tamhlen n
cnmumcacmn
conocer sus reallz
Estamos en la
fa mfurmacmn a
profesion no puede dejar
escapar esta gran
oportunidad enun
momento en el que los
medios estan en constante

evolucion tecnoldgica.
o
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COMUNICACION AGRARIA

| desarrollo econémico, lécnico y cultural ha
multiplicado las posibilidades de transmitir el
conocimiento y relacionar a los hombres hasta
unos |imites casi insospechados hace dos o tres décadas. Con
esta frase definfa el periodista Fernando Schwartz la compleji-
dad del fenémeno de la comunicacién en la sociedad de nuestro
tiempo en un estudio titulado La prensa en la sociedad de la
Comunicacién. Schwartz continuaba diciendo que «la informa-
cién llama a la informacién y el ciudadano de las sociedades
modernas se siente afectado por cuanto sucede en su entorno.
Las nuevas tecnologias alimentan esta curiosidad universal del
hombre de hoy y multiplican las posibilidades de respuesta a
través de un sinfin de medios, en un proceso de expansién que
no cesa. El libro, el telégrafo, el periddico, las revistas, el telé-
fono, la radio, el disco, el cine, la televisién, el video, el cable,
el satélite, la telemética... se suceden y se complementan como
medios para hacer mds rica y mds libre la vida de las personas.

La libre circulacién de las ideas y el concepto de complemen-
tariedad son algunos de los fundamentos mds vivos del pensa-
miento moderno ya que nos remiten en lo politico, a los siste-
mas democraticos; en lo econémico, a la division del trabajo y
al intercambio de bienes y servicios y, en lo cultural, a la tole-
rancia y al abandono de cualquier posicién dogmética: al con-
vencimiento, en definitiva, de que las ideas deben ser difundi-
das».

Las empresas e instituciones relacionadas con el sector agra-
rio necesitan de esta comunicacién ya que es un instrumento
muy valioso para su desarrollo presente y futuro. En la crecien-
te complejidad de la vida profesional, la evolucién tecnolégica
en el campo de la comunicacién es la nueva esperanza para fa-
cilitar que sean asimilados los nuevos mercados de ideas inno-
vadoras para manejar con acierto méquinas, tareas y sistemas.
Hoy se adoptan nuevas formas de actuar en el menor tiempo
posible para lograr el aumento de la rentabilidad de los esfuer-
zos que se piden a la tierra, el capital y el trabajo en la cada
vez mds compleja vida de los negocios agrarios.

Minimizar las diferencias producidas por la especializacién
de las empresas es un reto permanente para el cual es esencial
dominar las sélidas bases de la comunicacién. La accion comu-
nicativa encaminada a mejorar el comportamiento y las relacio-
nes humanas es también un factor decisivo en las tareas del
porvenir. En consecuencia, como asegura ¢l periodista e Inge-
niero Técnico Agricola José Mas Candela en su libro Comuni-
cacion en Agricultura, «es menester conocer todas sus posibili-
dades y saber elegirlas y combinarlas. En la actualidad es nece-
saria una formacién de la informacidn, estableciendo los datos
actualizados, intercambiando informacién productiva. Hoy por
hoy es la fuente generadora para la toma de decisiones acerta-
das con las cuales es posible reducir al mdximo la incertidum-
bre o los fracasos».

Una prensa técnica al servicio de la sociedad.

Al hablar de informacién hay que hacer dos claras distincio-
nes, aquella que va dirigida al piblico en general y aquella otra
dirigida a un sector especializado. Es en esta dltima donde tie-
ne su origen la prensa técnica y profesional. Esta informacion
tiene caracteristicas propias y determinadas que la convierten
en, si no mds dificil, si mds precisa. No se debe olvidar, sin
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embargo, que al fin y al cabo,
es informacién; esa es su
principal  caracteristica vy
como tal debe ser tratada. No
es lo mismo escribir un arti-
culo sobre agricultura en un
diario de informacién general
que en una revista profesional
o en otra de cardcter cientifi-
co. Segiln la especialista en
comunicacién Clara Ribera,
«Hay veces que los especia-
listas se enteran de un tema
que les es propio a través de
‘los medios de comunicacién
generales y lo hacen sdlo de
una forma parcial, manipula-
da en este caso: con informa-
ciones puntuales sacadas de
contexto, ‘que pueden desvir-
tuar por completo la informa-
cién global». Queda claro,
por tanto, la necesidad real de
una prensa profesional y es-
pecializada, pero esta prensa
estd en constante evolucién
tecnolégica y ya no se pueden
entender estas revistas espe-
cializadas como en la década
de los 80. Hoy, el espectacu-
lar desarrollo de los medios
de comunicacién audiovisua-
les ha sorprendido a Espafia
en un proceso de despegue
periodistico. Hay un proceso
de transformacién evidente
de todo lo relacionado con la
letra impresa. En las nuevas
generaciones tal evidencia es
avasalladora. Triunfa la ley
del minimo esfuerzo: la gente
prefiere sentarse en la panta-
Ila del televisor. De la Gala-
xia Gutemberg -medios escri-
tos- se estd pasando de mane-
ra acelerada a la Galaxia
McLuhan -medios electréni-
cos-. Sélo hace falta ver el
futuro que tendrdn las info-
pistas de la informacidn en la
comunicacién profesional en
un futuro inmediato.

La comunicacién agraria,
para algunos estd desvaloriza-
da, pero no engafiemos a na-
die, ahora tendrdn estos siste-
mas de comunicacién, Ila
oportunidad de ponerse al ni-
vel de las demds profesiones
mucho més evolucionadas. El
proceso de creacién y difu-
sién de productos agricolas
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presenta notables diferencias

respecto a las metodologias ..

cominmente utilizadas para
los productos de consumo.

¢A quién se dirige la
prensa agraria?

La prensa agroalimentaria y
mds concretamente la hortico-
la se dirige a varios sectores
de la sociedad que se podrian
dividir en: estudiantes y pro-
fesores; profesionales, técni-
cos, directivos de empresas y
encargados de puntos de ven-
ta; investigadores y cientifi-
cos; y también a una parte del
publico en general.

Estudiantes y profesores:
Es necesario potenciar este

José Luis Murcia

vehiculo en la Escuela y en la
Universidad si gueremos faci-
litar la co cién de di-
chas materias- y.la tarea de
educar, ensefs ipstituir con
objeto de" ar [ntegramen-
te a las nyevas oeneraclope

es el director de EfeAgro
(foto superior).
En la foto inferior

se pueden ver a varios

reporteros de una

televisién entrevistando

a varios productores.
a prepara-

¢elerado qué experimen-
_ nvestigacién agraria.

Prafexiona/es. técnicos y di-
rectivos de empresa:

o D Actualmente, los cambios tec-
‘\9 nohl}gicos son
) . e prQru'ndos
o o

N permanenie ante elbcam:

tenemos que hacer en nues-
tras respectivas actividades
profesionales para estar al
dia, y sabemos también que la
formacién permanente no es
un lujo, una moda, sino una

- practica imperiosa e impres-

cindible para progresar en
nuestro trabajo, y para lograr
que nuestra empresa horticola
o nuestros productos sean
cada vez mds competitivos»,
asegura Marcel Aragones, di-
rector del BIP -Boletin Infor-
mativo Profesional- que edita
Ediciones de Horticultura.

Investigadores y cientificos:
La revista técnica es el mejor
vehiculo y mayor estimulante
del proceso creativo de la
1+D, ya que es para el investi-
gador un medio de intercomu-
nicacién con otras comunida-
des cientificas. La revista téc-
nica lo libera de su posible
aislamiento cientifico y es la
primera fuente de conoci-
mientos ajenos, de actualiza-
ci6n y seguimiento de avan-
ces en su especialidad.

Publico en general: No es el
principal destinatario de las
revistas agrarias pero en una
porcién pequena también pue-
den estar interesados.

Otros servicios

Ademds de la publicacién
de articulos, novedades técni-
cas, entrevistas, reportajes,
informes, estudios, etc, mu-
chas revistas técnicas ofrecen
una serie de servicios que

J Lomplemen!an la informacion [

Las publicacio-
deben prestar un
iCional de informa-
cion bibliogrifica y de resui-
‘meties de una temdtica deter-
minada, libros, congresos,

simposios, jornadas. Se acce-

de directamente consultando
a la redaccidn de la revista o
mediante un banco de datos o

[ ]
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directamente la consulta a ISAAC ALBESA
través de un asesor técnico de Periodista, especializado
esa revista y contestando éste en comunicacién agraria

a la misma para conocimiento
general de todos los lectores.

Las revistas y sus editoria-
les también se deberfan dedi- ’
car a la organizacién de cursi-

llos sobre temas novedosos y ‘ La importa ncia

también a la organizacién de - o
Simposios, Congresos o Jor- de Ia comunicacion
nadas Técnicas, tanto en o

nombre propio como en cola- en la ag rlcurtu ra

boracién con Asociaciones
Profesionales u organizacio-
nes feriales. (Como ejemplo
Las jornadas de Paisajismo,
Urbanismo y Medio Ambien-
te que se han organizado en

~ La informacién -llamese técnica o profesional- es hoy un elemento impres-
‘cindible para empresarios, directivos y cuadros técnicos. Pasé el tiempo en

las tres dltimas ediciones del que las autodenominadas revistas técnicas cumplian el papel de espejo sec-
certamen Iberflora). torial. Hoy, pese a que la vanidad halagada siga teniendo no pocos adep-
tos, las revistas profesionales estan obligadas a servir para algo mas que

[mportante es tambien la dar satisfaccién al ego sectorial.

edicién de anuarios o edicio-
nes especiales de la publica-
cién en la que se recopila lo
realizado a través del aiio. Ul-
timamente, con la creciente
importancia de la informati-

La informacién debe servir como auténtico instrumento de trabajo al que se
le exige algo mas de aquelio que nos saquen en los papeles. Ya no cabe
concebir un producto editorial en un formato de revista profesional como un
mero soporte publicitario, en la cual los contenidos son poco més que un

ca, eslos anuarios se acostums- envoltorio o publicidad encubierta de los propios anunciantes. Se trata de
bran a editar el diskette y "~ hacer del medio informativo un auténtico instrumento formativo y de trabajo,
también en CD Rom. En todo que sirva para ofrecer datos necesarios para la toma de decisiones. Esto
caso, se trata de que la prensa -traducido a la prensa horticola quiere decir que, tanto el agricultor, el investi-
técnica generalice cada vez gador, el comprador o el representante deben encontrar toda la informacién

més su drea de influencia y se
convierta en una empresa de
comunicacién  global que
preste cualquier tipo de servi-
_cio. Como ejemplo de esta re-

que necesiten y sobre todo, saber donde se podran dirigir para satisfacer
sus necesidades.

Hace unos meses, en unas jornadas que organizé el Institut Agricola Cata-

conversién de una empresa 1 de Sant Isidre (IACSI-ASAJA) sobre la comunicacién en el sector agroali-
editorial podriamos citar a la mentario, Manuel Roig, director de la empresa de maquinaria agricola Kver-
inglesa Nexus Media Limited. neland aseguré que «es necesario tratar al agricultor como un empresario.
Fundada en febrero de 1993, Ya serfa hora que todos los anunciantes que-contindan presentado al agri-
edita numerosas revistas, li- cultor como un hombre rudo e inculto, lo presentaran de una manera mas

bros y organiza convencio- -
nes, demostraciones y con-
gresos, etc,...

acorde con la realidad».

Este cambio de concepcién seria muy necesario ya que cada vez mas los
jovenes agricultores han estudiado en escuelas especializadas y «en el futu-
ro -explico en las mismas jornadas el periodista de El Periédico de Catalun-
ya, Joan Barrera- no serd extrafo ver a un agricultor sentado ante un orde-
nador combinando los datos de uno o mas periddicos interactivos y la de
publicaciones especificas para configurar una informacién a la medida ade-

La publicidad en la
prensa agraria.

Algunos directivos de em-
presas agrarias que venden
~8us  productos a otras se

muestran, a menudo, escépti- cuada a sus necesidades». Este es el futuro mas inmediato, prometedor y
cos acerca de la eficacia de la necesario pata que la profesién horticola siga creciendo, al mismo tiempo
publicidad. Es corriente que que lo harén las empresas de comunicacién que les presten sus servicios y
mucha gente diga que «es fa- que se sepan adaptar a los nuevos tiempos que corren.

cil valorar el rendimiento de ‘

un representante comercial. . n

El resultado de sus ventas se
mide sin dificultad. Pero, ;y
licidad’. No se trata de
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M El periodista especializado en comunicacién agraria,
José Luis Murcia realizé un estudio sobre la informacién
agroalimentaria en los medios de comunicacién y sacé
la siguiente conclusién: «Los diarios de informacién ge-
neral, salvo ABC y El Pals, los domingos en el suplemen-
to de negocios, dedican poco espacio a la informacion

.

Bloémisteri]

Kritische blik
op MPS

agroalimentaria. En los ultimos afos ha aumentado por-
que el nimero de incendios forestales con consecuen-
cias luctuosas ha crecido de forma alarmante. Este he-
cho ha propiciado que, con el aumento de informacién
sobre la sequia y los embalses, haya crecido la parcela
genérica de ecologia

B Los diarios regionales o de comarcas donde la agricultu-
ra es parte importante de la economia. Casos como «Se-
gre», en Lleida; «Regi6 7», en la zona central de Catalun-
ya; «Las Provincias», en Valencia; «El Norte de Castilla»,
en Valladolid; «Diario de Navarra», en Navarra o «El Dia-
rio Montanés», en Santander, son los que mas eco se
hace de la informacién agraria

B Tampoco en la radio la informacién agraria es muy abun-
dante aunque las cadenas (Cadena COPE, Cadena
SER, Onda Cero), realizan programas de cobertura na-
cional dedicados exclusivamente al campo como. Agro-
popular, la Hora Verde, El Campb..,En cambio, en emiso-
ras locales de zonas agricolas es méas habitual este tipo
de programas. L

B La prensa técnica y especializada todavia no ha adquiri-
do en Espana el nivel de otros paises europeos. Asi,
nos encontramos con medios.de comunicacién tales
como «Landsbladet», editada en Copenhague semanai-
mente y que distribuye 80.000 ejemplares en ese pais
nérdico. O la «France Agricole», que saca a la calle
cada semana 225.000 ejemplares dirigidos a agriculto-
res franceses. También destaca «irish Farmer Journal»
cuya difusién llega hasta Inglaterra a pesar de editarse
en Irianda, tiene una tirada media de 72,000 ejemplares.
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algo tangible. No puede ser
siempre valorada de forma ra-
cional?». Pero el quid de la
cuestién es si ;es posible eva-
luar la eficacia de la publici-
dad en prensa técnica?.

Segiin un estudio de la Ame-
rican Bussines Press, estos
son los pasos seguidos habi-
tualmente al efectuar la venta
de un producto o un servicio.

- Establecer el contacto

- Generar confianza, de forma
que Jos posibles clientes co-
nozcan su existencia y utili-
dad.

- Despertar el interés sufi-
ciente como para que el lector
reflexione sobre el anuncio y
contacte con ¢€l, proporcio-
nando una pista que el perso-
nal de ventas pueda seguir.

- Crear Preferencia. Se em-
pieza a diferenciar el produc-
to o servicio frente al de la
competencia, demostrando
que su rendimiento o su utili-
dad son superiores.

- Efectuar propuestas especi-
ficas.

- Cerrar la venta, conseguir el
pedido

- Conservar el cliente.

Segin el mismo estudio «es
evidente que los dos iltimos
puntos son la misién princi-
pal de los representantes de
ventas. En cualquier caso, el
aspecto a destacar es que la
publicidad adecuada puede
jugar un papel primordial en
los pasos restantes, incluyen-
do la labor post-venta de con-
servacién del cliente. Los di-
rectivos exigen, asimismo,
pruebas tangibles de la con-
tribucién que la publicidad
ejerce sobre el beneficio em-
presarial. Quieren pruebas del
aumento de las ventas, del in-
cremento en la participacién
en el mercado y del incre-
mento de beneficios. Es mu-
cho pedirle a la publicidad.
Sin embargo, la experiencia
documentada de los tltimos
30 aflos demuestra que la pu-
blicidad en la prensa profe-
sional de calidad, puede al-
canzar todos estos objetivos.

Los medios agrarios y
horticolas en Espana.

En Espaiia, la informacién
agraria estd, de forma minori-
taria, préacticamente en todos
los medios de comunicacién.
Televisién, Radio, Diarios
(ver cuadros adjuntos) y Re-
vistas. Aqui nos centraremos
en las revistas especializadas.

En Espaiia, el nivel de estas
revistas es muy muy dispar y
dista mucho de la del resto de
paises de la Unién Europea.
El campo, por ejemplo, no es
ajeno a los hdbitos de lectura
que existe entre sus gentes.
Pero las grandes editoriales

europeas cuentan, desde hace
muchos afios, con una cabece-
ras de revistas semanales y

mensuales que han sabido
captar y aunar perfectamente
las inquietudes de los agricul-
tores, las empresas y las insti-
tuciones colaborando con
asociaciones interprofesiona-
les y de este modo conseguir
unas audiencias comparables
a cualquier medio de masas.

En nuestro pafs existen
aproximadamente un centenar

"~ de publicaciones periédicas

que tienen relacién con la
agricultura. De esta larga lis-
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ta de revistas, segin el censo
del Ministerio de Agricultura
Pesca y Alimentacién
(MAPA), algo mas de un 60%
de las publicaciones pertene-
cen al propio MAPA, Comu-
nidades Auténomas, Sindica-
tos, Asociaciones Profesiona-
les, Centros de Formacioén,
etc, es decir, se pagan con la
sopa boba del presupuesto de
todos los espaiioles.

El resto, menos de un 35 %
son las empresas privadas

que, muchas de ellas, se en-
cuentran con una dificultad
econémica fruto del descenso
del mercado publicitario y de
que no se han sabido adaptar

La Agencia EFE desarrollé
hace tres afos el primer
Servicio de Informacién Es-
pecializada Agraria (SIA)
que sirve a todos los abona-
dos més de dos centenares
de noticias relacionados
con temas agropecuarios
procedentes de todo el

mundo .

a las demandas de un merca-

“do que, como siempre, es
quien hace una seleccién. En
el futuro, estas revistas debe-
rdn realizar una ruptura del
sistema de la informacién que
conocemos hasta ahora. Se
trata de que estas publicacio-
nes, dependientes de editoria-
les, ofrezcan una comunica-
cién global. La tendencia es
que el cliente pueda tener to-
das las posibilidades de la co-
municacién a su alcance, des-
de un centro de documenta-
cién, un gabinete de informa-
cién, un departamento de
prensa, una productora de vi-
deo y televisién, etc...

En opinién de muchos, el
principal problema de las re-
vistas pertenecientes a las
Administraciones publicas,
de las organizaciones agrarias
o instituciones es que, segin
indica José Luis Murcia, di-
rector de EfeAgro «recogen
excesiva carga laudatoria de
tipo personalista o ideolégi-
co». Estas publicaciones, sin
excesivo esfuerzo, logran
aburrir a casi todos. La foto-
grafia o los mensajes del li-
der, ministro, consejero o di-

COMUNICACION AGRARIA

La publicidad en las
revistas especializa-
das tiene como gran
objetivo despertar el
interés suficiente
como para que

el lector reflexione
sobre el anuncio

y contacte con él,
proporcionando una
pista que el personal

rector general de turno apare-
cen hasta la saciedad y los
dictados de la organizacién
son précticamente un dogma.

de ventas pueda
seguir.

«Igualmente la mayoria de

Luis
Bassat:
«La publici-
dad debe
vincular al
consumi-
dor con la
marca»

Para el publicista Luis Bassat, presidente de Bassat,
Ogilvy & Mather Publicidad, «la publicidad ha de cons-
truir. mas que nunca, una fuerte relacién entre consumi-
dor y marca. Los clientes no suelen ser fieles a una sola
marca. Seleccionan entre una variedad, y en época de
crisis esta infidelidad se ve promovida por las continuas
ofertas con que se encuentra el consumidor. La res-
puesta no es anunciar ofertas mayores. La respuesta es
crear un vinculo estrechisimo entre el consumidor y la
marca». En ningln otro lugar podra hacerse esto mejor
que con los anuncios en las paginas de la revista profe-
sional bien elegida. «Las empresas -continda explican-
do Luis Bassat- tampoco pueden soportar el costo eco-
némico que significa anunciar cada uno de sus produc-
tos por separado. La marca ha de ser su denominador
comun. Es facil constatar que los productos de las dife-
rentes marcas se parecen cada vez mas entre si. Hoy
dia, la tecnologia los ha igualado tanto que se hace difi-
cil distinguirlos, a no ser por su marca. La publicidad,
por tanto, ha de resaltar la personalidad de la marca, ya
que no va a poder explicar, como hace afnos, grandes
diferencias entre productos».

Una buena politica de marcas es fundamental para la
venta de cualquiera de sus productos, y la industria hor-
ticola no es una excepcién. Para Lluis Bassat «detrds de
toda marca hay un producto, pero no todos los produc-
tos tienen categoria de marca., Si el producto no forma
parte de la vida del consumidor de manera significativa
no hay nada que impida sustituirlo por otro similar. La
auténtica eficacia de la publicidad actual consiste en
colocar nuestra marca en esa short list que tiene el con-
sumidor. Es necesario que la publicidad haga hincapié
en todas aquellas cosas relacionadas con la marca,
como la seguridad, la garantia, la confianza, y otras mu-
chas cosas, que ayudan a construir una fuerte relacién
personal entre los consumidores y nuestra marca.
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M La inversién publi-
citaria en Espana
Segln el Anuario de la Pu-
blicidad, la inversién total
publicitaria en el afo 1993
del sector agrario en Espa-
na fue de 2.945 miliones
de pesetas, un 0,28% de
la inversién publicitaria to-
tal. De esta cifra, la televi-

sion se lieva un 62,1 %
(1.828 mitlones); los dia-
rios, un 12,4 % (365 miilo-
nes); las revistas, un 18,9
% (556 millones); la radio,
un 1,4 % (41 millones); la
publicidad exterior, 5,2 %
(153 millones).

En Espana hay algo mas
de un centenar de publica-
ciones relacionadas con la
agricultura, muchas de
ellas pertenecientes a insti-
tuciones, organismos y

los boletines de empresa que
se publican no tienen otra
funcién que -en opinién de
José Luis Murcia- hacer el
paripé o cumplir el tramite
encargado al jefe de Gabinete
de Prensa o a la correspon-
diente agencia de comunica-
cién. Casi todas estas publi-
caciones comunican poco o
casi nada, carecen de servi-
cios que ofertar y de orienta-
ciones que puedan ser ttiles».

Evidentemente todas estas
no son las opiniones de los
profesionales que trabajan en
administraciones publicas.
Para Santiago Riera, jefe de
prensa del Departament de
Agricultura Ramaderia i Pes-
ca de la Generalitat de Cata-
lunya, «la importancia del ga-
binete de prensa es funda-
mental puesto que el periodis-
ta es responsable de la valora-
cién global que los medios de

H La experiencia de Efeagro

La Agencia EFE, desarroll6 hace tres afios en 1992, el primer
Servicio de informacion Especializada agraria (SIA) que sirve
a todos los abonados mas de dos centenares de noticias re-
lacionadas con temas agropecuarios. El SIA ofrece una pano-
ramica sobre precios, legislacién, ayudas, acciones de las
principales empresas, normativas comunitarias y tratados in-
ternacionales...

El SIA esta dirigido a empresas distribuidoras y mayoristas,
asociaciones y cooperativas agricolas, industrias de transfor-
macién o de elaboracién de alimentos. Se trata de un servi-
cio concismo, rapido y fiable que también utilizan varios me-
dios de comunicacién espafoles. En total la cifra de abona-
dos es superior a los 120.

Para utilizar este nuevo servicio de la Agencia EFE, basta
con poseer un ordenador personal con un minimo de 640 K,
un disco duro de 20 MB y una conexién de antena para TV.
EFEAgro esté dirigida por José Luis Murcia y cuenta con 10
periodistas trabajando constantemente mas los corresponsa-
les distribuidos por Espaiia y por todo el mundo.

comunicacién puedan hacer
de la institucién y por tanto,
también la lectura del publico
en general».

asociaciones que, ademas
de obtener parte del pe-
queno pastel publicitario,

prensa sustituye con todas las
ventajas la necesidad de po-
seer otra revista o medio de
comunicacién propio que, por

de relaciones publicas es muy
rentable para la empresa e
instituciones si logran facili-
tar a los medios de comunica-

obtienen financiacion insti-
tucional.

En una empresa o institu-
cién, un buen gabinete de

cién las noticias que genera,
que, como es natural, tendrd
un caracter de informacién

lo general, oculta algin que
otro tipo de corruptela.Un de-
partamento de prensa u otro

«El anunciante debhe
buscar al espectador»

Entrevista a Pere Papaseit

Pere Papaseit Totosaus es el director de Ediciones de Horti-
cultura, S.L., una editorial que publica revistas especializadas
desde hace mas de 12 anos. Horticultura, Horticultura Interna-
cional, Horticultura Ornamental, Arquitectura del Paisaje y el
Boletin Informativo Profesional, son publicaciones en soporte
papel aungque en la empresa tienen muy claro que el futuro
pasa por adaptar las empresas editoriales para la comunica-
cion multimedia.

¢Cuaal es la situacién actual de la comunicacion agraria en

Espana?.

En Espana todavia arrastramos un poco el peso de varias dé-
cadas de privacion de libertad y de mucho paternalismo en

las estructuras agrarias de caracter fubernamental, pero poco
a poco las revistas y los demés medios de comunicacion que

tratan sobre la profesién agricola estan alcanzando el nivel
que pueden tener en paises como Francia, Holanda y la Gran
Bretafia. Debemos romper esquemas y dejar de ver al agricul-
tor como un personaje con pocos habitos de lectura, el agri-
cultor lee tanto como lo puede hacer un comerciante.

¢Qué ventajas ofrece la prensa especializada?

El anunciante debe buscar al espectador, para ello, las revis-
tas especializadas deben ayudar a consolidar el proceso de
conocimiento del mercado. Para ello, |as revistas especializa-
das son el medio ideal para acercar el anunciante al especta-
dor que crean mas conveniente para su producto y al posible
cliente le ofrecen toda una gama de productos para aplicar en
Sus negocios.

éLa segmentacion del mercado, tan en voga en los altimos
anos, es realmente la clave del éxito?

No existe otra técnica méas adecuada que la investigacion de
marketing para conocer los habitos de determinados colecti-
vos y segmentarlos. La complejidad surge de cuatro nuevos
fenémenos derivados de la existencia de diferentes canales
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controlada. Rafael Expdsito,
del departamento de comuni-
caciéon de Sopexa-Espafa
(Sociedad para la expansion
de los productos agroalimen-
tarios franceses), explica que
«nuestra funcién es la de ges-
tionar la fototeca; mantener
una base de datos de medios
informativos e instituciones;
coordinar con el departamen-
to de Marketing la edicién del
boletin informativo trimestral
«Le Coq Gourmet»; evaluar
lo publicado por los medios,
asesoramiento sobre Ja evolu-
cién y cambios en el sector
de la comunicacidn (estructu-
ra de los medios informativos
y nuevos sistemas de transmi-
sion de informacifn); trans-
misiéon de informaciones (no-
tas y dossiers de prensa, en-
trevistas, etc...); atencion de
las demandas de periodistas
espanoles y franceses...». To-
das estas funciones las realiza
Sopexa con dos objetivos cla-
ros «Conseguir un mayor co-

nocimiento de los productos
agroalimentarios franceses
que promociona Sopexa (pro-
fesionales, medios de comu-
nicacién y consumidores en
general) y consolidarse como
centro de informacién y ser-
vicios especializado en los
distintos productos y sectores
de la agroalimentacién fran-
ceses». Como se puede com-
probar, Sopexa lo tiene claro
y el resto de las empresas
agricolas también lo deberfan
tener: El buen servicio a los
medios de comunicacién es
fundamental para el buen fun-
cionamiento y el desarrollo
econémico de las mismas.

Pere Papaseit (izquierda),
director de Ediciones de
Horticultura, junto con Ste-
ven Weeb (derecha), de Ne-
xus Business Comunications
Ltd, editores del Grower,

en el Reino Unido.

COMUNICACION AGRARIA

M Poca atencién por parte de la televisién

En televisién la informacién agraria se limita a alguna apari-
cion en los noticiarios de las distintas cadenas, donde gene-
ralmente se habla de conflictos con otros paises, de |a crisis
de algun sector como ha sido el fresén, o de otros proble-
mas puntuales. Caso aparte merece Canal 9, la television va-
lenciana emite diariamente, de lunes a viernes, un programa
patrocinado por la Conselleria d'Agricultura de la Generalitat
Valenciana y dirigido por la periodista Esther Roig.

Este programa, «El Camp» (El Campo) tiene una funcion
muy importante, segin Roig: «Se trata de informar al agricul-
tor, en una buena hora como son las dos y media, de todo
aquello relacionado con el campo valenciano. Es una misién
informativa pero también formativa ya que semanalmente ex-
plicamos a los agricultores casos practicos como pueden

ser los productos fitosanitarios que se necesitan para luchar
contra una plaga o cualquier novedad tecnolégica». Los estu-
dios de audiencia de Canal 9 indican que es uno de ios pro-
gramas més vistos de esa franja horaria.

A parte de esta iniciativa también alguna televisién local, en
Andalucia, por ejemplo, realiza un informativo especializado
en el campo. En este sentido destaca El Ejido Televisién,

que segln estudios de audiencia realizados en esta locali-
dad, en ocasiones, esté por encima incluso de Canal Sur, la
televisidon autondémica del gobierno andaluz. También desta-
ca la produccién de videos comunitarios de la provincia de
Huelva, unos videos que llegan, generalmente, a bastante pu-
blico.

televisivos, proliferacién de publicaciones especializadas, publici-
dad de ambito local y de la necesidad de tirar con precisién. Cual-
quier accién, ahora, debe estar estudiada previamente. Es imprescin-
dible que se conozca el perfil del producto, la audiencia a la que
queremos dirigirnos y el formato publicitario m4s idoneo para cada
caso. Otro de los grandes retos de la publicidad y de las campanas
de marketing est4 en la necesidad de conocimiento de los diferentes
colectivos. Para ello, la investigacién de marketing o Ia confianza es
un medio adecuado y especializadoes imprescindible en linea a co-
nocer los habitos de consumo. En base a este tipo de informacion,

tas campanas de publicidad se pueden segmentar adecuadamente.
Gran parte de |a proliferacion de las revistas especializadas esté en
esta razén. Las empresas necesitan llegar al gran publico, pero tam-
bién penetrar en pequenos mercados.

éLa repeticion del mensaje también juega su papel en la comuni-
cacion especializada?

La idea de poner anuncios de manera esporadica, Como acciones
puntuales en momentos determinados, y olvidarse del asunto hasta
la proxima ocasion, es muy negativa para muchos negocios que es-
peran ver los resultados de un anuncio de manera inmediata. La pu-
blicidad ha de planificarse y divulgarse atendiendo a un programa
que cada ano debe quedar establecido y que forma parte del plan
global de acciones que va a poner en marcha la empresa para ven-
der sus productos. En la publicidad Ia frecuencia juega un papel fun-
damental. Es mucho mas efectivo publicar una serie mayor de anun-
cios pequenos que pocos anuncios de gran tamano. Poca gente
toma una decision de compra después de haber visto un anuncio
s6lo una vez, y menos aln si se trata de un producto o servicio de
mucha competencia.
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