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El pasado 7 de mayo de 2012 Ve­
nezuela experimentó un cambio 
muy importante para el sector 

empresarial: el Ejecutivo Nacional sus­
cribió una nueva ley del trabajo, a la cual 
denominó «Ley Orgánica del Trabajo, 
los Trabajadores y las Trabajadoras» 
(LOTTT), que introdujo cambios clave.

2. Vigilar los costos laborales, prin­
cipalmente mediante su comparación 
con el presupuesto. El seguimiento re­
comendable es mensual. Esta medida 
responde al desafío de controlar los cos­
tos laborales.

3. Incorporar mejores prácticas a la 
gestión de personal mediante auditorías 
preventivas, que incluyan verificación 
de situaciones de riesgo y planes de ac­
ción para minimizarlas (por lo menos 
tres veces al año).

4. Desarrollar el equipo de capital 
humano, mediante programas y planes 
de capacitación y desarrollo profesional. 
Con esta acción se fortalecen los conoci­
mientos del equipo de capital humano.

Es posible llevar esto a cabo. Es via­
ble sacar adelante un negocio exitoso en 
Venezuela. 

El reloj suena a las 5:00 a.m. y le 
recuerda a Andrea que es hora de 
iniciar su día. Casada, con dos hi­

jos y un trabajo en ventas al otro lado de 
Caracas, Andrea tiene escasos noventa 
minutos para despertar, bañar, preparar 
lonchera y alistar para el colegio a sus dos 
pequeños antes de que llegue el trans­
porte; mientras ella se baña, chequea el 
Twitter, se viste, revisa su pin y toma su 
proteína de desayuno. El ajetreo matuti­
no es acompañado por el sonido de las 
noticias en la televisión. Solo hay una 
pausa de diez segundos para arreglarle 
la corbata a su marido, entre el beso de 
despedida y la llegada del ascensor.

El maquillaje queda para el carro. 
En la cola, revisa el Twitter, actualiza su 
Facebook, mira su bandeja de correo 
y se queda sin vidas en Candy Crush. 
Mientras, en la radio suenan las noticias 
del día o el informe del tráfico. La alcal­
día hace reparaciones y hay un desvío 
en la vía. En la oficina, se conecta a in­
ternet para revisar uno o dos portales de 
noticias y de nuevo Facebook. Andrea 
abre el correo corporativo, chequea su 
agenda, el reloj de su celular y la actuali­
zación del pin, toma el teléfono y hace la 
primera llamada a su cliente. Su día ha 
comenzado.

La rutina del consumidor venezola­
no no ha tenido cambios drásticos en los 
últimos quince años, salvo en un aspecto 
sutil: internet, las redes sociales y los telé­
fonos inteligentes han cambiado radical­
mente la forma de consumir la informa­
ción. El despertador, el colegio, las colas, 
el noticiero y la oficina siguen allí; pero la 
prensa escrita, el periódico, aparece cada 
día menos en la dinámica diaria.

Mundo digital y consumo 
de información
Hace dos décadas, el periódico impreso 
era la referencia tácita de la información. 
En la televisión y la radio, los locutores 
leían los «titulares» de la prensa para 
transmitir las noticias. Solo había no­
ticias de «último momento» que eran 
emitidas por televisión y que todo el 
mundo esperaba leer al otro día en su 
diario de confianza.

Hoy esa dinámica ha cambiado 
drásticamente. El Real Madrid juega a las 
2:00 p.m. Los fanáticos lo ven en vivo 
por dos canales por suscripción (uno en 

HD) y pueden grabarlo. Millones de tuits 
se emiten durante el juego. Al terminar, 
blogs y páginas especializadas en deporte 
analizan cada detalle. Portales noticio­
sos, noticieros deportivos y los goles en 
YouTube reproducen la noticia hasta los 
confines del globo. Cuando el periódico 
llega a los consumidores, al día siguiente, 
el juego ya es noticia vieja.

¿Cómo compiten los diarios 
impresos en este entorno?
La respuesta parece obvia: un portal. Sin 
embargo, la apuesta digital de los perió­
dicos enfrenta una competencia global 
que genera más y mejor contenido de 
un tema específico. Por mucho que El 
Universal tenga un equipo de deportes 
excelente, no puede igualar la calidad y 
la profundidad de la información pro­

ducida por especialistas en el área como 
ESPN, FoxSport, Meridiano, entre otros.

Los consumidores lo saben, y en 
busca de la información más directa y 
accesible se dirigen a estos lugares a con­
sumir exactamente lo que desean y en 
las cantidades que necesitan. Y los anun­
ciantes los siguen.

Hiperlocalidad de la información 
como respuesta
Paradójicamente, la globalización de la 
información asigna más valor al conte­
nido especializado que a un menú infor­
mativo amplio. Al no poder competir en 
un mundo interconectado y asequible, 
los diarios deben apostar a generar con­
tenido «hiperlocal» para atraer y man­
tener una base de consumidores en un 
nicho informativo propio.

Contenido hiperlocal es la creación 
de información específica de la zona 
donde vive, se traslada y realiza sus ac­
tividades el consumidor. Contiene refe­
rencias de situaciones, lugares, persona­
jes y hechos próximos a su cotidianidad, 
que permiten a la mayoría de la gente 
gestionar su cotidianidad.

Hoy los consumidores tienden a re­
lacionarse muy poco, por no decir nada, 
con lo que no consideran próximo. An­
drea lleva una vida ocupada y entre el 

trabajo, asistir a la iglesia, hacer las com­
pras, la clase de inglés de sus hijos, pre­
parar la cena, el informe que no terminó 
en su oficina, hacer ejercicio y ver CSI, 
simplemente no tiene mucho interés en 
estar al día con las noticias, a menos que 
sean significativas para ella.

Esto sucede en todos los estratos 
y las regiones. No importa lo excelente 
que sea ESPN, ningún tachirense va a 
dejar de comprar La Nación porque solo 
allí va a leer los detalles de su amado De­
portivo Táchira.

Influencia hiperlocal = rentabilidad
¿Cuán rentable es la estrategia hiperlocal 
para un periódico? Definitivamente, es 
la más eficaz de todas. El modelo de ne­
gocio de los diarios encuentra su equili­
brio en una circulación concentrada en 
el área de influencia, que asegura ventas 
estables entre consumidores ávidos de 
información específica.

Este modelo permite, además, au­
mentar la facturación de publicidad, ya 
que ofrece a los anunciantes un público 
específico en un área determinada para 
desarrollar planes de mercadeo. Para el 
supermercado o la mueblería, la seg­
mentación hiperlocal de los diarios es 
mucho más efectiva que cualquier ban-
ner en la red, ya que atacan con promo­
ciones u ofertas a su público geográfica­
mente natural, sin desperdicio alguno. 
Para las grandes marcas nacionales, la 
hiperlocalidad representa la oportuni­
dad de profundizar en zonas y canales 
específicos para incrementar ventas o el 
posicionamiento por estados e, incluso, 
ciudades específicas. En síntesis, la hi­
perlocalidad es valor para el lector y el 
anunciante.

El concepto de un periódico na­
cional, tanto en circulación como in­
fluencia, dejó de existir hace más de una 
década. Andrea solo revisa la prensa de 
su zona para hacer sus compras, sin im­
portar que tenga información de todo 
el país. El lector de Puerto La Cruz lee 
El Tiempo porque le interesa saber qué 
pasa en su avenida Intercomunal, no 
en la autopista Francisco Fajardo; y los 
maracuchos compran Panorama senci­
llamente porque ningún otro diario le 
muestra mejor su realidad. En un mer­
cado globalizado, la hiperlocalidad es la 
apuesta de los diarios impresos. 
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