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La informacion agraria en Espana

Editoriales, periodistas y publicidad
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E! cambio que se estd produciendo en el mundo agropecuario nacional, también

atecta a la informacion agraria.

Sirvan estos apuntes, casi cotidianos, y que fueron parte de una conferencia sobre
prensa agraria expuesta en Expoaviga'91, de referencia y aportacion al debate para
todos aquellos que valoran la enorme importancia que tiene la informacion
especializada en el desarrollo de los mercados y sectores.

Parece importante sefalar desde un
primer momento, que ¢l desacrollo de
los sectores y la informacion especiali-
zada caminan en paralelo. Dicho de
forma concreta: las revistas especializa-
das responden normalmente a una ne-
cesidad informativa no satisfecha y a la
existencia de un mercado publicitario
que ayuda a rentabilizar ¢l producto.

En lo referente al sector agrario, las
grandes editoriales nunca lo han consi-
derado rentable econdmicamente, han
valorado que carccia de “caché” cul-
ral ante la primacia de lo urbano, vy,
por ende, no resultaba facil trabajarlo
ante la escasez endémica de profesio-
nales especializados, cuya formacion
resultaria costosa, con repercusion di-
recta en los gastos estructurales de la
editorial.

“

Este punto de la formacion curiosa-
mente se empieza 4 resolver en los Glti-
mos tempos, a través de la prensa re-
gional y provincial ¢ incluso comarcal
(vease el ejemplo importante de Cata-
Juna). También la radio cumple una es-
tupenda labor formativa de profesiona-
les en muchas zonas y regiones.

La base econdOmica e idiosincracia
rural de muchas autonomias, junto a la-
proximidad como cualidad noticiable,
propicia que la prensa regional y pro-
vincial se ocupe de lo rural en toda su
amplitud. Sucesos, fiestas, aconteci-
mientos artisticos, culturales, deporti-
vos, etc... facilitan una comunicaciéon
regular en todos aquellos medios de
clerta solidez empresarial y con sufi-
ciente estructura para disponer de dele-
gaciones y colaboradores en las princi-
pales poblaciones y cabeceras de co-
marca.

Actualmente en provincias inician su
actividad periodistas jovenes, recién lle-
gados de la Universidad, como paso
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previo a otras posibilidades profesiona-
Jes. Algunos de estos jovenes, con un
aprendizaje de lo rural contrastado,
pueden ser excelentes periodistas de
prensa agraria especializada.

Pero han sido, sobre todo, pequenas
editoriales, carentes de estructuras soli-
das, a las que ha correspondido la
puestd en escena y ediccion de las pu-
blicaciones agrarias ¢n Espana, lo cual
ha tenido enorme mérito vy es digno de
resaltar, pese a que los resultados, en
general, sean muy limitados.

REVISTAS AGRARIAS

Las revistas agrarias edjtadas en las
altimas décadas presentan normalmen-
te bastante deformaciones: escasa tira-
da, ausencia de contenidos de calidad,
excesiva dependencia de la publicidad,
poCo rigor téenico, ete... Durante anos
con un mercado atomizado fue ficil
para la prensa agraria apoyarse exclusi-
vamente en la publicidad (escasa y ba-
rata de todos modos), desarrollando las
relaciones personales y de compromiso
con luas empresas y olvidindose en
cierto modo, de 1os lectores. En general
no se creaba empresa y lo importante
se reducia u la labor del publicitario
que, a menudo, cjercia también de di-
rector de la publicacidn, siendo nula o
escasa la presencia de profesionales
periodistas.

Sirva el ejemplo de mi propia expe-
riencia profesional en estos anos. En
las cuatro de las cinco editoriales agra-
rias donde he trabajado, las relaciones
laborales eran cuanto menos, muy defi-
cientes y problemdticas: carencia de se-
guros y contrato, obligacion de realizar
tareas de publicidad, salarios minimos,
despidos, ctc...

Estos problemas parecen superados

en mi actual empresa, que Heva dos
anos en el mercado nacional con otra
filosofia cditorial.

A purtir de i situacion que estoy ex-
ponicndo que, en cierto modo, define
las relaciones ontre periodistas y em-
presas cditoras agrarias cn Espana vy
que, en general, todos fos que trabaja-
mos en lainformacion agraria conoce-
mos bien, cabe preguntarse, sy o partir
de ahora qué?, sexiste desarrollo y futu-
ro para lainformacion agraria en Bspa-
na?, sque papel puceden tener en este
posible futuro, los periodistas especiali-
zaclos?

sin duda, ¢l sector agrario en Uspana
ha iniciado un proceso de adaptacion y
ajuste a la realidad comunitaria y, aun-
que tiene enormes problemas de creci-
miento (cambio de mentalidad del con-
Ceplo asociacion y gestion agricola...,
necesidad de cultivos alternativos, des-
conocimiento de los mercados, tipos de
financiacion muy clevados, cte.), en-
derd a normalizarse, arropado por ¢l
turismo - interior, la ganaderia semi-ex-
tensiva y las enormes posibilidades de
los cultivos que facilita nuestro ¢lima
mediterrdnceo. Para ¢l ano 2000, proba-
blemente mas del 70% de b agricultura
comunitaria se basard en los cultivos
mediterrineos.

Tambicn los jovenes en muchas au-
tonomias (y ¢l caso ¢s muy significativo
en ambas Castillas) ya han empezado a
coger el relevo de una agricultura tradi-
cional en proceso de cambio y moder-
nizacion.

ESPACIO INFORMATIVO

Actualmente en Espana hay cerca de
dos millones de personas que se dedi-
can o la agricultura y ganadertia. e es-
tos, mas del 0% desapareceran en los
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proximos anos. dando paso a una pro-
fesionalizacion real del campo. Incluso
ya s¢ pueden vulorar en unas 300.000
personas los profesionales que mueven
econOmica, téenica y administrativa-
mente ¢l campo en Espana. Todos
ellos estan necesitados de una informa-
¢ion agraria il y de calidad. Es impor-
tante incidir en este punto. Resulta mo-
neda corriente argumentar que en Bs-
pana se lee poco y en el campo me-
nos. En el tema que nos ocupa, este
discurso no es vilido porque, sencilla-
mente, el debate estd mal planteado.
En ¢l campo, como en todos los secto-
res y profesiones, leen (y cuanta mas
informacion especializada en su activi-
dad, mejor) todos aquellos que deciden
en un mercado competitivo y exigente.
Por otra partte, en todos los pucblos
hay personas que marcun la valoracion
y pauta de las cosas y que son referen-
cia para el resto de la comunidad.

Todas estas personas, con poder de
decision,  ocupan el espacio informati-
vo propio de las revistas especializadas,
compucesto por aquellos agricultores y
ganaderos que llevan anos cjerciendo
de empresarios y son referencia im-
prescindible en sus comarcas. Las coo-
perativas, ganaderias selectas, bodegas,
horticultores profesionales, agricultores
especializados, los jovenes, cte... Aso-
ciaciones agrarias, concesionarios de
maquinaria agricola, distribuidoras de
semillas, fitosanitarios y productos zoo-
sanitarios. Agronomos, veterinarios,
biologos, enodlogos y otros 1écnicos.
Todos ellos pilares basicos de una so-
ciedad rural que se moderniza. Todos
ellos, profesionales que necesitan una
informacion agraria cualificada.

Sin duda, estos datos, con la espole-
ta de la crisis activada, obligarin a mu-
chas de [as revistas especializadas a de-
sarrollurse (necesidad de mayor estruc-
tura y tecnologia), fusionarse o desapa-
recer, y aquellas iniciativas nuevas que
sutjun, principalmente desde el exte-
rior, (Edagricole Uspana, S.A. es un
ejemplo), aportardn un mavor desarro-
Ho estructural, permitiendo todo ello
que la importancia de los profesionales
(periodistas, t¢enicos, 4gronomos,
etc...) tendan a equiparse a la de los
publicitarios.

ESPACIO PUBLICITARIO NATURAL

El futuro. que viene avalado por la
existencia de un lector po-
tencial importante, debe con-
firmarse también con el apo-
yo de las empresas del sector
que, en plena reconversion
y, dado que los tiempos son
dificiles, tienden a recortar
dristicamente sus presupues-
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tos para publicidad, lo que, indirecta-
mente, reduce la rentabilidad de todas
las revistas agrarias, incidiendo de for-
ma dramatica en aquellas que tienen
en la publicidad su Unica fuente econo-
M.

La industria, (la publicidad bien he-
cha siempre es rentable y todavia mas
en tiempo de crisis), ticne en las revis-
tas especializadas su espacio publicita-
rio natural.

Las empresas mas competitivas ya lo
saben y, en general, todas se iran dan-
do cuenta que ¢l desarrollo de la in-
dustria y de la informacion especializa-
da es un desarrollo mutuo y puralelo.
Las empresas, cada vez mids, invertirin
en publicidad lo que consideren nece-
satio y rentable. Tenderdn a valorar
(ademds de la relacion personal con el
publicitario), a las revistas que se espe-
cialicen al miaximo, potencien la titada,
cuiden los contenidos, etc... Incluso
pueden valorar o descubrir que las pu-
blicaciones téenicas, con datos de tira-
da contrastados, son excelentes herra-
mientas de marketing directo, con ma-
yor imagen y mds barato.

sin duda, cuanto mayor sea la espe-
cializacion del soporte (tematica, geo-
grifica, cte..0. mejor localizacion y ac-
ceso se tendrd aun consumidor final,
con capacidad de decision, especial-
mente al que tiene poder, mueve el
mercado, influye en el entorno y por
cllo. (ya lo hemos dicho) necesita estar
informado, tambien comercialmente.

Existen otros medios v formas de
hacer publicidad en el sector, algunas
dignas de seguimiento y estudio. Dos
cjemplos breves. Normalmente las insti-
tuciones, las entidades feriales y algu-
nas —las menos— empresas distribu-
yen, a partes iguales. su presupuesto
publicitario entre todas o casi todas las
revistas del sector. Aln en el supuesto
de que pretendan dar a conocer su
mensdje a todos los lectores de todas
las revistas especializadas, nos parece
un método comodo (tratar de contentar
ala mayoria y evitar "molestias™), esca-
samente profesional v poco rentable,
Ni todas las revistas tienen el mismo
espuacio informativo, ni la misma tirada,
sino todo 1o contrario. No es 1o mismo
una revista con 3.000 cjemplares/nime-
ro gue otri con 13.000 ejemplares, por-
que, v a pesar de que, las tarifas sean
similares. Esto es obvio.

Ouo cjemplo interesante de comentar
se retiere a la presencia de publicidad

La industria, (la publicidad bien hecha siempre es
rentable y todavia mas en tiempos de crisis), tiene
en las revistas especializadas su espacio publicitario

natural.

agraria ¢n TV y/o en los grandes medios
de prensu nacional o regional.

La TV es el soportte natural por exce-
lencia para los productos de gran con-
sumo. Exige una programacion regular,
durante un espacio de tiempo determi-
nado y la inversion es bastante elevada.

En cuanto a los grandes medios im-
presos, El Pais informa siempre a los
lectores urbanos de Madrid y otras ca-
pitales, de igual manera que La Van-
guardia hace lo propio e¢n Cataluna. En
estos medios las tarifas también son
clevadas. A su verz la prensa regional o
de provincias tiene sus mejores lectores
en los centros urbanos del medio rural,
donde se localiza la industria y los ser-
vicios, y viven profesionales y téenicos,
en muchos casos, sin relacion alguna
con lo agrario.

Llegados a este punto cabe pregun-
tarse, jquicn selecciona y llega mejor a
las personas que deciden en el sector
agrario, los grandes medios impresos o
las revistas especializadas de calidad y
tirada contrastada?, ;quizds son validos y
se complementan entre si ambos sopor-
tes?, squé objetivos busca la publicidad
de productos agropecuarios (maquinaria
agricola, zoosanitarios, fitosanitarios,
picnsos, etc.) en los grandes medios?,
dmagen de producto, de empresa, moti-
var a las redes comerciales, mostrar en-
tre la competencia una imagen “fuerte”,
abrir mercado...? No tengo una respues-
ta contrastada, pero si la certeza perso-
nal de que la publicidad en los grandes
medios, por parte de las empresas sumi-
nistradoras de productos agrarios al
campo, no solo tiene un coste elevado,
sino que ademds, en la mayoria de los
casos, no responde a sus necesidades
publicitarias o de marketing. Esto Jo ex-
pongo. —justo es reconocerlo— desde
mi experiencia y trabajo actual en la
prensa especializada.

La conclusion, y con esto termino,
parece obvia: la reconversion agraria
en Espana es tremenda y nos afecta a
todos. Como resultante positivo (el re-
sultante social es totalmente negativo
para 1 millon de espanoles), vamos ha-
cia un medio rural con agricultores y
ganaderos profesionales, que constitu-
yen el mejor aval puara desarrollar edi-
toriales agrarias con estructuras solidas.
La tarea del periodista especializado se-
i enorme. Junto a la especializacion
de las revistas téenicas se desarrollardn,
CON MeNnor O Mayor ¢xito, otros sopor-
tes mas divulgativos, se desarrollard la
raclio y tambicn tendran cabi-
da experiencias basadas en la
telemidtica (videotex), etc...

Confiamos plenamente en
¢l futuro, aungue el camino
parece que no ha hecho mas
que comenzar.
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