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berto Gonzilez, quien adereza sus
reflexiones con el andlisis de tres
casos practicos: las coberturas infor-
mativas dedicadas al conflicto croata,
a la droga y a la conferencia de Pekin
sobre la mujer. Del desmenuzamiento
de estas informaciones se deduce,
una vez mis, que la objetividad tal
como se entiende ordinariamente
no conduce a buen puerto. Nada
hay mds facil que enmascarar prejui-
cios y apriorismos apelando al “yo
me atengo a los hechos” o al “esto es
lo que hay”. Con frecuencia, hay
mds cosas —a menudo, muchas més—
y la resultante de todas ellas —al
menos de las que es posible hacerse
cargo y relatar, pues el informador
no es omnisciente- puede muy bien
no tener nada que ver con la que
proporciona esa patologia de la obje-
tividad que Gabriel Galdén ha de-
nominado, con acierto, “objetivis-
mo” (cfr. Desinformacién. Método,
aspectos y soluciones, EUNSA, Pam-
plona, 1994).

Cada vez se revela como mis
necesario el traslado a los dmbitos
profesionales de debates como el que
expone Norberto Gonzélez. La tarea
no resultard sencilla, puesto que
complica notablemente las composi-
ciones de lugar que habitualmente
manejan los informadores. Pero no
queda mds remedio que afrontar el
reto si se aspira a un periodismo que
tenga en cuenta que “sin verdad no
hay informacién” (p. 22).

PABLO ALVAREZ ALVAREZ

JOHN HAGEL 111 Y ARTHUR
G. ARMSTRONG 1

Net Gain. Expanding markets through
virtual communities |

Harvard Business School Press,
1997, 239 pp.

E! desarrollo de Ia red Internet ha
generado en los dltimos afios una
rica bibliografia sobre los efectos de
este paradigma del desarrollo de las
tecnologias de la informacién en las
sociedades modernas. Dos de los
temas que se abordan de forma recu-
rrente en torno a este fenémeno son
el potencial de las redes informiticas
para crear nuevas formas de vincula-
cién social —las comunidades virtua-
les— y su capacidad para constituir
mercados donde se promuevan ne-
gocios —tradicionales y de nueva
constitucién— de forma , rentable.
Generalmente estos dos asuntos se
han estudiado desde diferentes pers-
pectivas, en muchos casos mos-
trando el deseo de lograr una clara
separacién entre una vertiente so-
cial de la Internet —donde el d4nimo
de lucro se vefa con recelo- y una
vertiente empresarial ~precisamente
guiada por ese dnimo de lucro-.
Net Gain trata de integrar estas dos
visiones desde el punto de vista de la
explotacién comercial de las redes,
al proponer convertir la actividad de
creacién de comunidades virtuales
en empresa. Los autores, John Hagel
Il y Arthur G. Armstrong, dos
directivos de la consultora McKin-
sey especializados en mercados mul-
timedia, proponen en esta obra un
modelo de desarrollo de negocios
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basado en la gestién de comunidades
virtuales.

Dirigido a especialistas y profe-
sionales, pero con una clara inten-
cién de servir como manual opera-
tivo para quienes se proponen
gestionar negocios on line, Net Gain
se estructura en tres partes. En la
primera, los autores exponen los
fundamentos del valor econémico
de la creacién de comunidades vir-
tuales, y por tanto los pilares sobre
los que se sostiene su modelo empre-
sarial. En la segunda, se estudia el
proceso de creacién de comunidades
virtuales y su explotacién comercial.
Finalmente, la tercera parte pronos-
tica algunas de las implicaciones que
tendrd para las empresas y los mer-
cados tradicionales la apuesta por
ampliar sus actividades a través de la
creacién de comunidades virtuales
gestionadas como negocios. Como
se puede apreciar, el libro aina tres
elementos muy comunes en los tra-
bajos que pretenden proponer, desde
una perspectiva profesional, nuevos
avances en el mundo de la gestién
empresarial: fundamentacién teérica,
modelo de gestién y previsibles efec-
tos de su implantacién.

Frente a obras de naturaleza simi-
lar, y quizd debido a la novedad y
originalidad de la propuesta de Ha-
gel y Armstrong, se agradece que
este trabajo se mueva sobre todo en
un plano conceptual, sin abusar de la
facil descripcién de casos y situacio-
nes de empresas particulares. Quizd

también por esta razén, el libro es
ambicioso, y en muchos momentos
el lector desearfa que hubiera pasado
el tiempo necesario para corroborar
o contradecir algunas de las proyec-
ciones que sc plantean en el texto.
En este sentido, Net Gain se inscribe
en ese abundante grupo de trabajos
que ven con gran optimismo la
implantacién social y econémica de
las nuevas formas de relacién e
intercambio posibilitadas por las
tecnologias de la informacién; traba-
jos a los que también un numeroso
conjunto de autores acusa de ser vic-
timas del imperativo tecnolégico
—de pensar que todo lo que tecnolé-
gicamente es posible también es
socialmente realizable y deseable-.
La primera parte de la obra tiene
especial interés al detenerse en las
ideas principales que dan sentido a
la explotacién de las comunidades
virtuales. Una de ellas estd precisa-
mente en ¢l origen mismo de Inter-
net como comunidad, primero mili-
tar y luego cientifica, y en el éxito
de las primeras comunidades de
usuarios como The Well (el valor
sociolégico de estas comunidades
estd analizado por Howard Rhein-
gold, en quien se apoyan los auto-
res). Haciéndose eco de algunas de
las tendencias que se observan en la
actividad de comercializacién de los
negocios tradicionales, los autores
centran su atencién en el protago-
nismo creciente del consumidor
frente a la empresa —de la demanda
ante la oferta—, y en el potencial de
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las comunidades virtuales para po-
tenciar dicho protagonismo. Se
entiende asf el papel de la interacti-
vidad entre los miembros de las
comunidades virtuales ~mejor cuan-
to més auténoma de quien la pro-
mueve—, como medio para satisfacer
cuatro necesidades principales: cul-
tivo de intereses, establecimiento de
relaciones, desarrollo de la fantasfa y
de nuevas formas de entreteni-
miento, y cierre de transacciones.
Desde el punto de vista econémico,
Hagel y Armstrong analizan en de-
talle el proceso de crecimiento del
tamafio de las comunidades virtuales
y de su valor, a partir del logro de
cierta masa critica, merced al con-
cepto de rendimientos marginales
crecientes. Asfmismo abordan la
posible configuracién y organizacién
de una hipotética “industria” de
comunidades virtuales, en la que se
aplicarian muchos de los principios
que en la actualidad actdan en sec-
tores que aprovechan las ventajas
derivadas de la competencia a través
de la creacién de redes.

El interés del libro, al menos
desde un punto de vista académico,
decae en las dos partes finales. Cuan-
do los autores tratan de mostrar un
modelo de cémo construir comunida-
des virtuales susceptibles de explota-
cién comercial, en numerosas ocasio-
nes caen en la dindmica del consejo y
del cuaderno de instrucciones, si bien
lo hacen con indicaciones atinadas,
como cuando aconsejan no caer en la

obsesién de trabajar con las dltimas
tecnologias, sino con las mds apro-
piadas para cada tipo de comunidad.
Cuando lo que tratan de mostrar son
los efectos a largo plazo de la explo-
tacién de comunidades virtuales, sus
comentarios en ocasionesj adolecen
de cierto cardcter profético, como al
afirmar que “al trasladar el poder de
los vendedores a los clientes, las
comunidades virtuales alterar4n irre-
vocablemente la forma de hacer mar-
keting y vender de las grandes com-
parifas” (p. 186). Es en estas dos
partes donde el trabajo publicado por
la Harvard Business School Press
probablemente tiene, sin' embargo,
su principal fortaleza desde el punto
de vista profesional, como orienta-
cién para el hombre de: negocios.
Este mismo tema ya habia sido abor-
dado por los autores en la Harvard
Business Review en mayo de 1996, lo
que pone de manifiesto el interés
tanto de Armstrong y Hélgel como
de la HBS Press por el tema.

Muy bien editado, y coh una pre-
sentacién formal que en muchos
detalles recuerda el estilo?de disefio
popularizado por la revista Wired,
Net Gain es un trabajo ameno, de
facil lectura y tremendamente suge-
rente. Sin duda, en la abundante
literatura de los dltimos afios sobre
el desarrollo de Internet como mer-
cado, ésta es una obra original y
audaz, en la que hay que valorar muy
positivamente el trabajo realizado por
los dos analistas de McKinsey para
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sistematizar una actividad tan nove-
dosa como es la gestién empresarial
de comunidades virtuales.

CHARO SADABA CHALEZQUER

MARIA DEL PILAR
MARTINEZ-COSTA

La radio en la era digital
El Pais Aguilar, Madrid, 1997, 180 pp.

La década de los noventa estd
siendo protagonista de una revolu-
cién de singular trascendencia en el
medio radiofénico, gracias a la in-
troduccién de la tecnologia digital
en las diversas etapas del trabajo de
este medio. Con todo, no abundan
los estudios rigurosos sobre este
fenémeno, al menos en el dmbito
hispano. La radio en la era digital se
presenta, por tanto, como un libro
necesario, especialmente en estos
momentos, para darnos las pautas
del origen, desarrollo y posible evo-
lucién de esta revolucién digital. El
libro de Martinez—Costa cuenta ade-
mds con el importante valor afiadido
de no limitarse a cubrir un hueco,
buscando la rapidez en la publica-
cién a costa del rigor en la elabora-
cién. La autora ha volcado en este
libro la investigacion de varios afios,
recogida primero en su trabajo de
investigacién para obtener el grado
de doctora, y actualizado y adaptado
en este libro que ve la luz ahora. De
este modo, nos encontramos con un
trabajo riguroso y actual, que nos da

respuesta a las principales interro-
gantes sobre la radio digital.

En el libro la autora explica cémo
el sistema analégico —la primera téc-
nica empleada en el procesamiento,
grabacién, transmisién del sonido de
modo eléctrico o electromagnético—
ha dado paso a un nuevo sistema, el
DAB o Digital Audio Broadcasting. El
DAB es un sistema de difusién digi-
tal desarrollado en el proyecto Eure-
ka 147 de la Unién Europea, con el
objetivo de crear un sistema de ra-
diodifusién sonora digital vélido para
redes terrestres y por satélite fijas y
moéviles. El DAB surge asi para
cubrir una serie de necesidades de-
tectadas en el medio. Un mismo pro-
grama, por ejemplo, difundido por
varios emisores por medio de una
misma red y desde puntos diferentes
de un pafs, podrd funcionar con la
misma frecuencia. De este modo, si
antes un oyente al desplazarse en
automévil debfa modificar constan-
temente la frecuencia, con el Digital
Audio Broadcasting ya no necesita
realizar ningin cambio. Este sistema
digital ofrece también una sefial de
mayor resistencia a todo tipo de
interferencias y obstdculos. Ademds,
con el DAB se evita la utilizacién de
una gran potencia de transmisién,
algo que tantos problemas estd cau-
sando en las emisoras actuales. Otra
novedad importante consiste en la
posibilidad de difundir servicios com-
plementarios de informacién como
trafico, o servicios sobre movimientos
bancarios o bursatiles.
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