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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 

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).

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. 

No son pocos los analistas que 
al hablar del futuro del perio-
dismo insisten en que estará en 

internet y no en los formatos tradicio-
nales, que la gente se enterará por su 
teléfono de lo que quiere saber y no 
por periódicos o por la emisión estelar 
del noticiero, que buena parte de las 
empresas periodísticas desaparecerán 
o sobrevivirán en sus versiones digi-

nada de eso es futuro o, dicho de otra 
forma, el futuro ya comenzó.

fue hasta finales del siglo veinte: su ca-
pacidad para incidir es cada vez menor 
y por si fuera poco los jóvenes, aunque 
siguen leales a los medios con tradición 
y prestigio, acceden a ellos por sus ver-
siones digitales.

magna-global-cuts-2014-ad-growth-
forecast-digital-to-drive-2015-growth/) 
revela que la publicidad en diarios y 

proyecta que el mercado publicitario es-
tadounidense experimentará su mayor 
crecimiento anual en los próximos años; 
pero uno de cada tres dólares inverti-
dos se gastará en los medios digitales, 
que crecerán 16 por ciento en 2015 y 
podrían superar a la televisión en 2017, 
cuando los ingresos alcancen los 72.000 
millones de dólares.

-
pararse: hace unos tres años, el influyen-
te diario inglés The Guardian informaba a 
sus lectores de una nueva estrategia, bau-
tizada digital-first, (http://www.guardian.
co.uk/media/2011/jun/16/guardian-
observer-digital-first-strategy), según la 
cual la edición en papel quedaba supedi-

-
ció un cambio en la edición de lunes a 
viernes, que ahondaría más en análisis 
y reportajes, y se retiraría espacio para la 
actualidad inmediata, espacio natural de 
la edición digital. En la actualidad The 

Guardian es el periódico escrito en inglés 
más leído en el mundo y su audiencia 

misma dirección. En junio de 2014, la 
editora del diario The Washington Post, 
Cory Haik, participó en la conferencia 

-
gia digital de ese medio. Para Haik es 
necesario que la presentación de noti-
cias tenga primero un enfoque móvil; 
por ello, preparan especiales en apps.
washingtonpost.com. The Washington 
Post fue adquirido recientemente por 
Jeff Bezos, propietario de Amazon, la 
empresa más importante de ventas mi-
noristas en línea.

contenidos no es lo único que ha cam-

ocurriendo en el modelo de producción. 
-

ponden a nuevas estructuras, diseños y 
equipamiento, y otros perfiles se incor-
poran a los equipos. Ya no son solamen-
te fotógrafos, diseñadores y reporteros, 
cada vez más hay que considerar pro-
gramadores, geógrafos, estadistas, res-
ponsables de comunidades, curadores 
y gerentes que ayuden a definir no so-
lamente el mejor producto informativo, 
sino la mejor manera de entregarlo para 
que las audiencias se conecten con él y 
se logre el cometido final que no es otro 
que la incidencia.

A mediados de 2014 se filtró un 
informe sobre la estrategia del The New 
York Times (http://www.capitalnewyork.
com/sites/default/files/Innovation por 

visto como una estrategia para lo digital, 
sino para la supervivencia del medio en 
general. Allí se destacaba la necesidad de 
enfocarse en las redes sociales, incorpo-
rar más periodistas digitales, analizar las 
estadísticas todo el tiempo, adaptarse a 
los dispositivos móviles, interactuar con 
los lectores y, sobre todo, experimentar. 

-
dio cuya página de internet tiene más 

de treinta millones de lectores al mes, 
760.000 suscriptores a la versión paga, 
1.250.000 a la versión impresa y más de 

Hoy los medios impresos del mun-
do dividen sus preocupaciones en renta-
bilizar el negocio digital y crear formas 
y productos que ayuden a cautivar au-
diencias e incidir en la opinión pública, 
sobre todo en sus versiones digitales. Si 
antes era suficiente con hacer una bue-
na nota, diagramada y acompañada de 
recursos gráficos, ahora es necesario 
utilizar toda la información sobre los 
usuarios para hacerla atractiva en la red, 
al ajustarla a las múltiples plataformas, 
compartirla en redes sociales en los mo-
mentos y formas más adecuadas para 
complacer a la audiencia que sigue te-
niendo la necesidad de estar enterada, 
aunque compre menos periódicos.

-
re Exploration (http://futureexploration.

pdf) predice la extinción de los perió-
dicos en el mundo entero para 2047 

significa en modo alguno la extinción 
del periodismo. El mejor (y también el 
peor) periodismo se está haciendo en el 
ámbito digital con narrativas modernas, 
que incorporan recursos multimedia y 
aplicaciones en línea, y dan cuenta de la 
participación ciudadana.

Cada día aparecen nuevas expe-
riencias exclusivamente en el ámbito 
digital que se empeñan en conquistar 
espacios dentro de la opinión pública 

Vacía (lasillavacia.com) y Pulzo (www.
pulzo.com) en Colombia y Prodavinci 
(www.prodavinci.com) en Venezuela, 
incluso medios humorísticos como El 

elchiguirebipolar.com) en Venezuela, 
evidencian el espacio que hay en in-
ternet para crear medios que compitan 
como iguales con otros con mayor ta-
maño y músculo financiero. 

Tan digital como el buen periodismo
Luis Ernesto Blanco

MODO TEXTO

La mayoría de los medios impresos del mundo dividen sus preocupaciones en rentabilizar 
el modelo de negocio digital y crear nuevas formas y productos que ofrezcan otras posibilidades 

para crear contenidos, cautivar audiencias e incidir en la opinión pública.


