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Las exportaciones espaiiolas de
alimentos crecen el 3,3 % en
valor en el primer trimestre

INNOVACION GASTRONOMIA SOSTENIBILIDAD VINOS

Las empresas pesqueras
espaiiolas temen por sus
80 barcos y "miles de

Laura Cristobal
Directora general de Efeagro

B Lacomunicacion sobre agricultura
haevolucionado de las historicas“s
W”del periodismo clasico hacialas
“5 V" que han impulsado el naci-
miento de los influencers del agro:
vulnerabilidad, vinculacion, visibi-
lidad, viralidad y video. Esta trans-
formacion desafia lacomunicacion
tradicional y ha dado lugar a un
nuevo ecosistema informativoenel
que todos los ciudadanos pueden
ser periodistas gracias a las redes
sociales. El papel emergente de los
“agroinfluencers” articula el esfuer-
zo de los agricultoresy ganaderos
que utilizan las redes sociales para
compartirsurealidad, plantearsus
problemasydemandas,y ganarvi-
sibilidad. Laverdad se ve desafiada
en este contexto, donde el equili-
brioy la fiabilidad de las fuentes
es dificil de lograry comprobar. El
futuro es el trabajo conjunto de los
medios de masas como Efeagro, la
comunicacion corporativade las or-
ganizaciones agrariasy las institu-
ciones, y los influencers.

Palabras clave:
Agricultura | Agroinfluencers | Redes
sociales | Fiabilidad | Efeagro.

La incertidumbre sobre
las cosechas de Rusia
eleva los precios de los
empleos” en Argentina cereales

Influyentes del agro

Periodismo y verdad

Informar sobre la realidad de la agricultura
y laganaderia, y de sus profesionales, ha muta-
dodesde las cinco preguntas clasicas (las5 W an-
glosajonas, que corresponden al qué, cdmo,
cuando,déndey por qué),alas 5V que definen
un nuevo ecosistema informativo (vulnerabili-
dad, vinculacién, visibilidad, viralidad y video).

Lo mas desafiante es que dicha mutacion
no sélo quiebra el status quo de la comunica-
cién tradicional, sino que ha obligado a los
medios a asistir atonitos a un cambio en sus
reglas. Un cambio que convierte a todo ciu-
dadanoen un periodistayalas redes sociales
en su transmisor 24 horas, siete dias a la se-
mana, con un mensaje no sometido a las re-
glas deladeontologia periodistica. Y ello con
un elemento disruptor: esas 5V no interpelan
ni buscan respuestas. Son la respuesta.

En su tesis “La supremacia de los influen-
cers en los medios (redes) sociales”, Simiso-
laOlolade define a uninfluencer como aque-
|la persona con capacidad de “causar un efec-
to o cambiar un comportamiento” y de
“provocar la accién entreiguales”. Y esas 5V
identifican tanto los motivos para serlo co-
mo las herramientas para conseguirlo.

El fin de la pasividad

El periodistay director de comunicacién de
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la organizacion agraria COAG, Rubén Villa-
nueva, aludia en su excelente y reciente ar-
ticulo “Algoritmo, la opa méas hostil del cam-
po espafiol” a esta frase del biélogo y escri-
tor Edward O. Wilson: “Tenemos emociones
del Paleolitico, instituciones medievales y
tecnologia propia de un dios. Y eso es terri-
blemente peligroso”.

El ser humano se siente vulnerable en un
contexto politico, econdmicoy social que no
s6lo no entiende, sino que cambia tan rapi-
do, que para cuando logra construir una cer-
teza, éstaya no existe mas. La vulnerabilidad
conduce al desamparoy al sentimiento de
soledad, con lo que ansia la pertenencia: el
vinculo.Y aceptay recibe con los brazos abier-
tos todo mensaje que dé visibilidad a sus ne-
cesidades, preocupacionesy opiniones.

Lo quiere ademas en video, rapido, con-
centrado y simplificado, porque no tiene
tiempo ni energia para un constructo inte-
lectual que le demande un esfuerzo. El Ins-
tituto Reuters, junto con la Universidad de
Oxford, publicaba las tendencias de la co-
municacion para este afo 2024y aseguraba
que un 64% de los encuestados tenian pre-
visto aumentar su produccién de video (se-
guidos de las newslettery los podcasts).

Y anhela que sea viral, es decir, que la
emocién se una al ego para lograr sus war-
holianos cinco minutos de gloria... en los
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&3 Mi nueva foto de perfil tiene un fin: motivar a que muchas mas
personas cuiden nuestro SUELO y su BIODIVERSIDAD. Nuestra VIDA 'y
nuestro FUTURO a través de la adopcion de Buenas Practicas Agricolas
Sostenibles y respetando el medioambiente @
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lauritavallejo # Es dificil de explicar todo lo que sentimos los
ganaderos y agricultores, mucho més en 60s, pero esto es un
problema muy grande que nos ests afectando por no poder
hacer rentables nuestros campos. #pac #agricultura #granja
#protestas #rural #tractor #agricultura #granjeros #protesta

@

14sem  Ver traduccion
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@ lauritavallejo # Perddn por mi voz pero estoy con afonia @

14sem 132 Me gusta Responder Ver traduccion
——  Ver respuestas (11)

@ noe_mmff Pero qué sequia en Galicia? Si ha sido el invierno )
més lluvioso en afios y en mi familia estén esperando a que
seque la tierra algo para poner guisantes y que no se pudran?

12sem 1Megusta Responder Ver traduccion
——  Verrespuestas (2)

. robertoalvarezbermejo Tenias que subsistir sin la pac )

14sem 13 Megusta Responder Ver traduccion
Ver respuestas (9)

buscandotrochas El video es muy bonito, pero tengo que )
decir, que la PAC, va en relacién a las hectéreas.

No puedes pretender que un agricultor con 10ha reciba lo

mismo que uno que tiene 1.000ha.

Asf que a més hectéreas mas ayuda, es una simple regla de 3.

¥ también tengo que decir como ganadero y agricultor, que
sobrevivimos y/o mantenemos esta actividad gracias a las

ayudas, porque sin ellas no se podria seguir en este sector, por

lo menos un 90%.

13sem  Responder Ver traduccion
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GB5 Les gusta a jesussolanas y 19.192 personas més
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©  horega un comentaro.

El ser humano se siente vulnerable en un contexto politico, econémico y social que no sélo no entiende,
sino que cambia tan rapido, que para cuando logra construir una certeza, ésta ya no existe mas. La
vulnerabilidad conduce al desamparoy al sentimiento de soledad, con lo que ansia la pertenencia: el
vinculo.Y aceptay recibe con los brazos abiertos todo mensaje que dé visibilidad a sus necesidades,

que latelevisidn es pura prehistoria. Es decir,
emociones del Paleolitico, medios de ma-
sas que se han vuelto una estatua de sal co-
mo la mujer de Lot (por no dejar de mirar
atras,asuviejo esplendor) y tecnologias que
nos hacen profetas con un simple gesto del
pulgar. Ese que en el fondo sigue siendo pren-
silyno haevolucionado para ser pasivo, sino
interactivo. Hablary que le escuchen, inde-
pendientemente del valor de sus palabrasy
reflexiones, y lo que es mas evidente, conin-
dependencia de la preocupacién por la ver-
dad. Lasexta V:laaspiracional frente al abis-
mo de las noticias falsas y la infoxicacion.

En esa sopa primigenia del descontento,
el organismo informativo unicelular muté
enredes sociales pluricelulares, de creci-
miento descontrolado, nula jerarquiay sin
limites, por su virtualidad.

Los agroinfluencers

Hay decenas de elementos que explican por

preocupacionesy opiniones)

qué un agroinfluencer puede hoy marcar una
agenda informativa o, incluso, politica. Pero
es mas eficaz (y sencillo) volver los ojos a la
biologia.

Decia el psicélogo norteamericano Abra-
ham Maslow que la alimentacién sesitaen
la base de la piramide de las necesidades hu-
manas, como un requerimiento basico an-
tes de poder hacerse preguntas (y exigir) so-
bre su autorrealizacién y reconocimiento,
que se encuentran en la cispide. En las so-
ciedades desarrolladas,y en términos gene-
rales, alimentarse ya no es una necesidad
basica.Y esarealidad ha tenido, entre otras
consecuenciasy en lo que a esta reflexién
atafe, dos fundamentales: laideologizacion
delosalimentosy la falta de reconocimien-
to hacia su produccién y hacia los profesio-
nales que los suministran. Y en esa “navaja
de Ockham” en la que la explicacién mas
simple sueleserla mas probable, esta la gé-
nesis del éxitoy el papel ya insustituible de
los agroinfluencers.

Los agricultores y ganaderos se sienten
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vulnerables en un contexto politico, econo-
mico y social que no sélo no controlan (in-
flacion, costes, precios en origen...), sino que
le es hostil y no valora su esfuerzoy su fun-
cidnvital en laseguridad alimentaria (legis-
lacién ambiental, prejuicios sociales, criticas
a sus practicas laborales...). Un vistazo al
avance de resultados del barémetro del CIS
de abril de 2024 cifra en un1,4% el porcen-
taje de encuestados que consideran que la
agricultura es uno de los tres primeros pro-
blemas por los que preocuparse en Espafia.

Empujados por la mas que consecuen-
te sensacion de soledad y desamparo (cu-
yas consecuencias acabamos de presenciar
en la actual crisis de la representatividad
agraria), hombres y mujeres del campo le
han dado la vuelta al mévil para tomar la
palabra (video) sin presuntos intermedia-
rios que perviertan su mensaje (categori-
zacién que proviene de la puesta en cues-
tionde la credibilidad de los medios de co-
municacion).

Y si bien en sus narraciones o demandas
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En un debate publico celebrado hace unos meses, una agricultora con gran visibilidad en redes sociales
nos interpelaba a un grupo de periodistas asegurando que, a diferencia de nosotros, ella contaba la
verdad. Una de las periodistas presentes se revolvid, mas que indignada, y defendié la labor de los
profesionales, una labor analiticay capaz de ver todas las caras del poliedro de la realidad. Efectivamente,
ahi estaban sus respectivas verdades... y la verdad, que no es ni una ni otra, y tampoco excluyente. “Esta tu
verdad, miverdady la verdad”, dice el proverbio

aluden asuindividualidad y a su realidad
distintiva, ejercen un innegable rol de ani-
mo de pertenencia al sector, de vinculacion,
que tanto necesita el mundo rural para de-
fenderse de |a falta de relevo generacionaly
el abandono de la actividad en el territorio,
y de las acusaciones permanentes desde dis-
tintos estamentos sociales, especialmente
de los ambientalistas.

En lavisibilidad de sudia a dia, con sus pro-
blemasy desafios,y en la capacidad de vi-
ralidad, reside que el sector les necesitey les
otorgue su propia representatividad pabli-
cay conjunta. Como decia al principio de es-
te articulo, las 5V no son las preguntas, si-
no las respuestas comunicativas para el sec-
toragroalimentario.

Basta darse un paseo digital por los con-
tenidos de conocidos agroinfluencers espa-
fioles (como Rodrigo Carrillo "Tractorista de
Castilla", Laurita Vallejo, Cristina Rodriguez,
Ana Corredoira, Antonio Conde, Tomy Rod-
he, Agripilar, Anita La Cortijera, Lucia Ve-
lasco, Sebastian Gonzélez o Tractoresy Ta-
cones) para comprender que con sus conte-

nidos son capaces de humanizar al sector
agroalimentario, darle visibilidad, crear co-
munidady sentimiento de pertenencia, de-
mostrarsu uso de la tecnologia, luchar con-
tra los prejuicios, influir socialmente e inte-
ractuar directamente con sus seguidores. Y,
por supuesto, apelar a administraciones,
empresasy politicos, desde su conocimien-
to personal y sectorial.

No envano, y tal como detallaba uno de
los Gltimos estudios de IAB Spainy Nielsen,
el 47% de los usuarios considera que los con-
tenidos que comparten los influencers son
“muy o bastante creibles”, un 40% dice que
las redes sociales han impactado en sus de-
cisionesy el 45% consulta en sus perfiles an-
tes de comprar productos o buscar promo-
ciones.

JY laverdad?
Volvamos a la base de la piramide de Mas-

low. En ella, junto a la alimentacién, apare-
ce la homeostasis, un término éste que hace
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referencia al equilibrio de los sistemas del
organismo, que es necesario para su funcio-
namientoy, por tanto, para la supervivencia
delindividuo.

Y es esa homeostasis de la que carece la
comunicacion actual. Porque ese organismo
unicelularensutradicional jerarquiay con-
junto de actores (por no hablar de sus c6di-
gos, horariosy lenguajes) convive ahora con
uno pluricelular,cambiante, sin margenes ni
reglas, ilimitado en sus capacidades de di-
seminacion del mensajey autorregulado
por los propios receptores que premiany
castigan a los emisores (influencers) en fun-
ciénde larespuesta que den a las necesida-
des de suideologiay sus emociones, atin
mas cambiantes e impredecibles.

En esa falta de equilibrio, ;dénde encon-
trar la verdad? Es mas ;cémo hallarla sien
ese magma también sobreviven cientificos
y expertos que se abren hueco a codazos en-
tre las fake newsy claman en el desierto ofre-
ciendo bibliografia, sensatezy serenidad?;si
en ese ecosistema, los medios generales
buscan su lugar, haciendo suyos los rigores
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del clickbait para monetizar sus contenidos
y los medios especializados nos desganita-
mos dando voz a los portavoces a los que au-
toriza el conocimiento? Por no dejar de men-
cionar a los millones de influencers alimen-
tarios de toda orientacion, que son capaces
de cambiar los comportamientos dietéticos
de sus seguidores, demonizar a una indus-
tria o condenara una marca con unvideo en
directo desde el lineal del supermercado...

Tres investigadores de la Universidad del
Pais VVasco ponen el foco en su estudio “Di-
vulgadores, no influencers: comunicacion de
nutricionistas en redes” en cémo las redes
sociales se han convertido en la fuente prin-
cipal de informacién sobre alimentacién, es-
pecialmente entre los masjovenesy las mu-
jeres. Ajuicio de esos investigadores, esto
trae consigo “un mayor interés y preocupa-
cién sobre qué se cuenta, cdmoy quién lo
cuenta”. Constatan en su estudio que, desde
los profesionales de la nutricién, se subraya
“laimportancia de la coherenciay de la au-
tenticidad”, que puede ser dificil si se publi-
ca contenido patrocinadoy no se hace de for-
ma abiertay con condicionantes en el men-
saje.

La Universidad de Dublin publicaba hace
escasas semanas un estudio, junto con la
plataforma MyFitnessPal, en el que analiza-
ban el impacto de redes sociales como Tik-
Tok en las tendencias en el campo de la nu-
tricion. Segln sus resultados,sélo el 2,1%de
los videos analizados (67.000) tenia un con-
tenido correcto respecto a las directrices de
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salud publica en alimentacion. Por su parte,
Theo Lynn, catedratico de la citada universi-
dad irlandesa, apelaba a que “como comu-
nidad” se mejoren los “conocimientos sobre
salud digital”, lo que implica “ser conscien-
tes de la experiencia, los conocimientos, la
autoridad y la fiabilidad de la fuente”. La
cuestion de la verdad se nos presenta, por
tanto, como irresoluble, mientras no nos for-
memos como usuarios responsables de las
redes sociales, capaces de detectary com-
probar esa “fiabilidad de |a fuente”, que men-
ciona Theo Lynn.

Enundebate publico celebrado hace unos
meses, una agricultora con gran visibilidad
enredessociales nosinterpelabaa un grupo
de periodistas asegurando que, a diferencia
de nosotros, ella contaba la verdad. Una de
las periodistas presentes se revolvié, mas que
indignada, y defendi6 la labor de los profe-
sionales, una labor analiticay capaz de ver
todas las caras del poliedro de la realidad.
Efectivamente, ahi estaban sus respectivas
verdades...y la verdad, que no es ni una ni
otra, y tampoco excluyente. “Esta tu verdad,
miverdady la verdad”, dice el proverbio.

La fiabilidad de la fuente: el nuevo grial

Citando de nuevo a Rubén Villanueva, exis-
te la regla del 90—9—1: “el 90% de los usua-
rios leen uobservan, pero no contribuyen; el
9% de los usuarios contribuyen de vez en
cuando, pero otras prioridades dominan su
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tiempo;y el 1% de los usuarios participa mu-
choyrepresenta la mayoria de las contribu-
cionesy generacion de contenido”.

Las malas practicas comunicativas dentro
de ese1% son conocidasy estan de sobra de-
nunciadasy expuestas. Tratemos de cambiar
el foco. La propia Inteligencia Artificial, con-
sultada por ChatGpt, reconoce en esa funda-
mental minoria prescriptora ciertas cualida-
desateneren cuenta, como la promociénde
practicas sostenibles, la visibilidad de los pe-
quenos productores, la autenticidad del dis-
curso, la capacidad de sensibilizar a la socie-
dad o la actualizacion constante en tenden-
cias y tecnologia. Pero, scdmo reforzar su
fiabilidad y consolidar su perfil?

En una reciente entrevista con Taj Paro-
da, presidente del thinktank TAAS (Trust For
Advancement of Agricultural Sciences), me ex-
plicaba como consideraba fundamental ser
informativo y preciso en las redes sociales,
basarse en evidencias cientificas, mante-
ner un tono respetuoso, reconocery visibi-
lizar las distintas perspectivas, usar un len-
guaje sencilloy ser interactivo. Del mismo
modo, recomendaba a todo usuario que su-
mara a sus fuentes instituciones cientificas
y educativas, y que estuviera alerta ante las
que claramente defienden una inica agen-
da politica o ideolégica.

El propio cientifico y divulgador José Mi-
guel Mulet detallaba recientemente a Efea-
groque hay que preguntarse “en qué fuentes
se basa’ quien nos cuenta las cosas: “scita los
estudios? ;distingue lo que es una opinién
de un hecho?tiene capacidad para enten-
deresainformacion? También es importan-
te tener claro qué tipo de informacion es, si
esta patrocinada. Aqui tenemos el proble-
ma de que, a pesar que es ilegal, abunda la
informacién patrocinada enlaque nosein-
dica que es patrocinada”. Es decir, en ese nue-
vo ecosistema virtual y viral se entremezclan
tanto los actores (individuales, profesiona-
les, institucionales...) como los intereses (po-
liticos, econdmicos, comerciales...)

Segin datos incluidos en el articulo “In-
fluencers virtuales como parte del cambio:
politicay movimientos sociales” resulta que
en 2021se realiz6 unainversién publicitaria
en Instagram de 50.000 millones de délares
yque el valoren el mercado de los influencers
se estima en torno a los 16.000 millones de
délares. Este texto, publicado en el libro La
comunicacion para la paz ante los desafios glo-
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Perfil oficial de Agencia Efeagro | "Tu fuente de noticias veraces sobre el sector
agroalimentario en toda su cadena de valor" | Otros perfiles: mtr.bio/efeagro
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Desde Efeagro apostamos por la informacion

bales, también precisa que Instagrames la
red “elegida por los lideres de opini6n acti-
vistas para comunicarse con los usuarios, ya
que permite optimizar el compromiso”.
Ventas e ideologia. Economiay politica.
El filo por el que transcurre la fiabilidad...

De Efeagro a @Efeagro

Como medio de comunicacion tradicional,
laagencia de noticias agroalimentarias Efea-
gro se ha enfrentado en sus 30 afios de tra-
yectoria a sucesivos cambios del paradigma
informativo, con nuevos formatos, lengua-
jesy productos. Sinembargo, lairrupcién de
las redes sociales, y la figura de los prescrip-
tores en ellas, le han obligado a una refle-
xién profunda sobre su papel contra la de-
sinformacion.

Y ante el dilema de si ser activos o reacti-
vos, ha tomado la determinacién de luchar
y trabajar para convertirse en la voz de re-
ferencia, gracias a la profesionalidad de sus
periodistasy de su capacidad para evolucio-
nar sin perder ni un apice de la veracidad
de sus contenidos informativos. Con esa pre-
misa, ademas de sumar las dos vias de co-
municacion que copan todas las tendencias
periodisticas (podcasty newsletter), Efeagro
ha fortalecido su papel prescriptor en las re-
des sociales Youtube, Twitter, Facebook, Ins-
tagram, Linkediny TikTok.Y en ellas mante-
nemos una férrea defensa de la sensatez, las

fuentes verificadas, el lenguaje divulgativo
y la pluralidad de las opiniones, en las que
no hay cabida para la ideologizacién de los
alimentos, la falsedad consciente o la agre-
sividad con sus interlocutores.

Los tltimos datos de la penetracion de
Efeagroen las redes sociales sefialan que su-
pera los dos millones de impactos anuales,
en una progresion constante que demues-
tra que el compromiso con el periodismo éti-
co sobre el sector agroalimentario es una
apuesta de futuro. Defendemos en muchas
de nuestras comunicaciones putblicas que
somos el lugar en el que debatir desde la
sensatez.Y ésa es nuestra ventana de opor-
tunidad paraser unactorimprescindible pa-
ralograr esa homeostasis, ese equilibrio. Por-
que comprendemos las necesidades del sec-
tor y sus profesionales, entendemos los
desafios de todos los eslabones de la cade-
na de valor, estamos comprometidos con la
formacion y educacién del consumidor, de-
fendemos la visibilidad de las buenas prac-
ticasen sostenibilidad ambiental, econémi-
cay social,y somos capaces de aportar sen-
satez e informacidn veraz en situaciones de
crisis alimentaria.

Ensuarticulo “Descubriralos influyentes
del sector agrario: Aprovechamiento del
analisis paraidentificara los principales co-
municadores en lacomunidad agricola”, Ta-
depalli Yamini reflexiona sobre ese trabajo
conjunto entre las organizaciones agrarias,
los responsables politicos y las personas in-
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frente al prejuicio social; hacemos comunidad
con todos los agentes del sector
(extendiéndolo a la industria, la distribucién,
las administracionesy la ciencia), pues la
seguridad alimentaria es inviable sin el
trabajo de cada uno de esos eslabones de la
cadena de valor; somos el escaparate de las
mujeres y los jovenes en el territorio rural, de
las buenas practicas, de la modernizaciony la
digitalizacion del campo, de sus reclamaciones
y desafios; logramos hacer virales sus éxitos y
propuestas, sus manifestacionesy protestas,
sus premios y reconocimiento. Les damos cara
y voz en nuestros videos

fluyentes en redes sociales,y que puede “am-
plificar suimpactoy promover cambios po-
sitivos en las comunidades”.

Y ahi es donde Efeagro hace convivir, en
sus contenidos plblicos en redes sociales,
las cinco preguntas irrenunciables del pe-
riodismo con las respuestas a las que nos im-
pulsanesas 5V antes citadas: vulnerabilidad,
vinculacién, visibilidad, viralidad y video.

Reflexiones finales

Desde Efeagro apostamos por la informacion
frente al prejuicio social; hacemos comuni-
dad con todos los agentes del sector (exten-
diéndolo a la industria, la distribucién, las
administracionesy la ciencia), pues la segu-
ridad alimentaria es inviable sin el trabajo
de cada unode esos eslabones de la cadena
devalor; somos el escaparate de las mujeres
ylosjovenesen el territorio rural, de las bue-
nas practicas, de lamodernizaciény la digi-
talizacién del campo, de sus reclamaciones
y desafios; logramos hacer virales sus éxitos
y propuestas, sus manifestaciones y protes-
tas, sus premios y reconocimiento. Les da-
mos caray voz en nuestros videos.

El futuro de la comunicacién agroali-
mentaria es el del equilibrio, el que se logra
con el trabajo conjunto de periodistas, in-
fluencers y comunicacién corporativa secto-
rial por un sistema sostenible de produccién
de alimentos. |
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permite dejar en flotacion la lanza, y de ese 0 .° el rastrojero y usando el Cruise Control, el
modo el tractor tan solo tira del apero. @ . ;\:ﬁ @ autoguiado busca la linea, y el conjunto mo-
Durante la prueba y ya dentro de la cabina 'A .. tor-transmision busca llegar a la velocidad
del tractor, llama la atencion el nivel sonoro ' i.wo objetivo de la forma mas eficiente posible,
de la misma ya que suena mas el aire acon- evee bl -1

- haciendo una labor de profundidad bastante
dicionado que el propio motor. EI T7.340 DESCUBRELO:d grande, moviendo mucha tierra y todo ello

Auto Command incorpora el nuevo reposa- '. ﬂi\‘." Y y sin que el motor apenas alcance las 1.700
brazos SideWinder Ultra, que esta ajustado r.p.m., sin llegar a la potencia maxima dispo-
de tal forma que tenemos la funcion de ba- @ P * nible.

Lo

jada y subida del apero en la palanca multi- . De este modo con una sencilla prueba sobre

funcién. Gracias a la cual, sin necesidad de el terreno se aprecia como el T7.340 Auto
mas, configuramos la suspension delantera, Command es un referente en los tractores
en este caso en normal, y la suspensién hi- de alta potencia, siendo capaz de mover con
draulica de cabina en el ajuste blando para poder trabajar en soltura semejante apero, trabajando a altas velocidades con to-
campo de manera confortable. tal comodidad en cabina, tanto por ergonomia de manejo como

Con una velocidad objetivo seleccionada de 8 km/h, bajando por confort del operador.





