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CEDIDAS

CADA VEZMAS, LAS DECISIONES DE COMPRA, INVERSION Y VINCULACIONSE INICIAN CON UNA BUSQUEDA EN GOOGLE. Y AHi, ELAGRO TRADICIONAL QUEDA FUERA DE FOCO.

Del campo a lared: el agro tiene algo que
decir (y es hora de aprender a contarlo)

INNOVACION. El agro, aunque siga siendo un mundo de
relaciones presenciales, no estd al margen de lo digital.

El Austral
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“ b4 social estas?”

s puede parecer
unap tatipica de oficina o

deunasobremesaen la ciudad.
Pero hoy también se escucha —
aunque timidamente- en plena
cosecha de cerezas. Porque
aunque cueste creerlo, el agro
también necesita aprender aco-
municar. 5ino lo hace él, otros
hablardnporél. Y eso tiene con-
secuencias.

Durante décadas, el mundo
agricola ha funcionado al mar-

]
gen de la conversacion digital.  ductor, un asesor ounaempre-  comenta Pilar Medina, masco-  clientes: éte buscan en Google?  “rostro” de su propia marcao | |
Sufortaleza haestadoeneltra-  saagricola también necesitan  nocida como Srta P, directora  /te encuentran por Instagram? ~ empresa? “Porque nadielesen- | 1
bajo silencioso, elbocaaboca,  contarlo que hacen, conectar  creativadel taller Publicidad Fa-  ¢terevisanen LinkedIn otees-  sefi6 a hacerlo, y porque atin | 1
la confianza ganada enterreno  consuclienteymostrarvalor. Y cil(www.publicidadfacil.com)y  eriben por WhatsApp? A partir  hay miedo. En el Programa Ac-

y lacercania del trato humano.  esorequiere estrategia”. fundadoradeActivate360, pro-  de eso se define una estrategia  tivate trabajamoseso”, diceSrta | |
Pero los tiempos estan cam- gramade formacion estratégica  que tenga sentido”, explicaPa- P, 1
biando. Cada vezmés, lasdeci-  EL CAMBIO YA COMENZO en posicionamiento y comuni-  bloCea. “Y también hay que ser El desafio esta lanzado. El agro | «
siones de compra, inversiony  Lointeresanteesque elcambio  cacion. “He tenido reuniones  realistas: sino tendrds tiempo  tienemuchoquedecir, yestiem- | ¢
vinculacién se inicianconuna  ya comenzo, aunque sea lento.  conduefios de campoquesien-  para generar contenido, lome-  pode que lo haga con voz pro- | ¢
busqueda en Google. Y ahi,el ~ Cadavezmasjovenes que vuel-  tenque esono esparaellos, o jor es planificar o buscarapoyo  pia. Enunmundo hiperconecta- | «

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

blo Cea, ingeniero agronomo de
la Pontificia Universidad Catoli-
ca de Chile, MBA y socio de
Agrotecnia. “Pero hoy un pro-

tas que surgen especialmente
cuando alguien se independiza.
Empresas familiares como
AgroBiDA, en Argentina, dedi-
cadas a la cosecha mecanica de
tomate, son prueba de que sies
posible tener una presencia di-
gital potente y coherente, sin
perder identidad. Lo mismo
ocurre con pequefios producto-
res que se han animado con Ti-
kTok, generando contenido
educativo o comercial con he-
rramientas minimas. Y sectores
como la avicultura han encon-
trado en redes una inesperada
vitrina de crecimiento.
“Laresistencia ainexiste, si”,

EL DESAFID ESTA LANZADO. EL AGRO TIENE MUCHO QUE DECIR, Y ES TIEM-

PO DE QUE LO HAGA CON VOZ PROFIA.

para venderse, sino para mos-
trar conclaridad loque haceny
lo que aportan™.

Y no se trata de “estar por es-
tar”. La clave es saber en qué
red estar y por qué. “Lo prime-
o es entender donde estan tus

convivir, y una buena estrategia
no reemplaza el vinculo: lo po-
tencia.

Entonces, ¢por quéain tantos
profesionales del agro no se su-
ben al mundo digital? ¢Por qué
parece tan ajena la idea de ser

agrotradicional quedafuerade  venalcampo-oquesecrianen  que‘esoloveelhijo’.Perotam-  profesional”. do, comunicar lo que uno hace
foco. él- estan mostrandosutrabajo,  bién he visto visionarios, hom- El agro, aunque siga siendo  noes vanidad: es estrategia, es

“No hay formaciénenlasuni-  sus procesos, sus historias. Lo bresymujeresque hanliderado  un mundo de relaciones pre-  sobrevivencia y también, un ges-
versidades —ni en pregradoni  hacen desde el orgullo, pero el campo durante décadas, y  senciales, noestd almargende  todegenerosidad. Porqueal otro
enlos MBA- sobrecomocomu-  también desde una busqueda  queentienden quesilatecnolo-  lodigital. Visitar el campo,com-  lado de la pantalla puede haber

nicar estratégicamente lo que
haces como profesional o em-
presa del agro. No seensenaa
pensar en redes sociales, ni a
verse como marca”, seiala Pa-

genuina: /c6mo se comunica el
valor de lo que hacemos? ¢Co-
mo se usan bien Instagram, Lin-
kedin, TikTok? ¢Qué significa te-
ner una estrategia? Son pregun-

gialosayuda, laincorporan. Les
encanta YouTube, porque les
abre mundos. Lo importante es
ensefiarles, sin presionar. Que
entiendan que esto no es “solo”

partir una comida, saber de
donde viene alguien... todo eso
sigue siendo parte del negocio.
Pero hoy, la basqueda digital y
la confianza cara a cara pueden

alguien a quien ayudes con tu
historia: un pequefioemprende-
dor, un nuevo cliente o alguien
que, como ti, quiere hacer las
cosas bien. 3
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