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Estudio Comunicacion Sector Agroalimentario

LA COMUNICACION EN LAS
ORGANIZACIONES DEL SECTOR
AGROALIMENTARIO

Este estudio ha sido realizado por ‘MAKING KNOWN-Comunicacion
Estratégica’, que ha realizado entrevistas presenciales y en
profundidad con directivos y responsables de 25 organizaciones
del sector agroalimentario con el fin de conocer qué importancia le
otorgan a la comunicacion aquellos que lideran grandes
organizaciones de los ambitos agricola, ganadero, pesquero y
alimentario (industria y distribucién) y cuentan, por tanto, con una
vision global del sector.

En su inmensa mayoria, los participantes han sido directores
generales o presidentes que ostentan la representatividad ante los
medios y la sociedad como portavoces pero no son comunicadores
profesionales ni trabajan la labor periodistica en el dia a dia; como
contrapunto se ha sondeado la opinion de cinco periodistas que
dirigen actualmente departamentos de comunicacién en
organizaciones agroalimentarias, que han aportado su visibn como
conocedores de las herramientas de la comunicacion.

En las entrevistas se han abordado cuestiones como la importancia
de la comunicacion para conseguir los objetivos estratégicos de
empresas y entidades agroalimentarias; como la planifican y
ejecutan con el fin de que sea lo més eficaz posible; el papel de las
nuevas tecnologias en la comunicacion; o como evolucionara la
manera de comunicar en los proximos afios, entre otros aspectos.

En este informe recogemos las principales conclusiones, y aunque
la valoracion media que los entrevistados dan a la comunicacion en
el sector agroalimentario es de un simple aprobado -2,7 puntos
sobre 5-, hay motivos para el optimismo, ya que reflejan a un sector
gue reconoce la enorme importancia de la comunicacién para
lograr los objetivos estratégicos de una organizacion o empresa, y
gue esta realizando un enorme esfuerzo en los ultimos afios por
profesionalizar las labores de comunicacion, asignar a las mismas
un mayor presupuesto y aprovechar las posibilidades de los
nuevos canales digitales.

Q
MAKING“\ ) ,
KNOWN COMUNICACION ESTRATEGICA



Estudio Comunicacion Sector Agroalimentario

PRINCIPALES CONCLUSIONES

1.- LA COMUNICACION: ASPECTOS POSITIVOS Y
ASPECTOS PENDIENTES DE MEJORA

Hay que comenzar resefiando que una amplisima mayoria de los
participantes —mas del 90%- consideran que la comunicacion tiene
una importancia alta o muy alta para sus organizaciones a nivel
particular y para el sector agroalimentario en general, pero este
porcentaje desciende hasta el 70% cuando se plantea la importancia
gue le dan no ellos, sino los 6rganos de Gobierno o las Juntas
Directivas de sus organizaciones.

PRINCIPALES ASPECTOS A MEJORAR

Esta importancia que los entrevistados le otorgan a la comunicacion
no se ve reflejada en algunos aspectos clave. Asi, menos del 40%
de las organizaciones objeto de este estudio cuentan con un Plan
Estratégico de Comunicacion; siete de cada diez no miden el
impacto de sus acciones de comunicacion ni tienen pautas o un
Plan de Crisis; el 30% no tiene ningun responsable interno ni
externo dedicado a las funciones de comunicacién; y mas de la mitad
considera que ni los medios de comunicacion ni sus publicos-
objetivo les perciben como a ellos les gustaria. A eso se le suma
gue los recursos gue se destinan a comunicacion son considerados
insuficientes por mas del 80% de los participantes.

ASPECTOS A MEJORAR

" L 38%
Tiene Plan de Comunicacion ‘ 62%
Tiene responsable de Comunicacion interno F 70%
o externo 30%
mSi
Mide el impacto de sus acciones “ o
70%
B NO
Le perciben en la manera que desea m 55%
0
Su presupuesto en comunicacion es - 20%
adecuado para lograr sus objetivos 80%
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PRINCIPALES ASPECTOS POSITIVOS

Pero también hay aspectos claramente positivos. En este
aspecto, la totalidad de las organizaciones cuenta con al menos un
portavoz autorizado, ocho de cada diez preparan los mensajes-
clave que quieren trasladar en entrevistas o foros, siete de cada diez
adapta dichos mensajes al tipo de medio de comunicacion, publico
o canal al que se dirige y casi el 70% asegura que las nuevas
tecnologias le han ayudado mucho o bastante a la hora de potenciar

su labor de comunicacion.

ASPECTOS POSITIVOS
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30%

Adapta el mensaje al medio o
canal de emisidn
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2.- CONFIGURACION DEL DEPARTAMENTO DE
COMUNICACION

La configuracién del Departamento de Comunicacién en las
organizaciones agroalimentarias y pesqueras, al igual que en otros
sectores, se hace de diferentes formas. Aunque una mayoria
apostaria, si tuviera un alto presupuesto, por contar con un
departamento propio apoyado con agencias externas, esto sélo
es posible en un 10% de las organizaciones que han participado en
el estudio. El resto ha tenido que optar por un departamento interno
con una o varias personas (en torno al 30%) o la contratacion de
agencias externas (entorno a otro 30%). El restante 30% no cuenta
con comunicadores profesionales -ni externos ni internos- para
gestionar el dia a dia de la comunicacion.

ESTRUCTURA DEPARTAMENTO COMUNICACION

m DirCom

W Agencia

m DirCom y Agencia
H Nada
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Entre las VENTAJAS de contar con una persona O
DEPARTAMENTO DE COMUNICACION PROPIO, los directivos del
sector agroalimentario subrayan en mayor medida aspectos como la
confianza, la vinculacién con la organizacion o empresa, el mayor
conocimiento del sector agroalimentario y la posibilidad de controlar
mas de cerca el trabajo.

VENTAJAS
DEPARTAMENTO

PROPIO

. . aa Conocimiento
Confianza Vinculacion Mayor control
empresa y sector

Por su parte, los que trabajan con responsables externos a la
estructura o AGENCIAS DE COMUNICACION basan su eleccion en
diferentes aspectos, entre los que destacan principalmente -en este
orden- la relacién de confianza, el conocimiento de la organizacion
y el sector, la eficacia a la hora de entablar relaciones con los
medios y lideres de opinién y su disponibilidad.

Confianza

Conocimiento

ATRIBUTOS MAS empresay sector
VALORADOS
DEPARTAMENTO EXTERNO :
Relaciones
Disponibilidad
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3.- PRINCIPALES ACCIONES DE COMUNICACION

Las organizaciones agroalimentarias llevan a cabo una gran
diversidad de acciones para impactar a sus diferentes publicos-
objetivo. Practicamente todas realizan, en mayor o menor medida,
acciones de comunicacion externa, comunicacion interna,
relaciones institucionales y comunicacion en una o varias redes
sociales, al margen de que el 100% de las organizaciones de los
entrevistados cuentan con pagina web. En un segundo escalén, a
estas acciones les siguen en importancia la realizacién de eventos
y jornadas y la edicion de newsletter, especialmente las destinadas
a asociados (internas) y, en menor medida, a publicos generalistas
(externas).

ACCIONES DE COMUNICACION MAS UTILIZADAS

Pdgina web I,  100%
comunicacion externa [Nl o5%
Relaciones institucionales |GG o3%
Presencia en RRSS [ 36%
Comunicacion interna [N 30%
Eventos y jornadas [ /0%
Newsletter NN 66%
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Pero las acciones de comunicacion que se llevan a cabo con mayor
frecuencia no siempre coinciden con las acciones ala que mas
Importancia le dan los entrevistados, que a la hora de elegir
aquellas gque tienen mas peso en su estrategia de comunicacion
(pudiendo elegir entre una y un maximo de tres) han sefialado en
mayor medida, y por este orden, a la comunicacion externa, la
comunicacién interna y las relaciones institucionales. Estas
dltimas van en linea con la naturaleza de estas organizaciones que
representan los intereses de muchos asociados y tienen un claro
papel como interlocutores ante administraciones publicas y grupos
de interés.

ACCIONES DE COMUNICACION
DE MAYOR IMPORTANCIA

COMUNICACION

INTERNA

RELACIONES INSTITUCIONALES

La importancia de Internet y las redes sociales han sido
nombradas en menor nimero de ocasiones, figurando en quinto
lugar, por detras de ‘Eventos y jornadas sectoriales’.
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3.- PAPEL DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS EN LA
COMUNICACION

Deteniéndonos en el papel de las nuevas tecnologias —Internet,
RRSS, aplicaciones, etc.- y su importancia dentro de la estrategia de
comunicacion, dos tercios de los encuestados consideran que el
canal digital les ayuda mucho a difundir sus mensajes, mientras
gue tan solo un 8% dice que le sirven poco de ayuda.

éLas nuevas tecnologias le ayudan
en su estrategia de comunicacion?

\.

HMucho ©No lahanvariado & Pocoonada

A pesar de esta importancia, casi un 70% de los directivos reconoce
gue su organizacion no tiene una estrategia propia, planificada y
definida en comunicacion on-line, ya que en su mayoria afirman
llevar a cabo acciones pero de forma tactica mas que estratégica.

éTiene una estrategia definida
en comunicacion on-line?

HSi HNo
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De caraa un futuro proximo (tres afos), hay coincidencia general en
que los canales digitales ganaran importancia en términos
generales, y en el plano particular no hay ningun entrevistado que
considere que su papel sera menor en lo que respecta a su
organizacion. Dos tercios afirman que le daran mas importancia y otro
tercio considera que su papel sera similar al actual.

Dentro de tres aios, la importancia
del canal ‘on-line’ en su estrategia
de comunicacion serd...

H Mas importante @ Similar a la actual
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4.- COMUNICACION EMOCIONAL Y RELACION ENTRE
COMUNICACION Y PUBLICIDAD

La relacién entre las acciones de comunicacion y las de marketing o
publicidad no siempre es especialmente fluida en cualquier sector, y
el sector agroalimentario no es una excepcion en este caso. La
estrategia que se lleva a cabo en comunicacion no siempre esta
alineada para reforzar los objetivos y los mensajes-clave o esléganes
de las campanas publicitarias en aquellas organizaciones que
realizan este tipo de actividades. De hecho, el 54% de los que han
respondido —ya que no todos disponen de presupuesto para
publicidad- reconocen que no hay una estrategia comun y coordinada
entre publicidad y comunicacion.

¢Estdn alineadas sus estrategias de
comunicacion y marketing o publicidad?

mSi mNo
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En cuanto a la comunicacion emocional, hay coincidencia general
en gue es un recurso que bien utilizado permite generar un mayor
recuerdo de los mensajes y de la naturaleza de una organizacion o
un producto determinado. Pero su uso se circunscribe de forma
mayoritaria a acciones publicitarias de pago, siendo un recurso poco
utilizado en campafas gratuitas de comunicacion.

¢Emplea la comunicacion emocional al margen de
campaias publicitarias de pago?

= De forma habitual
B Alguna vez

B Nunca

Eso si, de cara al futuro, un 65% cree que la comunicacion
emocional ganara mayor peso por sus ventajas a la hora de
impactar en los publicos-objetivo, especialmente en un época en la
que hay tanta saturacién de impactos en los consumidores y es
preciso diferenciarse de forma atractiva.

¢Cree que la comunicacion emocional ganard
peso en los proximos tres afos?

= Si = No, sera similar al actual
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5.- FORTALEZAS, DEBILIDADES Y PREVISIONES DE

FUTURO

Los participantes en el estudio dan un aprobado a la labor de
comunicacion que se realiza en general en el sector
agroalimentario (2,7 puntos sobre 5), y han sefialado algunas de
sus FORTALEZAS Y DEBILIDADES.

Entre las primeras destacan aspectos como la cantidad y variedad
de medios sectoriales; la mayor profesionalizacion de la actividad
comunicativa en las organizaciones que se ha desarrollado en los
ultimos afos; y la buena imagen del sector entre los ciudadanos.

Variedad y calidad de
medios especializados

PRINCIPALES Mayor profesionalizacion
FORTALEZAS de la comunicacién

Buena imagen del sector
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Por el contrario, entre los aspectos que se deben mejorar se echan
en falta estrategias a medio y largo plazo; mensajes mas sencillos
que “calen” en la sociedad; la falta de interés de los medios
generalistas por las noticias “positivas” del sector; o la necesidad de
mayores recursos para comunicacion.

Falta de estrategia

Mensajes complejos

PRINCIPALES
DEBILIDADES

Falta de interés de medios
generalistas

Presupuesto insuficiente

De cara al futuro —los préximos tres a cinco afios- hay dos aspectos
relevantes que ya se han comentado a lo largo del estudio. El
primero es que una mayoria considera que la comunicacion
emocional, acompafiada de mensajes menos complejos, ganara
espacio para apoyar la comunicacién racional o informativa. El
segundo es que aunque son mayoria los que consideran que las
redes sociales ganardn en importancia, hay una amplia
coincidencia en que los medios tradicionales seguiran siendo
fundamentales.
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