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a obra que ahora resenamos se ubica entre todas aquellas investigaciones

que pretenden darnos a conocer como se estd adaptando la prensa a la

nueva situacién generada por la irrupcién de las tecnologias digitales. El
libro se divide en siete capitulos. Los dos primeros, titulados «La sociedad de la
Informacién y el cambio de paradigma tecnoldgico» y «Nuevos modelos para
la distribucién de la prensa», sirven de marco para situarnos en el contexto que
define la Sociedad de la Informacién.

El capitulo tercero —«Nuevos modelos para la distribucién de la prensa»— es el
mis relevante y extenso de todos. Tras su lectura, consideramos que el eje vertebral
del capitulo y del libro lo poseen los epigrafes dedicados a la distribucién de la
prensa a través de internet y a través del mévil. Aunque se hace referencia a otros
tipos de distribucion de prensa, lo cierto es que el objeto central consiste en tratar
la distribucién a través de internet y del mévil. Los dos tipos de distribuciones son
analizadas de una manera globalizante: es decir, se percibe que el autor ha querido
traer a colacién todas aquellas dimensiones o pardmetros que intervienen en ambos
sentidos. Asi por ejemplo, hablando sobre la distribucién de internet, se percibe
que el investigador expande al méximo los elementos y circunstancias que entran
en liza en la misma: desde la tipologia de ingresos de internet (por publicidad,
marketing y por contenidos), pasando por cudl es la estrategia mds adecuada para
el negocio de la prensa en internet —basada en la explicacién de los modelos ren-
tables en contenido y en los ingresos publicitarios— hasta los beneficios reciprocos
que se obtienen combinando las versiones digitales y el papel del mismo grupo.
En este dmbito de los beneficios reciprocos, el autor comienza indicando que «los
periédicos aprovechan las suscripciones para establecer relaciones con los usuarios
de sus sitios web» (p.94); para entrar més adelante en aspectos de indole mds con-
creta, como es el hecho de las potencialidades que poseen tanto unos como otros
—versiones digitales y versiones en papel—, tal y como ocurre en los anuncios de
empleo y otras formas de clasificados: «sin embargo, hay varias cosas que estos ser-
vicios de empleos en internet no pueden hacer y que, por el contrario, la prensa si
que ha conseguido (...) Muchas de estas soluciones también son validas para otras
dreas de clasificados, como inmobiliarias, motor y negocios (p. 97).

El capitulo cuarto —«La cadena de valor del periédico en la era digitalh— se
adentra en una de las cuestiones vertebrales creadas por la interaccién entre las
nuevas tecnologias y la produccién de periddicos. El objeto es preguntarse qué
aporta de nuevo y de bueno —esto es, el valor— el diario digital a sus usuarios. Por
la importancia de esta cuestién —y por la forma en cémo el autor la trata— cabe
decir que este es uno de los capitulos mds sugerentes del libro, no tanto por las
soluciones que se puedan ofrecer —algo subjetivo en donde la practica diaria serd
quien aporte las respuestas— sino por el planteamiento de la problemdtica, en
donde Rojo aborda un amplio abanico de cuestiones que siempre deben ser con-
sideradas. Son muchos los ejemplos en este sentido. Uno de ellos hace referencia a
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cémo debemos combinar los contenidos dindmicos y los estdticos: «las tradiciones
de la prensa se basan en un contenido dindmico —las noticias— pero los consu-
midores de hoy estdin muy interesados en el contenido estitico —archivo, datos,
grificos— que afiaden valor a la comprensién de los temas de interés» (p. 173).

Pero la cuestion del valor no es una cuestién que afecte, exclusivamente, al bino-
mio contenidos-usuarios, sino que, antes bien, se trata de un pardmetro de cardcter
transversal que afecta a la totalidad del medio: al concepto de interés, al plano de la
publicidad, a la gestién del contenido y la tecnologia (pdgs. 173-175).

El capitulo que cierra el libro estd dedicado a la convergencia, cuestién que no
podia dejar de tratarse si hablamos del binomio produccién periodistica/ nuevas
tecnologias. Esta realidad se aborda planteando en primer lugar los problemas de
la puesta en prictica de esta convergencia multimedia, para después entrar en un
planteamiento de los diferentes escenarios que se dan actualmente; esto es, los
tipos de convergencia que se aprecian en la realidad. En dltimo lugar, se lleva a
cabo un razonamiento sobre las fortalezas, debilidades y oportunidades que posee
este fenémeno.

Una de las principales virtudes que posee la obra es que aborda la prictica tota-
lidad de pardmetros que son de obligado tratamiento para estudiar este dmbito
de la realidad medidtica. Aunque para tratar esta cuestién es perfectamente vilido
—tal y como han llevado a cabo otros autores— el centrarse en algunos aspectos
obviando otros, se ve con claridad que el autor de la obra que ahora resenamos
pretende —y consigue— mostrar la totalidad de elementos que deben ser tenidos
en cuenta para comprender un fenémeno que posee una naturaleza tan compleja.
Esta actitud supone una indudable ventaja para todos aquellos investigadores
y profesionales que desean aproximarse a esta realidad medidtica de una forma
global, totalizante.

Otro aspecto que consideramos acertado es el método empleado por el autor
para hilvanar la exposicién, ya que la obra es una composicién equilibrada entre
los necesarios datos verificables extraidos de fuentes solventes —que aportan la
solidez realista al discurso— y las consideraciones que se van realizando. Se trata
de unas consideraciones que aportan rigor a al texto presentado, pues si bien no
son medibles o verificables en su totalidad, tal y como ocurre con los datos, son
ciertamente necesarios para comprender la realidad abordada. En este sentido,
es de agradecer que el autor sea riguroso a la hora de hacer predicciones. En un
campo como las tecnologias de la informacién, las predicciones deben hacerse
con fundamento, y no presentarlas como meras conjeturas que no proceden de
bases sélidas, tal y como ocurrié profusamente con el nacimiento de las tecnolo-
gfas de la informacién en la tltima década.
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