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“Web 2.0 es un término de marke-
ting”, sefialaba el consejero delega-
do de Google, Eric Schmidt. Y, des-
de luego, tenfa razén. Tras varios
afios desoladores, Silicon Valley ha
recuperado su confianza y su flujo
de caja, y con ello su capacidad pa-
ra la exageracion. “Web 2.0” se ha
convertido en la etiqueta preferida
para miles de empresas de reciente
creacion.

No obstante, admitir que el tér-
mino sea una exageracion no signi-
fica que carezca de sentido. Las em-
presas web interesantes de hoy dia
son muy diferentes de las de la épo-
ca puntocom. Las empresas punto-
com giraban en torno a la distribu-
cidn de productos o informacién.
En la actualidad, las empresas inte-
rTesantes giran en torno a la produc-
cién distribuida, la reutilizacién y la
recombinacién de contenidos,
principalmente por parte de los
consumidores. De este modo, Bri-
tannica Online era Web 1.0; Wikipe-
diaes Webz.0.

¢Por qué todo esto resulta nuevo?
Porque, en la actualidad, 1a tecnolo-
gia hace que resulte ficil. Los PC ac-
tuales tienen Ja misma potencia que
los antiguos servidores, la banda an-
cha se encuentra cada vez mis ex-
tendida y los nuevos métodos de
programacion facilitan al méximo la
codificacion en lugar de la eficacia
computacional. Una arquitectura
peer-to-peer mas simétrica hace po-
sible un comportamiento peer-to-
peer mas simétrico. La mayor capa-
cidad de banda ancha y de procesa-
miento permite generar contenidos
miés ricos con interactividad: las pa-
ginas estaticas evolucionan y se
convierten en aplicaciones interacti-
vas que se ofrecen a distancia.

Si bien la tecnologia ha hecho
posible este comportamiento, es la
naturaleza humana, con sus reglas y
normas, la que esta logrando que
sea valioso y productivo. Estas re-
glas y normas definen los principios
esenciales de 1a Web 2.0: arquitectu-
ramodular y comunidad.

Contenido més rico

La arquitectura de la Web 2.0 estd
compuesta por servicios de infor-
macién modular que sélo hacen
bien una cosa, pero que se pueden
combinar con otros para crear un
contenido mas rico. Unas quinien-
tas API (interfaces de programa-
cién de aplicaciones) publicadas
hacen posible un cuarto de millén
de combinaciones, cada una de las
cuales es el germen de una empre-
sa que puede crearse con un coste
insignificante.

La comunidad se caracteriza por
tres elementos esenciales. El prime-
ro de ellos es la considerable puesta
en comtn de propiedad intelectual:
gran parte del contenido se publica
bajo generosas licencias que permi-
ten su puesta en comun y reutiliza-

cién. En segundo lugar, las personas
participan impulsadas por muiltiples
motivos: divertirse, conseguir apro-
baci6n, hacer amigos, promocionar-
se o comerciar. Motivaciones eco-
nérnicas tradicionales estin presen-
tes pero no son dominantes. En ter-
cer lugar, 1a confianza basada en la
reputacion, a través del uso de tec-
nologfas sencillas que hacen posible
que personas o productos sean cali-
ficados por todo el mundo. La pues-
ta en comin, las motivaciones de
naturaleza diferente a la econémica
y la confianza basada en la reputa-
ci6n se fortalecen mutuamente.

Resultados espectaculares

Las intersecciones de estos avances
en tecnologia, arquitectura y comu-
nidad se encuentran enlaesenciade
la Web 2.0. Los resultados son ya es-
pectaculares: méds de 220 millones
de miembros de eBay realizan ope-
raciones por un importe superior a
50.000 millones de dolares al afio;
un millar de personas escriben los
30 millones de lineas de codigo Li-
nux, en competencia con la inver-
sién de 10.000 millones de délares
de Microsoft en Windows Vista; 200
millones de personas crean y consu-
men MySpace, que, en el caso de los
adolescentes de Estados Unidos,
acapara mas atencién que 1a televi-
sién; y 100.000 personas escriben
los 5 millones de paginas de la Wiki-
pedia y rivalizan con la Ency-
clopeedia Britannica en una pruebaa
ciegas de calidad.

Una gran cantidad de elementos
de la Web 2.0 no pueden ser consi-
derados como empresas y nunca lle-
gardn a monetizarse. Buena parte
del contenido es poco profesional,
poco atractivo y aburrido. Algunos
contenidos son de dudosa legalidad.
No obstante, las consecuencias para
las empresas convencionales son
importantes. Para algunas industrias
(como, por ejemplo, las de medios
de comunicacién y software), la
Web 2.0 es una tecnologia grave-
mente disruptiva. Todas las empre-
sas con presencia en la Web deben
replantearse la forma de presentarse
ahora que Google es su portal. Para
los anunciantes, la Web 2.0 abre alos
consumidores la oportunidad de in-
fluirse entre si con respecto a si el
anunciante les gusta o no. Algunas
empresas estdn creando sitios de co-
munidades para sus clientes, distri-
buidores o proveedores. Otras bus-
can la presencia en Jos sitios de co-
munidades que ya frecuentan sus
clientes. Algunas empresas han
adoptado los principios basicos de
la Web 2.0 como medio para el
outsourcing de la innovacién. Otras
estan experimentando internamen-
te con esos principios como nuevos
medios para organizar el trabajo. La
energia es extraordinaria. Ademés,
el fendmeno cuenta s6lo con un par
de afios de vida.
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