los denominados
servidores de dominio, los cuales traducen este nombre de la pagina en una
direccion IP. La reenvia al equipo de la solicito, y posteriormente este equipo
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accede al sitio deseado mostrando su contenido. Es el mas dificil de llevar a cabo
y representa el mayor riesgo pues sin importar que el usuario ingrese de manera
correcta la direccion del sitio al que quiere ingresar sera dirigido a una pagina
fraudulenta.

También se emplean otras técnicas para obtener informacién de los usuarios sin
necesidad de emplear plataformas tecnolégicas. Tales como la ingenieria social,
que no es otra cosa que una comunicacion fluida con la persona, el hacer que
sienta confianza y de esta manera ir haciendo preguntas hasta obtener la
informacion deseada. Se presenta frecuentemente en las salas de Chat y foros en
linea.

3.3.15 Marketing

Tiene como fin el estudiar y analizar las necesidades de los clientes para lograr
mejorar el desempefio empresarial en el mercado. En el competido mundo virtual
el saber que alternativas se tienen y que es lo que reaimente desean los usuarios
se ha convertido en un factor imperativo en los negocios. En cuestién de dias o
apenas horas esa informacién puede representar el éxito de un negocio. Debido al
creciente numero de paginas Web creadas cada dia, es necesario generar
estrategias que guien a los usuarios al sitio, pues seria in(til disponer de un sitio
en la red creado con tecnologias informaticas de punta si este es desconocido a
los ojos de los usuarios. Esta dura competencia entre las empresas ha llevado al
desarrollo de nuevas estrategias de mercadeo que permitan que una empresa
pueda promocionarse su imagen y su negocio a través de la red usando las
mejores maneras posibles.

El marketing tradicional denominado de interrupcion se ha usado desde antafio, y
consiste en la intrusién de mensajes radiales, pautas televisivas en las cuales se
aprovechaba atencién que el publico” prestaba al evento que se estuviese
transmitiendo. Sin embargo con el paso de los afios, ha aumentado el niumero de
canales de television, emisoras radiales. Con lo cual la cantidad de canales que
pueden ser usados como emisores de mensajes publicitarios ha crecido.

Por esta razon fue necesario crear nuevos mecanismos a través de los cuales
poder hacer llegar la informacion publicitaria dando como resultado unas
estrategias de marketing que funcionan en el entorno virtual. Adaptandose al
creciente poder de decisién que tienen los usuarios de simplemente ignorar una
pagina entre muchas,
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3.3.15.1 Marketing de permiso El objetivo de este tipo de marketing es estrechar
la relacién con los usuarios, para poder convertirlos posteriormente en clientes. Se
trata de una estrategia de marketing diferente a aquellas agresivas donde se
envian correos electrénicos a cientos o miles de usuarios los cuales terminan
clasificados como correo spam y a los cuales tan solo una minoria de los usuarios
a los que les llega suelen prestar alguna atencion.

Con el marketing de permiso, se logra que los propios usuarios faciliten su
direccién de correo electronico, aceptando de esta manera el envié de informacion
acerca de un producto o servicio. El usuario prestara mayor atencion pues el tipo
de mensajes pueden estar mas enfocados y ser mas especificos en ciertos temas,
dado que el usuario ha expresado cuales son desde un principio. La empresa que
usa este marketing ofrece como contraprestacion al usuario, el envié de
informacién sobre tépicos especificos, y en algunas ocasiones brinda el servicio
de boletines de noticias sobre temas muy especificos.

3.3.15.2 Marketing viral®” Se basa en la antigua premisa de que un cliente
satisfecho, atraera a mas clientes. No consiste en derrochar ingentes cantidades
de dinero en campafias de publicidad masivas en Internet u otros canales. De
hecho se utiliza la comunicacion entre los usuarios para extender la idea, una de
las mayores victorias de este tipo de publicidad es el servicio de correo de
Hotmail. Este servicio fue lanzado en 1996 como una alternativa gratuita para
poder poseer una cuenta de correo propia. Tras el primer afio de funcionamiento,
contaba ya con 9 millones de usuarios, en la actualidad se calcula el numero de
personas que tienen cuenta de correo en Hotmail en alrededor de 200 millones®.

La forma en la que populariza este tipo de publicidad es como un virus donde se
transmite de un usuario a otro, de ahi proviene la denominacién viral.

3.3.15.3 Pago por clic Existen muchas formas de generar recursos mediante el
uso de sitios Web. En los buscadores mas populares se esta implementando una
nueva forma de competencia entre las empresas. Normalmente al realizar una
busqueda en uno de estos motores, se traeran enlaces que hagan referencia a lo
que se desea buscar, sin embargo mediante el pago de una suma de dinero una
empresa podria aparecer entre los cinco primeros enlaces o mas aun aparecer
como la primera opcién del buscador. Todo en pos de posicionarse sobre la
competencia obteniendo de esta manera mayor atencion por parte del usuario y

%7 GODIN, Seth. Unleashing The Ideavirus
% Informacién disponible en la direccién http://es.wikipedia.org/wiki/Hotmail
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mayores posibilidades de realizar un negocio. Pues si el visitante ingreso a través
del enlace por ende ya tiene interés

Dentro de esta estrategia se reconoce una cantidad de dinero al buscador por el
servicio, puede variar desde algunos centavos de délar hasta dos ddlares. Incluso
pueden presentarse subastas en las que el pago de un centavo de ddlar definira
quien encabece los resultados. No es un método estatico existen variantes, la
empresa ofertarte puede poner un limite a la cantidad de pagos gque realizara
durante un dia. De la misma manera también se pueden ajustar cuales desea que
sean aquellas palabras clave, las cuales al ingresarse devuelvan el enlace hacia el
sitio. También se puede discriminar el origen de los usuarios. Por ejemplo una
empresa pagara solo por aquellos visitantes que provengan de determinado pais o
incluso una ciudad especifica. Lo cual a la hora del pago disminuira sus costos,
enfocandose a aquellas visitas que puedan resultar en un negocio. La pagina
aparecera destacada siempre independientemente de si hacen clic o no sobre el
enlace, ya que el pago se debe hacer una vez el visitante es conducido al sifio.

Desde luego también existe algunos riesgos, tales como que los visitantes que
ingresen al enlace no realicen negocio alguno. O que exista una competencia
desleal cuando de manera fraudulenta se generan un mayor numero de clicks
sobre el enlace aumentado injustificadamente el costo que la empresa debera
pagar al buscador.

No es necesarlo pagar para que una la pagina de una empresa aparezca
indexada® dentro de un buscador, pues la inscripcién en estos sitios es gratuita.
Sin embargo la competencia por la atencién de los usuarios es grande, por lo cual
cualquier método usado para destacarse frente a la competencia es valioso.

3.3.15.4 Publicidad subliminal Este tipo de publicidad, se caracteriza por que se
presenta ante el cliente a un producto o servicio y se hace de manera tan leve o
breve que no es conscientemente percibida y llevandolo a consumirio o usario sin
de manera conciente las razones que impulsaron su compra. Esto se realiza con
la intencion de poder influenciar sobre sus actitudes. Formalmente no se acepta
como un tipo de publicidad licita. No obstante algunas estrategias de este tipo son
usadas por profesionales en el area de marketing y publicidad, para una mayor
respuesta positiva por parte de los posibles consumidores.

% Al inscribirse en un buscador, este tomara en cuenta la descripcion que se haga del sitio y las palabras
claves para realizar las busquedas.
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Aun cuando parezca nueva este tipo de publicidad se viene realizando por medios
tradicionales desde hace tiempo, valiéndose de la incrustaciéon de logos y nombres
en medio de escenas que resulten placenteras para una persona. Esta técnica
denominada emplazamiento de productos consiste en situar los productos fisicos
o sus logos en los escenarios donde ocurre la accion de peliculas o series de
television, de manera tal que el o los protagonistas usen ese producto. Entonces
surge una asociacion a nivel semi-inconsciente entre la accidén y el producto lo
cual tiene eficacia un cereal de determinada marca. Estas actividades usan los
medios y los soportes disponibles para tratar de establecer inconscientes
relaciones del producto con otros conceptos, con el fin de condicionar
inconscientemente la atencién de las personas.

Internet brinda nuevas posibilidades de atraer a las personas, estan llegan a un
sitio y dedican tiempo a observar de manera paciente el mismo, lo cual puede ser
aprovechado para intercalar varios fotogramas separados por centésimas de
segundo en las cuales estén insertas imagenes, que capturan la atencion de la
persona en medios como la red, es plausible hacer este tipo de publicidad
valiéndose de gifs animados o una banner hecho en Flash. También es factible
usar un conjunto de palabras dentro de las paginas, estas palabras denominadas
claves podrian inconscientemente obtener la atencion del consumidor. Estas
pueden estar incrustadas de forma bastante visible en el texto, o poniéndolas con
el mismo color del fondo para poder ocultarlas. Aun cuando el usuario no las vea,
el buscador Web se encargara de traerlo hasta el sitio, pues al efectuar ia
bisqueda, con la inclusiéon de las palabras clave se consigue aparecer dentro de
los resultados mas favorables.

Los estimulos subliminales no se limitan a los visuales, también se explotan otros
sentidos para llevar el mensaje, tales como el oido usando ciertos sonidos que
impacten en la mente de la persona y al oirlos estimulen sus recuerdos, evocando
un momento o época de la vida. Por ejemplo las campafias desarrolladas por Ia
empresa CocaCola durante las temporadas navidefias las cuales tiene como fin
evocar momentos en la mente del espectador.

3.3.16 Posicionamiento del nombre de dominio

El nombre de dominio de un negocio en Internet es la mejor carta para
consolidarse en la mente del publico, constituye una manera rapida de acceder a
su informacién. Ademas que le brindar un caracter mas individual y distinguido.
De tal manera que no pueden existir dos dominios en Internet que sean iguales.
Este nombre sera la puerta de acceso por la cual los clientes ingresaran a la
empresa desde cualquier sitio. De esta manera, la vida digital hace a los
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individuos aun mas independientes del hecho de tener que estar en un lugar
especifico®™.

Arpanet fue la predecesora del Internet actual, en un principio el numero de
equipos conectados a dicha red era reducido, y estos se identificaban mediante
una serie nimeros, y las direcciones de todos los computadores se registraban en
un listado estatico el cual cada computador debia tener para poder comunicarse
con otro. A principios de los afios 80's con el crecimiento del numero de
computadores conectados a la red se empieza a implementar el uso de nombres
para poder direccionarlos. Estos nombres son denominados dominios. Son una
muy Gtil herramienta de recordacién, pues se asocia mas facil un nombre que una
seria de nimeros. Debido a la gran cantidad de paginas Web que existen y al
cambiante contenido de la red existen ahora servidores denominados servidores
de nombres o servidores DNS, cuyo Unico trabajo es traducir las direcciones IP a
nombres de dominios.

Es importante que una empresa registre su nombre en Internet ya que cualquier
persona es libre de poder comprar el derecho a tener el nombre de dominio que
desee durante un tiempo determinado. Hay que aclarar que un individuo puede
tener el nombre de dominio de reconocida empresa, sin que ello implique
necesariamente que el contenido del sitio tenga que ver con la misma esto sucede
cuando no hay suficiente olfato para captar esta oportunidad de negocios y es
entonces, cuando otros individuos aprovechan la popularidad del nombre para
registrarlo. El cambio de una sola letra en el mismo, puede significar la perdida de
miles visitas, de hecho se puede registrar un nombre de dominio con uno o dos
caracteres cambiados, para aprovecharse de la campafia publicitaria de otra
empresa. En algunos casos este nombre es victima de los llamados bancos de
dominios, conformado por una o mas personas las cuales compran los nombres
de empresas o proyectos, los acaparan durante algun tiempo para luego venderios
a las empresas con elevadas ganancias. A modo de referencia, cabe citar el caso
del non&bre business.com el cual fue vendido a un costo de 7.5 millones de
délares™". '

En casos como estos también se puede acudir a un arbitramento en el cual se
expone el caso, y existe la posibilidad de demostrar la persona actu6é de mala fe al
momento de adquirir el dominio, y de esta manera recuperarlo. Fue de esta
manera como el Banco Caja Social exponiendo su caso ante el OMPI*
(Organizacién Mundial de la Propiedad Intelectual) logro conseguir el nombre de

% NEGROPONTE, N. Ser digital. Ed. Atlantida
%! Informaci6n disponible en el sitio: http://www.microbusinessenterprise.com/dotcom/
%2 Entidad encargada de la resolucién de controversias que se suscitan en relacion a los nombres de dominio.

107




dominio que ahora posee®®. Existen herramientas informéticas por medio de las
cuales, se puede verificar si el dominio que se piensa usar ya existe, de ser este el
caso quien lo tiene registrado.

El nombre de dominio elegido para identificar el sitio de un negocio en Intermet se
basa por lo general en una decisién tomada con base en criterios de marketing e
imagen del negocio. Hay que tomarse el tiempo suficiente para el escoger el mejor
nombre dominio, un dominio mal elegido no le ofrece los beneficios de marketing
y recordacion que puede brindar uno bien elegido. Es necesario tener en cuenta
algunas directivas a la hora de elegir un nombre de dominio:

e Que sea facil de recordar para los usuarios, ya que en algunas ocasiones
se suene retener muy poca informaciéon de las campafias publicianas
lanzadas por diversos medios de comunicacién. Hay que evitar gque se
pueda confundir con otro, ya que si existe otra direccion similar tal vez no
ingresen a la pagina.

« Que sea facil de digitar, es decir que no involucre el uso de caracieres
especiales, como guiones o simbolos que puedan confundir al visianie
promedio. La sencillez es fundamental para conseguir trafico.

« Hay que tener una vision futurista, pues en el dominio debera tomarse en
cuenta si se planea o no incrementar el portafolio de negocios.

« En caso de que el dominio deseado ya este registrado se puede, soliciar
uno similar.

Los dominios pueden dividirse en dominios de primer y segundo nivel™.

Los dominios de Primer Nivel lo constituyen un grupo de letras desde &l final del
nombre hasta el primer punto. Estos nombres pueden ser genénicos (tanto
abiertos como restringidos, segun .sea el tipo de acceso a los mismos), y
nacionales (esto es, pertenecientes a un pais). Estos dominios se registran en las
ante la ICANN (Corporacién para la Asignacion de Nombres de Dominic en
Internet).

% Decisién disponible en : http://www.wipo.int/amc/en/domains/decisions/htm1/2001/d2001-0569 html
% Informacién disponible en la direccion: http://www.iabogado.com/esp/guialegal/guialegal cfm?
IDCAPITULO=18020000
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Los dominios de Segundo Nivel también estan integrados por nimeros vy letras
que preceden al nombre de Primer Nivel. Su asignacidn depende de los
organismos de cada pais.

Algunos métodos que también son usados para posicionar sitios en Internet los
cuales inciten a las personas a realizar la primera visita al sitio son los anuncios
publicitarios en radio y televisién, el intercambio de banners™ publicitarios con
otros sitios Web, logrando una publicidad de bajo costo en la cual se pone un
anuncio de otro sitio a cambio de poner el propio en el contrario. Y también se
pueden poner banner a cambio de un pago, de la misma manera como las vallas
callejeras captan la atencion de los ciudadanos en una ciudad, los banners lo
haran en los sitios Web donde se puedan ubicar.

3.3.17 La audiencia en Internet

La audiencia representa el numero de personas frecuentan un medio. es decir Ia
cantidad de personas que dedican parte de su tiempo, para prestar atencidn al
mensaje que se les quiera brindar. De la misma manera que los directivos desean
ver conocer el nivel de audiencia de un programa de television, los negocios que
estan en la Web requieren saber cuantas visitas tienen en su sitio e identificarias
en la medida de lo posible. Existen alternativas para medir la audiencia en Intemet
como los analisis de Logs, y el sistema de etiquetado de las paginas, que permits
conocer informacién mas precisa.

No a todos los sitios les pueda interesar llevar un control estricto de la cantidad de
personas que ingresan con alguna regularidad a sus paginas, pues para algunocs
portales de negocios no cuentan tanto las visitas como la cantidad de compras
que se hagan en los mismos. A diferencia de sitios, donde las visitas son un factor
clave, como son los sitios que tienen extensas cuotas de publicidad de terceros.
Pues estos Ultimos basan su negocio en las cifras para retener a sus anunciantes,
ya que al mantener un volumen alte de visitas prestando atencién en sus sitios,
garantizan un flujo constante de ingresos de dinero producto de la venta de
espacios publicitarios.

La venta de publicidad en sus paginas, es importante para muchos de los
negocios de Internet, otra alternativa de ingresos para algunos sitics es el cobro
por el acceso a sus contenidos algunos periédicos han decidido empezar a cobrar
por el acceso a sus contenidos online, aunque este tipo de cobro no es nada

% Formato publicitario en Internet. Se crean a partir de imagenes, o de animaciones creadas usando
tecnologias como Java o Flash.
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nuevo desde hace afnos los sitios de contenido restringido aplicaban la politica de
crear membresias de usuarios donde disfrutaban de mayor acceso a contenidos.

Sin embargo sin importar el enfoque que tenga el sitio, de aguelios que obtienen
ingresos por publicidad, como aquellos que no, el conocer la cantidad de visitantes
facilita una mejor visiobn del negocio y la aplicacion de estrategias para
efectuar mejoras ofreciendo un mejor servicio a los visitantes. Los nuevos
sistemas de medicion ofrecen informacién que combina las cantidades de
audiencia con identificacion de los perfiles de visitantes mediante metodos mas
eficaces, transparentes y controlables.

3.3.18 Métodos de medicién de audiencias®®

En Internet conviven tres métodos para medir las visitas, Cada una permie
evaluar el trafico de un sitio, pero dan resultados distintos.

3.3.18.1 User-centric: orientado al usuario Se basa en un panel! de ntemautas.
Primero se define la muestra que mejor representara a la poblacidn de intemautas
observados. Posteriormente, con ciertos incentivos como dinero o regalos
usuarios de la muestra aceptan instalar en su computador un pequefio programa.
El cual de manera similar a la “caja negra” de un avion, permite grabar y
monitorear toda la actividad del usuario en Internet. Es similar al monitoreo que se
realiza en medios como la television, para generar versiones mas confiables de los
denominados ratings.

Ademas de monitorear los accesos a la Web de estos usuarios, se monitorea &
uso de correo electronico y de mensajeria instantanea. Se aclara que el objetivo
no es violar la privacidad del usuario ni conocer los contenidos, sino el horaro y ia
frecuencia de uso. De esta manera, una o varias veces a la semana, el programa
manda la informacion al servidor de la empresa de investigacion para que sea
procesada y analizada, para luego venderla a empresas interesadas.

Con este método se pueden definir perfiles demograficos de los usuarios de
Internet. Conocer cuales son los sitios que prefieren las mujeres v/s los hombres,
o los adolescentes v/s los adultos.

% DUFOUR, Virginie. Medicién de Audiencia en Internet. Informacién disponible en la direccién:
http://banners.noticiasdot.com/termometro/boletines/docs/consultoras/interating/2002/
interating_metodos_medicion.pdf
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3.3.18.2 Site-centric: orientado al sitio Este método permite obtener datos de
tres distintos ambitos: tendencia del trafico, tecnologia que usa el visitante y perfil
del visitante. Se acumulan las visitas segin la hora, el dia, o el mes que se
generan. Analizando los acumulados, se pueden definir tendencias de trafico
como la hora mas visitada de un sitio, es decir, la hora en la cual se recomienda
hacer anuncios. También se puede identificar el dia menos visitado en la semana,
dia durante el cual se recomienda realizar cambios importantes a su sitio 0 mejora
de sus sistemas.

También permiten identificar la tecnologia que usa el visitante. Tales como el tipo
de navegador o de sistemas operativos que mas tienen los visitantes de un sitio
determinado. El perfil del usuario que se puede obtener con esa metodologia no
es tan avanzado en comparacion con la metodologia user-centric. Del mismo
modo, se puede identificar la region geogréfica de donde vienen. Existen dos
tecnologias distintas: los sistemas de andlisis de Logs y aquellos que analizan
contadores y trackers.

3.3.18.3 Ad-centric: orientado a la publicidad Se basa en estudiar el trafico de
los banners de publicidad u otro tipo de publicidad en linea. Su interés reside en
recoger informacién util para las agencias de publicidad. Funcionan gracias a
sistemas de tipo ad-server (o servidor de publicidad) que implica la insercién de un
codigo html, el cual contabiliza las impresiones de banners o de otros tipos de
publicidad cada vez que se despliegan.

Varios de estos sistemas usan la cookie para saber el perfil demogréfico de los
usuarios y, de esa manera, dirigir su publicidad en funcién de ese objetivo.

3.3.19 Infoxicacion

La cantidad de informacién disponible para los usuarios en Internet crece de
manera acelerada. Y el nimero de usuarios también. Sin embargo el crecimiento
no se da a la par en los dos casos. Este exceso de oferta en cuanto 2 la
informacion produce dificultades de atencién para poder prestar tiempo a observar
el contenido. Dando como resultado que la busqueda de la atencion de los
usuarios en Internet se ha vuelto una prioridad. Todo bien escaso por simple
economia se vuelve muy preciado.

El exceso de informacion crea confusiones conforme aumenta el nivel de
informacién disminuye el nivel de conocimiento reflexivo. Produciéndose un
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bloqueo de la memoria. Esta se vuelve mas fragil. En el caso de los sitios Web, se
puede pretender capturar la atencién mediante colores, y sonidos pero esto
pueden generar el efecto contrario, que se denomina ceguera a los banners®’.

Cuando un estimulo aparece de una forma repetida y muy frecuente se presenta
una insensibilizacién hacia el mismo. Este reflejo de orientacion es un mecanismo
producido durante la evolucién para defenderse de agresiones exiemnas. Aunque
el mundo de hoy no es tan salvaje como en tiempos prehistéricos este mecanismo
aun se demuestra. Esto es causado por un mecanismo neuronal primitivo. El
reflejo de orientacion es un mecanismo de defensa que nos hace girar la vista en
direccién a cualquier ruido, cosa que se mueva o sea de vivos colores. Sin al poco
tiempo de recibir constantemente un estimulo se dejara de prestar atencion al
mismo. La desensibilizacion ocurre de forma mas acelerada cuanto mas
irrelevante sea la informacion.

La escasez de contenidos verdaderamente Utiles en linea contribuye al origen de
la ceguera sin embargo no esta presente solo en los medios informativos sino
también este exceso de informacién relevante y abundancia de canales también
esta presente en los medios tradicionales como la television o la prensa. dichas
pautas publicitarias frecuentemente no son dtiles, pero no hay formas exitosas de
evitarla.

Una manera de ubicar la informacién pertinente entre todas las opciones
disponibles son los buscadores de informacion, tales como Google. Los cuales
permiten localizar informacion de forma sencilla en medio de la avalancha de
datos que llegan dia a dia a Internet. Pero también se requiere poseer iempo y
capacidad de atencion.

3.3.20 Los Banners como Herramientas 'de Atencidén

Esta forma de publicidad en Internet se basa en la inclusion piezas publicitarias
dentro de un sitio Web. Su objetivo es capturar la atencién de los visitantes del
sitio, y pueden estar dirigidos a mostrar informacién acerca de un producto o
servicio, posicionarlo dentro del mercado, darle valor a una marca o simplemente
para despertar la necesidad de adquirirlo. Algunos simplemente estan en los sitios
para brindarle al visitante una manera rapida de ir al sitio que es promocionado por
el banner. Los avisos publicitarios de este tipo son denominados click through.

97 Informacién disponible en la direccion: http:/www.ainda.info/ceguera_banners.html
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Es necesario tomar en cuenta algunos tépicos para el uso correcto de este tipo de
publicidad como un medio de atraer las personas al negocio:

El enlace que contiene el banner debe lievar a una pagina especifica. por ejemplo
si se promociona un servicio el banner debe llevar a una pagina donde se
expliquen todas las caracteristicas del mismo. Ya que si el banner tiene como
destino el portal del sitio el visitante puede hallarse perdido dentro del mismo si
nunca lo ha visitado antes.

Para evitar que se presente una ceguera visual, la pagina no debe estar
sobrecargada de banners, de manera que el visitante no se sienta atacado y con
ganas de retirarse del sitio. Iguaimente se debe pensar en el peso, pues un banner
que se tarde demasiado para cargar, Unicamente contribuye a que los visitantes
decidan no esperar mas tiempo y decida abandonar el sitio en pos de ofro que les
resulte mas interesante.

Los banners, ya no deben ser vistos como simples anuncios en movimiento dentro
de la pagina. Sino también como herramientas que permiten llevar de una mejor
manera el mensaje relacionando al visitante con el sitio.
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4. ANALISIS DE RESULTADOS

La mutacién de sociedad postindusrial a sociedad basada en la informacién y el
conocimiento, el desarrollo de las nuevas tecnologias de la informacién y la
comunicacién acompafiando la explosién imparable de Internet, la generacién de
nuevas relaciones sociales, en lo que se ha llamado cibersociedad y todo cuanto
implica, van configurando un nuevo paradigma social, econémico y cultural que
trae consigo unas transformaciones substanciales en el mercado de trabajo, los
efectos ideologicos y culturales, los cambios institucionales y politicos y. en
definitiva, las nuevas formas de relacién del individuo con su entorno, que definen
los efectos de esta nueva economia sobre sus bases sociolégicas e
institucionales. En definitiva, se trata de los efectos que la nueva economia esta
generando en la construccion de la sociedad de la informacion.

Durante las Glitimas décadas, la innovacién tecnolégica ha tenido una afectacion
directa en la estructura econémica desde varios escenarios, aunque se sefiala
como principal virtud las muiltiples sinergias que genera sobre el resto de Ia
economia. Entre los principales cambios se puede mencionar las transformaciones
sectoriales derivadas de un aumento de los subsectores intensivos en tecnologia.
Asimismo, se sefialan los cambios en el proceso inversor, derivados de la nueva
formacién de capital en intangibles y, por Gitimo, se mencionan los cambios en ias
relaciones comerciales debido al aumento de las interdependencias
internacionales por el comercio tecnoldgico, la inversién directa y la colaboracion
entre empresas.

Con respecto al desarrollo de las TIC's se tiene que la rapida mejora y difusién de
las tecnologias de la informacién y de la comunicacién en los Ultimos afios, han
contribuido de manera significativa al desarrollo de la Sociedad de la Informacién.
Estos cambios generados por las-TIC's son profundos porque se tratan de
tecnologias de uso general con aplicaciones potenciales en casi todos los sectores
productivos y culturales, y porque estas tecnologias han aumentado la capacidad
almacenar, organizar y procesar informacion de manera rapida y con un coste
reducido. Debido a esto, los avances en las TIC se extienden de manera gradual
a los distintos sectores, generando procesos de rapido cambio tecnolégico y
organizativo en toda la economia, favoreciendo el progreso técnico y su difusion,
ya que proporciona a los investigadores nuevas herramientas y un acceso
practicamente instantaneo y sin restricciones geograficas a la informacion.
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Las TIC’s, asi mismo, aumentan el grado de competencia en los mercados, al
permitirle a las empresas la posibilidad de tener proveedores y clientes en
cualquier lugar del mundo, esta situacién genera un aumento de la presion
competitiva sobre las economias nacionales, haciendo que sea especialmente
importante para ellas el acceso a una oferta adecuada de trabajo cualificado, con
el fin de no perder terreno en la carrera tecnolégica, manteniendo asi el acceso a
los beneficios potenciales de las nuevas tecnologias.

La Economia de la Atencién que estd emergiendo es radicalmente diferente de
cualquier economia anterior, y ciertamente de la economia de mercado industrial.
En su forma pura, no implica ninguna clase de dinero, ni un mercado o cualquier
cosa que se asemeja de cerca a uno. Implica un patron absolutamente diverso de
los factores tradicionales con los que se trabajaba en la sociedad de consumo.
Esta nueva economia tiene su propia forma y sus propias caracteristicas y esta
basada en la atencion. Este nuevo elemento se presenta como el recurso escaso
en un mundo sobresaturado de informacién y consiste en capturar la atencién de
los consumidores, establecerse en ella y sacar un usufructo de la misma. La
atencion determina el valor de las empresas, lo que las personas hacen con su
tiempo, los bienes y servicios que se comercializan, las decisiones que los
consumidores toman, entre otros. La decision de donde poner atencién, de donde
dirigir los globos oculares es cada vez mas importante y vale mas dinero. Y asi, la
perspectiva de la atencién como bien en si mismo ha cambiado notablemente en
los ultimos afios.

La empresa que logre administrar la atencién, que sea capaz de unir en un
elevado porcentaje de ocasiones el par de ojos interesado en el producto o
servicio que desea posicionarse ahi, la convierten en la herramienta perfecta para
atraer otras compariias a que pauten desde su sitio y ésta retribuye a quien le
otorga su atencion, dandole el beneficio de poder utilizar gratis el mejor motor de
busqueda hasta el momento desarrollado. Asi mismo como en la economia
tradicional, en esta nueva economia tampoco son iguales los usuarios que
entregan esa atencién. No todos los usuarios valen lo mismo, los mejores usuarios
no son aquellos que mas dinero tienen, sino aquellos por cuya atencion alguien
esté dispuesto a pagar una cantidad mayor.

En este nuevo paradigma, controlar el tipo de atencién, las caracteristicas del
sujeto que la entrega y la actitud creada constituye una ciencia compleja, algo
verdaderamente dificil de hacer, sujeto a leyes que evolucionan rapidamente
segun se crean nuevos medios y nuevas formas de consumo. La atencién, como
un insumo, se genera sola mediante dispositivos desconocidos. De forma
repentina, a un grupo de usuarios se les antoja acudir a un sitio Web a compartir
videos y pasan horas en ese sitio disfrutando videos de otros usuarios, un
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contenido al que habitualmente no se podia acceder ni generaba ninguna
atencion; de un momento a otro, el sitio Web en cuestion se encuentra con que
puede generar recursos y desarrollar un novedoso modelo de negocio, innovar,
crear valor para unos y otros.

En este nuevo entorno las empresas cada vez tienen mas dificultades para captar
la atencion y fidelizar a sus clientes. Aunque los departamentos de marketing se
han centrado en la captacion de nuevos consumidores, las empresas deben
centrarse cada vez mas en como retener a sus actuales clientes. Hay teorias
explicativas que consideran elementos como los costes de cambio, es decir,
aquellas desventajas o factores que disuaden a los clientes de cambiarse a3 un
producto o servicio de la competencia. Los costes de cambio mas importantes
son: el tiempo que los clientes tienen que dedicar cuando quieren cambiar de
empresa, el esfuerzo que les supone este cambio y la necesidad de adquirir
nuevos conocimientos. Todos estos factores son los que determinan, en gran
medida, el grado de lealtad a una empresa por parte de sus clientes.

Sin embargo, la Red Global ha transformado sustancialmente los costes de
cambio. Inicialmente, han disminuido los costes de busqueda (los buscadores
como Google facilitan encontrar aquello que se necesita con gran rapidez y
eficacia), los costes de transaccion (las operaciones online tienen un menor coste
que las tradicionales), los costes de interaccién (relacionarse con una empresa en
Internet tiene un menor coste tanto para el cliente como para la empresa). La
mayor facilidad para comparar productos y precios entre distintas empresas y el
papel de los intermediarios y navegadores han generado grandes cambios en la
relacion cliente - empresa, que ahora es mucho mas transparente; ya que se
pueden conocer los precios de todos las empresas de un determinado segmento.

La Economia de la atencién en la empresa Web se puede relacionar en base a
tres elementos indisolubles entre ellos, en primer lugar, esta el comercio; las
empresas deben convertir a los visitantes virtuales en clientes y a los clientes en
clientes fieles, en base a un excelente servicio que se traduce en una excelente
atencion. Las estrategias para conseguirlo son muchas, pero el objetivo es uno
ganarse la atencion del cliente mediante la atencién al cliente. Asi mismo, el
contenido del sitio Web debe estar disefiado de tal forma que logre atraer
visitantes y capturar clientes, las paginas deben tener contenidos dinamicos,
diferenciales. Otro concepto imprescindible dentro de la economia de la atencion
es el de comunidad virtual. Para que pueda existir una comunidad, sus miembros
deben compartir unos intereses comunes y para compartilos es necesario
comunicarlos al resto de los miembros que conforman la comunidad. Por lo tanto,
cuando un miembro esta expresando una duda, un pensamiento o un comentario
esta buscando la atencion de los demas y el resto de miembros se la presta. En
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gran medida lo que hace que funcione el concepto de comunidad es el intercambio
de atencion al interior de sus miembros. Este elemento es vital desarrollarlo por
las empresas Web que desean captar la atencién del cliente y es potenciada por
la Internet a través de figuras como el correo electrénico, la atencidén entre las
personas y sus formas de expresion son temas de especial relevancia.

En el desarrollo del Comercio Electrénico a través de la Internet, la importancia del
Servicio al Cliente es mucho mayor que en las transacciones fisicas, ya que no
hay ningun tipo de contacto real entre la empresa y su cliente.

Todo lo que el cliente puede hacer para calificar el producto o servicio ofrecido por
la empresa es mediante la interaccién del sitio Web con el (ella) y la forma como
la empresa responde a sus inquietudes en linea. Este andlisis por parte del
consumidor final parte de tener un sitio Web amigable para el usuario final y un
disefio profesional.

El servicio al cliente es tan importante en una tienda de comercio electrénico como
en cualquier otra: hay que informar al cliente de lo que necesite y no esta en la
Web, informarle sobre el estado de los pedidos, y permitirle expresar sus quejas y
devolver el producto si no ha estado satisfecho. Gran parte de esto se puede
hacer por correo electrénico, pero también habra que contar con un nUmero
gratuito al que el cliente pueda llamar para usar su derecho a reclamar:

La mayoria de las empresas de comercio electrénico fallan por su mal servicio al
cliente, lo cual hace que, si alguien es suficientemente infeliz para comprar la
primera vez, no lo haga la siguiente. En realidad, el servicio al cliente es mas que
eso: es un compromiso de darle al cliente todo lo que se le promete: respetar los
precios, plazos de entrega, entregar lo que se ha pedido, escuchar sus quejas y
hacer algo al respecto. Y también engloba conceptos como fidelizacién y CRM
(customer resources management). -

En este sentido las empresas deben trabajar duro, en técnicas y tacticas que
permitan captar la atencién de mas clientes y por sobretodo lograr la fidelizacion
del mismo; mejorar la relacién con los clientes permitira aumentar los beneficios y
ser mas eficaz; crear lazos duraderos con el cliente para profundizar y asegurar
las relaciones comerciales y alcanzar la flexibilidad necesaria para crear nuevas
oportunidades de ingresos y responder a ellas de la forma mas rapida.
Definitivamente hay que proporciéneles un servicio que aumente el valor de su
negocio.
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5. CONCLUSIONES

La realizacion de esta investigacién buscaba realizar una caracterizacién de la
Economia de la atencién en el marco de la Sociedad de la Informacién, se
considera que la metodologia utilizada y las fuentes de investigacion consultadas
fueron pertinentes para el desarrolio de este documento que arroja las siguientes
conclusiones.

La Economia de la atencién como un nuevo paradigma tecnoeconémico puede
explicar muchos de los problemas que viene presentado la nueva economia, su
desarrollo data 1965 cuando empezaba a surgir la sociedad de la informacién que
trascendi6 a una velocidad impensable y que hoy dia regula todos los campos del
desarrollo humano.

Aunque a simple vista parezca imperceptible, la sociedad de Ia informacién es el
entorno en que se desarrolla toda sociedad en el planeta; aunque la brecha digital
o tecnoldgica explica el porque hay unas sociedades mas avanzadas que otras,
existe la plena certeza de la convergencia de todas las sociedades terricolas a un
mundo interconectado y globalizado donde las libertades individuales y la
igualdad seran bandera de este cambio. Sin embargo se requiere de mucho
trabajo que va de fomentar el desarrollo de las TIC's en las sociedades
emergentes, asi como preparar mediante la educacion a las comunidades para la
utilizacion de las tecnologias; asi mismo, se plantea la necesidad de dotar a esta
sociedad de la informacion de una reglamentacion universal que respete y
fomente los valores y las tradiciones de cada cultura.

La economia es la ciencia de la escasez y de la maximizacion precisamente de los
recursos escasos, dentro de la seciedad de la informacion lo que abunda es
informacion, pero el bien que escasea es la atencion, entendida ésta como la
capacidad cognitiva del ser humano de atender o fijar sus sentidos en
determinadas acciones. El planteamiento de esta investigacion sugiere que
efectivamente existe una economia de la atencion Yy que aunque es un termino
novedoso no o es y explica las nuevas relaciones econémicas de valor donde las
empresas que triunfan es ese nuevo mercado que es el ciberespacio deben
enfocar su esfuerzo en capturar la atencién de los visitantes que lleguen a sus
sitios Web y transformarlos de visitantes a clientes.
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La atencion del ser humano se presenta como un recurso escaso que esia
determinado por elementos como las preferencias de la persona por determinada
informacion y el tiempo que tiene disponible para acceder a ella. Ese exceso de o
superabundancia de informacién que circula en la red trae consigo nuevos
problemas como la infoxicacion que es un nuevo termino que explica la
intoxicacion por culpa de la informacion. Esta se da por la gran cantidad de
paginas Web que se crean a diario y el afan de las empresas y los grupos por
sobresalir y captar atencion sin importar los medios que utilicen para logrario. Esta
situacion trae perjuicios importantes que se ven manifiestos en la mala calidad de
la educacion, el la creacién de una paracultura con otro tipo de valores y una
progresiva analfabetizacion virtual del hombre.

A nivel econémico y gracias al desarrollo constante de las TIC’s, el comercio
electrénico se esta convirtiendo en un instrumento eficaz para ampliar el mercado
de bienes y servicios aprovechando los canales creados y las ventajas de la
globalizacién. Asi mismo, el comercio electrénico debe basarse en estrategias
eficaces que abarquen todos los ciclos del proceso de venta: desde crear una
concienciacion, un interés y un deseo, pasando por la venta, hasta el servicio y el
soporte. Internet tiene la capacidad de soportar todo el proceso, haciendo mas
facil la relacion entre el marketing, la publicidad, las ventas y el servicio. En la
medida que crecen los sitios Web y que hay mayor competencia, resulta
fundamental convertir a los que lo visitan por primera vez en clientes permanentes.

En cualquier iniciativa de comercio electrénico, es fundamental evaluar el nivel de
satisfaccion del cliente. Combinando grupos concretos, respuestas anonimas y
estudios llevados a cabo por otras empresas es posible lograr un asesoramiento
fiable. Esta claro que siempre que el cliente perciba una mejora en la calidad del
servicio su comportamiento de compra va a verse influenciado de una manera
favorable su intencion de compra futura. A su vez, sus intenciones de hablar bien
sobre la empresa a sus conocidos, recomendarla o seguir fiel a la misma van a
aumentar y sus intenciones de expresar quejas van a disminuir. En el caso
contrario de una disminucion de la calidad de servicio, los efectos serian inversos.
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6. RECOMENDACIONES

Es necesario promover por parte de los estamentos de educacidon una
masificacion de los conocimientos de manejo de las herramientas tanto de
hardware como de software, para que las personas en general tengan
expectativas mucho mas reales con respecto a los beneficios y responsabilidades
que se obtienen al usar una plataforma electrénica para que este en capacidad de
decidir por si mismo cuales son los sitios no seguros. De esta manera ademas de
brindarle conocimientos basicos respecto a Internet y su uso, se puede crear en
los usuarios un criterio del uso correcto de estas tecnologias asi como, el
resurgimiento del sentido comun, dando como resultado que tengan una mirada
mucho mas critica sobre la informacion que esta disponible en Internet, donde es
muy facil perderse sin un norte en medio de un cumulo de informacién cada vez
mas creciente.

Identificar cuales son los errores en los que se puede caer al momento de planear
el montaje de un sitio Web, cuales son las herramientas tecnolégicas que se
deben emplear para hacerlo lo mas amigable al visitante, sin que ello implique que
el disefio sea simplista. También prever los posibles costos en los cuales se puede
incurrir para su montaje, de la misma manera como podrian generarse entradas
econdmicas para que el mismo sea autosostenible.

También es aconsejable, intensificar el uso de tecnologias de punta que
garanticen la seguridad de los datos en Internet, para que de esta manera se
genere un mayor grado de confianza por parte del publico para su uso. Solo asi se
podran explotar todas las capacidades que ofrece este nuevo universo, tales como
el servicio de operaciones bancarias sin salir de casa, compras en linea,
educacion virtual entre otros. De esta manera se conseguirda un mayor nimero de
usuarios, haciendo que por ende deba crecer la oferta de comercio electrénico.

Los entes gubernamentales deben pugnar desde dos polos distintos, el primero
estableciendo una legislacion completa que incluya los procedimientos a seguir
para el normal desarrollo del comercio electrénico de la misma manera como
existe leyes claras en el comercio tradicional, de tal forma que no queden vacios
en las leyes que puedan ser aprovechados por terceros que intenten lucrarse
debido a estas fallas en las leyes. También continuar, con los planes que se estan
llevando a cabo para que mas hogares puedan contar con los medios fisicos, tales
como computadores y conexiones a la red de manera que se pueda superar la
brecha informatica que existe con respecto a otros paises.
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7. RESUMEN

El contenido de este documento va dirigido a todas aquellas personas interesadas
en comprender en que consiste la Economia de la atencién en el marco de la
Sociedad de la Informacion.

Presenta una fundamentacion tedrica basada en la exhaustiva busqueda
bibliografica de fuentes pertinentes a la temética, en la incorporacién de elementos
de valor de autores reconocidos y en un andlisis concienzudo de todas las
variables que conforman el objeto de investigacion.

Al ser una exploracién novedosa dentro de los parametros de la nueva economia
se espera pueda resultar Gtil a todos aquellos que pretender ahondar en el tema y
que sirva como una base sélida para futuras investigacién y complementos que se
puedan llevar a cabo.
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