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Comunicacion sectorial:
Una nueva estrategia

Alo largo de la historia, un buen nimero de intelectuales y filésofos ha caido en la
cuenta de que el ser humano siempre ha tenido ideas preconcebidas a la hora de
iniciar un proyecto o tomar partido en alguna disyuntiva politico-social que les ha
impedido progresar. Para algunos de ellos, |a clave del trabajo honesto en cualquier
sector profesional no estd en eliminar los preconceptos, sino en hacerlos explicitos y
someterlos a la critica: en suma, en difundirlos. El trabajo de difusiony de interpreta-
cion se transforma entonces en el camino por el cual esos conceptos se van renovan-
doy, paulatinamente, van corrigiéndose nuestras ideas preconcebidas.

En comunicacion, planificar, capacitar y controlar son los tres elementos clave para
que los objetivos se cumplan. Sin embargo, el proceso de implementacion de progra-
mas de comunicacion no suele ser tan lineal. No siempre se obtiene el nivel de com-
prension y de aceptacion deseado. Ideas y conceptos preconcebidos, la resistencia
a los cambios, las reticencias tecnoldgicas y culturales y la incongruente comodi-
dad de “lo malo conocido” pueden ser los peores enemigos de nuestro crecimiento
sectorial. No debemos olvidar el fracaso obtenido a nivel de comunicacion, en las
ultimas crisis alimentarias (mal de las “vacas locas” intoxicacion por dioxinas, etc.)
y sanitarias (fiebre aftosa, salmonelosis en los pollos, gripe A, etc.); debido posible-
mente a una falta de credibilidad de la opinidn publica hacia la comunidad cientifica.
Como muy bien se dijo en la 10* Edicidn de los Didlogos sobre el Cerdo Ibérico, “la
comunicacion integral, hacia todos los publicos, ha de ser la estrategia para la con-
secucion de nuestras metas”.

En consecuencia, lacomunicacién publica de todo lo que hace nuestro sector por ga-
rantizar productos de calidad y seguros, unida a una adecuada politica de asociacio-
nismo y agrupacion profesional en los diferentes subsectores del porcino, son areas
que, correctamente desarrolladas dentro de un plan estratégico comun, induciria un
mayor reconocimiento, consolidacion y evolucion de nuestro sector en todos los es-
tamentos sociales, como asi lo han demostrado otros mercados ajenos al nuestro,
pero muy cercanos, como el del vino o el del aceite de oliva.

Pero si hablamos de la difusion de nuestras actividades shemos reflexionado ca-
balmente qué significado tiene la comunicacion publica de nuestro sector? sDe qué
actividades profesionales relacionadas con la industria del porcino tenemos reparos
en divulgar? ;Cudl es el auténtico valor de una herramienta como la revista Anaporc,
un genuino drgano de comunicacion sectorial, para el desarrollo profesional? Quizds
ahora no nos demos cuenta que algunas de nuestras ideas preconcebidas sobre la
comunicacion externa puedan estar lastrando gravemente nuestro crecimiento.

La comunicacion alcanza sus objetivos cuando se planifica en el marco de una es-
trategia global. Es necesario investigar y fijar con claridad los objetivos que debemos
lograr. La solucion puede estar en que las distintas asociaciones profesionales creen
drganos de comunicacion especializados que se hagan cargo de la comunicacion y
seguimiento de estas crisis, y de esta forma se eviten en lo posible innecesarios hun-
dimientos de mercado y falsas o exageradas alarmas sanitarias. Asi pues, aposte-
mos por divulgar... ya que el silencio no es en absoluto rentable para nuestros fines.
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