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CADA VEZMÁS, LAS DECISIONES DE COMPRA, INVERSIÓN Y VINCULACIÓN SE INICIAN CON UNA BÚSQUEDA EN GOOGLE. Y AHÍ, EL AGRO TRADICIONAL QUEDA FUERA DE FOCO. 

Del campo a la red: el agro tiene algo que 
decir (y es hora de aprender a contarlo) 
INNOVACIÓN. El agro, aunque siga siendo un mundo de 
relaciones presenciales, no está al margen de lo digital. 
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44 tú en qué red 
Ye: estás?” 

puede parecer 
unapréffinta típica deoficinao 
deunasobremesa enla ciudad. 
Pero hoy también se escucha — 
aunque tímidamente—en plena 
cosecha de cerezas. Porque 
aunque cueste creerlo, el agro 
también necesita aprenderaco- 
municar. Sino lo hace él, otros 
hablaránporél. Yeso tiene con- 
secuencias. 

Durante décadas, el mundo 
agrícola ha funcionado al mar- 
gen de la conversación digital. 
Sufortaleza ha estado en el tra- 
bajo silencioso, el boca a boca, 
la confianza ganada en terreno 
y la cercanía del trato humano. 
Pero los tiempos están cam- 
biando. Cada vez más, las deci- 
siones de compra, inversión y 
vinculación se inician con una 

búsqueda en Google. Y ahí, el 
agrotradicional queda fuerade 
foco. 

“No hay formación en las uni- 
versidades —ni en pregrado ni 
enlos MBA-sobrecómocomu- 
nicar estratégicamente lo que 
haces como profesional o em- 
presa del agro. No seenseñaa 
pensar en redes sociales, ni a 
verse como marca”, señala Pa- 

  

“No hay formación 
en las universida- 
des —ni en pregrado 
nien los MBA— so- 
bre cómo comuni- 
car estratégicamen- 
te lo que haces co- 
mo profesional o 
empresa del agro”. 

Pablo Cea, 
agrónomo PUC 

bloCea, ingeniero agrónomo de 
la Pontificia Universidad Católi- 
ca de Chile, MBA y socio de 
Agrotecnia. “Pero hoy un pro- 
ductor, un asesor o una empre- 
sa agrícola también necesitan 
contarlo que hacen, conectar 
consuclientey mostrar valor. Y 
eso requiere estrategia”. 

EL CAMBIO YA COMENZÓ 

Lo interesantes que el cambio 
ya comenzó, aunque sea lento. 
Cada vez más jóvenes que vuel- 
venalcampo—o quesecríanen 
él- están mostrando su trabajo, 
sus procesos, sus historias. Lo 
hacen desde el orgullo, pero 
también desde una búsqueda 
genuina: ¿cómo se comunica el 
valor de lo que hacemos? ¿Có- 
'moseusan bien Instagram, Lin- 
kedin, TikTok? ¿Qué signilicate- 
nerunaestrategia? Son pregun- 

tas que surgen especialmente 
cuando alguiense independiza. 

Empresas familiares como 
AgroBiDA, en Argentina, dedi- 
cadas ala cosecha mecánica de 
tomate, son prueba de que sies 
posible tener una presencia di- 
gital potente y coherente, sin 
perder identidad. Lo mismo 
ocurre con pequeños producto- 
res quese han animado con Ti- 
KTok, generando contenido 
educativo o comercial con he- 
rramientas mínimas. Y sectores 

como la avicultura han encon- 
trado enredes una inesperada 
vitrina de crecimiento. 

“Laresistencia aúnexiste, 
comenta Pilar Medina, más co- 
nocida como Srta P, directora 
creativa deltaller Publicidad Fá- 
cil(wwwpublicidadfacil.com)y 
fundadora de Activate360, pro- 
gramadeformación estratégica 
en posicionamiento y comuni- 
cación. “He tenido reuniones 
con dueños de campoquesien- 
ten que eso no es para ellos, o 
que tesolo veel hijo”. Pero tam- 
bién he visto visionarios, hom- 

bres y mujeres que hanliderado 
el campo durante décadas, y 
queentienden quesilla tecnolo- 
gíalosayuda, laincorporan. Les 
encanta YouTube, porque les 
abremundos. Lo importante es 
enseñarles, sin presionar. Que 
entiendan queestonoes “solo” 
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EL DESAFÍO ESTÁ LANZADO. EL AGRO TIENE MUCHO QUE DECIR, Y ES TIEM: 
PO DE QUE LO HAGA CON VOZ PROPIA. 

para venderse, sino para mos- 
trarconclaridad lo que haceny 
loque aportan”. 

Y nose trata de “estarpores- 
tar”. La clave es saber en qué 
red estar y por qué. “Lo prime- 
roes entender dónde están tus 
dlientes: ¿te buscan en Google? 
¿te encuentran por Instagram? 
¿terevisan en Linkedin ote es- 

criben por WhatsApp?A partir 
deeso se define una estrategia 
quetenga sentido”, explica Pa- 
bloCea. “Y también hay queser 
realistas; si no tendrás tiempo 
para generar contenido, lo me- 
jores planificar o buscar apoyo 
profesional”. 

El agro, aunque siga siendo 
un mundo de relaciones pre- 
senciales, no está al margen de 
lodigital. Visitar el campo,com- 
partir una comida, saber de 
dónde viene alguien... todo eso 
siguesiendo parte del negocio. 
Pero hoy, la búsqueda digital y 
laconfianzacaraa cara pueden 

  

   

convivir, y una buena estrategia 
no reemplaza el vínculo: lo po- 
tencia. 
Entonces, ¿por quéaúntantos

profesionales del agro nosesu-
ben al mundo digital? ¿Por qué
parecetan ajena la idea de ser
“rostro” de su propia marca o
empresa? “Porquenadie les en-
señó a hacerlo, y porque aún 
hay miedo. En el Programa Ac-
tívate trabajamoseso”, diceSrta 
P 
Eldesafio está lanzado. El agro

tienemuchoquedecir, y estiem-
po de que lo haga con voz pro-
pia. Enunmundo hiperconecta- 
do, comunicar lo que uno hace
noes vanidad: es estrategia, es
sobrevivencia y también, un ges-
tode generosidad. Porqueal otro
lado dela pantalla puede haber
alguien a quien ayudes con tu 
historia: un pequeñoemprende-
dor, un nuevo cliente o alguien 
que, como tú, quiere hacer las

cosas bien. 0s   
  

CchC impulsa el 
diálogo sobre 
conclusiones de la 
Comisión para la Paz 
y el Entendimiento 
e Conelobjetivo de contri- 
buira una conversación abier- 

ta sobre uno de los aspectos 
'más desafiantes y significativos 
para el futuro de la Región y el 
país, la Cámara Chilena de la 

Construcción Araucanía desa- 

rrolló el conversatorio: Traba- 

jo y Conclusiones de la Comi- 
sión para la Paz y Entendimien- 
to en Temuco. 

Lajornada contó con la par- 
ticipación de autoridades re- 

gionales, integrantes de la Co- 
misión, así como de organiza- 
ciones sociales, empresariales 
y del pueblo mapuche. Ade- 
más, contócon la presencia del 
presidente nacional de la 
CCHC, Alfredo Echavarría. 

“Hemos valorado y recono- 
cido el trabajo que han hecho 
(en la Comisión). Entendemos 
que es una primer: 
tán las bases para 
un proceso que no es de corto 
plazo, que por supuesto hay 
que avanzar. Hay aspectos le- 
gislativos, hay aspectos que tie- 
'nequetomarnosolo el gobier- 
'noqueviene, sino todos los go- 
biernos. Esto es alargo plazo. Y 
eso puede tener un muy buen 
camino o puede tener un cami- 
nono tan bueno como en ini- 

ciativas anteriores”, expresó 
Echavarría. 

Asimismo, el líder gremial 

enfatizó que “estamos por pro- 
piciarlosacuerdos y quelosca- 
minos de avance sean los que 
necesita la Región y el paí: 

Postura similar expresó el 
presidente regional del gre- 
mio, Lorenzo Dubois, quien re- 
calcó la necesidad de generar 
espacios de análisis técnico y 
escucha activa como condi- 

ción fundamental para avan- 
zar hacia una convivencia más 

pacífica y un desarrollo inte- 
gral en la Región. “Sabemos 
quelos desafíos que enfrenta- 
mos en la Macrozona Sur no 

tienen respuestas simples ni 
únicas. Por eso, valoramos el 

trabajo de quienes han contri 
buido a este proceso”, senten- 
ció. as 
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