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Desde el primer numero esta revista reune 
autores y empresas que 
a travbs de sus colaboraciones 
acercan tecnología y productos a cultivadores, 
tbcnicos y profesonales del sector hortícola. 
En la práctica y comercio hortícolas 
hay ideas que se convierten en directrices. 
En la revista Horticultura se abren nuevos temas. 
Hay muchos ejemplos de ello y los lectores lo saben. 
Las páginas de estas revistas pueden ser para 
los suscriptores, colaboradores y anunciantes 
un medio para seguir creciendo. 

La revista 
Horticultura 

y la comunicación 
entre la profesión 

Empresas, Comunicación,Segmentación de 
Audiencias ... Anuncios. Publicidad 

Pere Pa~aseit  la consultora Inforpress. 

"El cliente es el rey" po- 
drían cantar desde muchas 
empresas. Los clientes de la 
revista Horticultura, los sus- 
criptores y anunciantes, son 
los últimos propietarios de la 
información y aquí en las pá- 
ginas de esta revista sólo so- 
mos mediadores entre aque- 
llos. Este es nuestro control 
de calidad. El área de los re- 
sultados en la comunicación 
es el factor de máxima consi- 
deración. 

Las necesidades de comuni- 
cación en un sector económi- 
co tan amplio como el hortí- 
cola, la segmentación de las 
audiencias como propuesta 
de rentabilidad de la inver- 
sión en publicidad, la difu- 
sión y la distribución de los 
100 números publicados has- 
ta ahora de la revista Horti- 
cultura, son cuestiones que a 
continuación, se pueden 
abordar en estas páginas con 
cierta aproximación a una 
realidad concreta, la de 
nuestra trayectoria desde 
1982 hasta la fecha. 

"Las empres'as prefieren la 
prensa especializada y las 
secciones de economía" de 
los diarios para que aparez- 
can sus noticias y sólo en se- 
gundo plano les interesan los 
medios audiovisuales, infor- 
maba una noticia reciente en 
el periódico El País. La in- 
formación recogida venía de- 
terminada de un estudio de 

Según ese estudio, el 82% 
de ras empresas estima que 
ser noticia es "importante". 
En general las firmas en- 
cuestadas creen que ser noti- 
cia mejora su imagen empre- 
sarial (85%), su prestigio 
como marca (39%) y el cono- 
cimiento de sus productos 
(37%), así como la imagen 
de sus directivos (17%). En 
un estudio similar -realizado 
dos años antes- la mitad de 
los directivos encuestados 
declararon haber pasado por 
alguna "crisis de comunica- 
ción". 

Para empezar por el princi- 
pio, desde el primer número, 
la revista Horticultura posee 
unos materiales de informa- 
ción técnica y comercial de 
carácter profesional muy de- 
finidos en el sector hortícola 
español. 

Esto ha permitido durante 
los 100 números siguientes 
tener bien localizada la dis- 
tribución de las revistas. 

En este trabajo -el nuestro- 
del Business Press la prensa 
técnica profesional, en el cual 
se encuentran inmersas estas 
páginas, hay factores que 
han resultado determinantes 
del éxito de la revista Horti- 
cultura. Por una parte, está 
continuamente demostrada 
la interacción entre lectores, 
editor y anunciantes. Por la 
otra, los redactores, en su 
mayor parte son profesiona- 
les en los negocios hortíco- 
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las, encuadrados en la pro- 
ducción, desarrollo e investi- 
gación, o venta de elementos 
o servicios, etc. 

Todas las prospecciones rea- 
lizadas entre nuestros lectores 
seiíalan que la publicidad de 
las páginas de esta revista es 
una "información activamente 
buscada por el lector". La re- 
vista Horticultura, es un tipo 
de periodismo que bien podría 
llamarse de precisión. Lo 
nuestro, es un marketing de 
empresa a empresa. 

Hay estudios que hasta 
para los escépticos, demues- 
tran que los anuncios en 
prensa técnica funcionan con 
eficacia de costes y son una 
de las formas más rentables 
de invertir en comunicación 
y publicidad. Las inversiones 
en comunicación -según es- 
tos estudios perfectamente 
adaptables a la mercadotec- 
nia que Horticultura repre- 
senta- además de aumentar 
las ventas, disminuyen los 
costes de las mismas. 

Estas revistas 
son medios 

en donde el ((mensaje)) 
llega más allá 

del cliente habitual 
de las empresas. 

La experiencia de partici- 
par en campañas de publici- 
dad dirigidas al sector hortí- 
cola en nuestro país permite 
afirmar que anunciarse en 
esta revista es eficaz: 

. estableciendo contactos 
más allá del alcance de la 
red comercial, 

. despertando interés y ge- 
nerando notoriedad y prefe- 
rencia de marca, 

. creando canales de clien- 
tes y ampliando cuota de 
mercado, 

. aumentando las ventas y 
el beneficio. 

Existen pruebas, todo tipo 
de pruebas, de  que, en el 
marketing de empresa a em- 
presa, la publicidad funcio- 
na. Todas la instalaciones 
hortícolas de carácter inten- 
sivo para producir frutas y 
hortalizas, flores, plantas or- 
namentales o de vivero son 
empresas con un componen- 
te económico complejo, ins- 
taladas en la agroalimenta- 
ción o la llamada agricultura 
ornamental. 

La mayoría de resultados 
sobre la eficacia del marke- 
ting responden a la cuestión 
de "quién explica mejor a sus 
clientes las razones para 
comprar sus productos", si- 
tuando en primer lugar a la 
prensa técnica y profesional. 

En uno de Q os estudios de 
marketing ( combinando 
once sectores económicos 
(arquitectos, comerciantes 
de alimentación, agriculto- 
res, restaurantes, envasado- 
res, etc.) los resultados fue- 
ron tabulados y los clientes 
consideraron a la prensa es- 
pecializada incluso por enci- 
ma de los agentes de ventas. 
Muchos de  los lectores de  la 
revista Horticultura conside- 
ran "útil" o "muy útil" la in- 
formación técnica y también 
la de  los productos que in- 
cluyen sus páginas. Los me- 
dios tenidos en cuenta en 
este estudio puesto de ejem- 
plo, son: agentes de ventas 
(68%), anuncios y guías 
(47%), jornadas y congresos 
a(60%), correo directo 
( 5 6 % ) ,  ferias y exposiciones 
(66%); prensa técnica y pro- 
fesional (75%); prensa eco- 
nómica (36%); prensa diaria 
(32%); revistas de consumo 
(21 %); revistas de informa- 
ción general (25%); radio 
(21%); televisión por cable 
(16%) y televisión. 

(*) «Congreso Iberoamericano de 
Periodistas especializados y técni- 
cos» 
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