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El Programa de Adiestramiento de Extensionistas en Comunicaciones (ADZCO) ;
fue producido originalmente por el "National Project in Agricultural Com- ‘
munications", East Lansing, Michigan, E.U.A., Registrado en 1956 per la - ;
"American Association of Land.Crant Colleges and State Universities", A——
daptado por el Instituto Interamericano de Ciencias Agricolas de la Orga- )
nizacién de Estados Americanos, bajo los auspicios de la "International -
Cooperation Administration" de Estados Unidos de Norteamérica. Er la adap
tacién colaboraron el Proyectc 39 del Programa de Cooperacién Técnica de-

la OZA y las Universidades de Costa Rica y Puerto Rico. ‘
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UNIDAD I - BASES DE LA COMUNICACION
Seccibén 4 - El1 Proceso de la Comunicacibn

INTRODUCCION GENERAL A ESTA GUIA

Esta seccibén esta disefiada primordialmente para ensefiar conceptos bésicoe
en el planeamiento de esfuerzos de comunicacibén eficaces. El extensionista
necesita transmitir muchos mensaaes importantes a numerosas personas. Por
consiguiente, debe saber qué factores contribuyen a la eficacia de los mensa
jes y qué métodos de comunicacién pueden producir los efectos deseados, con
&l minimo gasto de esfuerzo, dinero y tiempo.

Esta seccién esta’ dividida en tres partes.

Parte I, a) se estudia como trabajar con la seccidén 4 en su totalidad; b)
se provee una serie de eJePClClOB para lograr el "envolvimiento" de los parti
cipantes y su participacién activa. En esta parte I también c) se presentan
sugerencias sobre la conduccidn de ejercicios de planeamiento de comunicacio-
nes en un programa de adiestramiento.

Parte II, en esta parte, a) se establece la importancia central del concep
to de PROCESO; b) se presenta la médula de la base tedrica del Proceso de la
Comunicacién y c) se sugieren uno 6 mds procedimientos para ensefiar cada uno
de los conceptos principales. Algunos de los conceptos que intervienen en el
Proceso de la Comunicacidn son tratados en esta gufa con quizés mayor detalle
del que el instructor desee utilizar. Por otra parte, para aquellos instruc=-
tores que desean ampliar ciertos conceptos, se proveen referencias bibliogré-
ficas (materiales de consulta).

Parte III, el propbésito de esta filtima parte es esencialmente aplicar los
conceptos desarrollados en las dos partes anteriores, al planeamiento y egecu
cién de comunicaciones en Extensibn.
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PARTE I

‘ Esta parte contiene las siguientes materias:

l. Propbsitos de esta Guia
2. Ejercicios para "envolvimiento'

3. Asignacibén del problema de planeamiento
de comunicacién






PARTE I

PROPOSITOS DE LA GUIA
"EL PROCESO DE LA COMUNICACION"

Podemos decir que el propdsito de esta seccibén, especificamente, y del
Programa ADECO en general, es suministrar una serie de situaciones de apren -
dizaje en las cuales aquellas personas dedicadas al planeamiento, ejecucidn
Yy evaluacidén de programas de comunicacibéng en extensidn agricole,puedan
tener la oportunidad de:

l. Desarrollar su habilidad en identificar y analizar necesidades y
problemas.

2. Desarrollar su habilidad en sintetizar soluciones para los proble
mas identificados y analizados.

3« Desarrollar estas habilidades de andlisis y sintesis con respecto
a conceptos de comunicacién.

k., Desarrollar el interés y la habilidad de aplicar estos procesos y
conceptos a sus propias situaciones, tanto profesionales como per
sonales.

ENFOQUE BASICO PARA EL ADIESTRAMIENTO EN COMUNICACION

Los programas de adiestramiento en comunicacién son - & pueden ser =-
excelentes demostraciones de lo que se entiende por "proceso", "comunicacibn'",
y "comunicacibén como proceso'". En este sentido, los métodos y materiales de
ensefianza que se incluyen en estas gufas no constituyen patrones fijos & ri-
gidos, sino s86lo orientaciones generales. El instructor debe adaptar estos
conceptos y métodos a la naturaleza de la situacibén y a las caracteristicas de
su pfiblico de modo de ajustar el curso a los participantes, y no éstos al
molde del curso.

Para poner en practica lo que uno mismo predica, el instructor de comunica
cién debe concentrarse sobre todo en los objetivos, y no tanto en los métodos,
los cuales deben ser constantemente revisados y adaptados. Eso si, el ins=-
tructor debe esforzarse en conseguir atencién e interés, asi como en crear
situaciones en las cuales los participantes puedan adquirir por su propia ex-
periencia (y no por "magister dixit") los conceptos necesarios para entemder
la esencia de este curso.

Otro punto importante: la experiencia ha demostrado que el instructor con-
sigue mayor participacién en las discusiones y una aceptacién més facil de
nuevos conceptos al comienzo del curso, si brinda a los participantes oportu-
nidades de participar en ejercicios, demostraciones y tareas gue estin fuera

de las preocupaciones profesionales corrientes del participante. El énfasis
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mayor en los comienzos del programa debe estar dirigido a crear una atmdésfera
favorable a la resolucidn creativa de problemas, as{ como al aprendizaje de
las herramientas necesarias para resolverlos. En esta etapa los problemas han
de escogerse fuera del area profesional de los participantes, pues cuando
estos trabajan en su propio material a esta altura, los "egos" individuales

se ponen a la defensiva y los estudiantes dejan de asimilar y aplicar mucho de
lo que se estad discutiendo.

AUXILIARES DIDACTICOS SUGERIDOS

En los casos en que se mencionan auxiliares didicticos en los respectivos
planes de clase, se ha tratado de indicar el margen de posibilidades para
cada auxiliar. Por ejemplo, un material visual puede ser presentado como di=-
bujos en la pizarra, & en un portafolio grafico preparado de antemano, § en
una secuencia de franeldgrafo, 6§ en una serie de transparencias (fotogramas),
8 bien como dibujos en un caballete p#btapapeles.

Ilustraciones obtenidas de la realidad local pueden reemplazar algunas de
las ilustraciones usadas en varios lugares de esta seccidén. De paso, el ins-
tructor debe echar mano a toda oportunidad de usar ilustraciones y ejemplos
locales, § bien de obtenerlos de los mismos participantes.

MATERIALES DE CONSULTA

Los articulos contenidos en los tomos I y II de las LECTURAS DE CONSULTA
"ADECO" publicados por el Instituto Interamericano de Ciencias Agricolas de la
OEA, son una fuente extremadamente valiosa para los instructores encargados
de enseflar esta seccidén. Ademis, se recomienda,‘ particularmente los libross

BERLO, David K. = THE PROCESS OF COMMUNICATION. New York: Holt, Winston
and Company, 1960.

KLAPPER, Joseph T, - THE EFFECTS OF MASS COMMUNICATION. Glencoe: The
Free Press, 1960.

Ademas, de estos materiales basicos sobre contenido y metodologia, los
siguientes libros y manuales seran particularmente itiles para el instructor
interesado en desarrollar nuevas técnicas de "envolvimiento" y presentacién:

LEE, Irving J. and Laura L. HANDLING BARRIERS IN COMMUNICATION: Lecture-
Discussions and Conferee's Handbook. New York: Harper
and Brothers. 1956.

HANEY, William V., COMMUNICATION: Patterns and Incidents. Homewood,Ill:
Richard D. Irwin, Inc. 1960.

KRECH, Davié, and Richard S. CRUTCHFILLD, ELEMENTS OF PSYCHOLOGY. New
York: Alfred A. Knopf. 1959.

BYRNES, Francis C. COMMUNICATION TRAINING. East Lansing: National
Project in Agricultural Communications. 1960.
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EJERCICIOS PARA "ENVOLVIMIZNTOY

El progreso hacia los objetivos sefialados anteriormente puede facilitarse
introduciendo en el programa, EN MOMENTUGS OPORTUNOS, una serie de ejercicios
y tareas que van de lo mas simple a lo complejo. Estos problemitas se basan
en el hecho de que uno de los mayores obsticulos para que el ser humano cambie
su comportamiento, es su marco habitual & convencional de percibir a las per=-
sonas, los acontecimientos y el milndo fisico. Para poder hacer de una persona
un comunicador competente, ella debe desarrollar flexibilidad y habilidad en
analizar situaciones y problemas nuevos, y en producir soluciones originales
para los mismos. Cada uno de los ejercicios siguientes puede servir para
"sacudir" a la gente de sus formas convencionales de percibir problemas.

Recuérdese, no obstante, que no se trata de una funcidén de prestidigitacién
orientada a mostrar a los participantes cuan "astuto" & "inteligente' es el
instructor, sino de recursos para conseguir la participacidn mental activa de
los estudiantes. Como tales, estos ejercicios deben servir solo de trampolin
para impulsar discusiones analiticas bien productivas.

ae Problemas simples

PROBLEMA DE NUEVE PUNTOS
2
Comenzando donde usted quiera, dibuje.,lineas rectas que pasen a través de
cada uno de los nueve puntos, pero sin leventar el lApiz del papel A u aadkwu'dqy

vtes 74s Lo
o o N M,&M.

Comentarios: Estos nueve puntos producen la sensacién de un cuadrado, lo
que es un obsticulo para lograr la solucién. Haga que todos trabajen hasta
que dos de ellos lo puedan resolver de primeros. Luego, invite a uno de los
dos a mostrar en la pizarra & caballete portapapeles, cémo fue que &l resol-
vid el problema. Una vez logrado esto, haga pasar al segundo y pfdale lo
mismo, pero superponiendo su trabajo sobre el anterior, empleando para ello
tinta 6 tiza de diferente color y haciéndolo en forma contraria a la empleada
por el anterior. Observe la dificultad que se presenta una vez que ya se habia
obtenido el resultado en otra forma.

PROBLEMA DE LOS DOCE FOSFOROS (CERILLAS)

Si se dan tres columnas de palillos de fésforos & cerillas, con tres pa-
lillos en cada columna, c¢bémo podran distribuirse tres palillos adicionales
entre las tres columnas en forma tal que cada columna horizontal y vertical
disponga de cuatro palillos,

El Problema La Solucién

\
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PROBLEMA DE LOS SEIS FOSFOROS (CERILLMS)

Distribuya 6 fésforos entre cada persona. Pidales hacer cuatro triangulos
equilaterales, empleando los seis palillos. Todos los extremos deben tocarse
unos con otros. No se permite doblar &§ quebrar los palillos.

Soluciédn: Construya una pirdmide. Pocas personas liberaran su pensamiento
hasta llegar a la tercera dimensién de este problema.

A
/]
A

R

Distribuya las pruebas ( /N ) boca abajo. Pida a los participantes que
observen las reglas que aparecen en la parte superior de la pagina, una vez
que den vuelta a la misma. Digales que dispondrédn de dos minutos para com=-
pletar la pruebae.

PRUEBA DE ARITMETICA

Solucién: Por lo general varias personas descubriradn la clave para resol-
ver los problemas mas rapidamente; la mayoria los resolvera en la forma co-
rriente 6 convencional, siendo para ellos insuficientes los dos minutos sefia-
lados para terminar la prueba. La clave para completar Mipidamente radica en
el trabajar los problemas de suma primeros, luego los problemas de divisidn,
etce

DEMOSTRACION DEL IMPERDIBLE (GACILLA, ALFILER DE SEGURIDAD} o PE em(cﬂo)

Forme pequefios grupos y pidales a“us componentes que encuentren un resor-
te entre una gran variedad de articulos, entre los cuales se deben incluir ga-
cillas (alfileres de seguridad). A menos de que se les sefiale, la mayorfa no
relacionard W la gacillaY¥con el resorte,

g e juncke

EL PROBLEMA DE LA RATONERA

Generalmente limitamos nuestro razonamiento cuando definimos problemase.
Esto se puede demostrar pidiendo al grupo que haga algunas sugerencias sobre
cémo construir una ratonera mejor, luego de mostrarles una ratonera de tipo
corriente como las de tablilla con resorte. Una vez que disponga de tres &
cuatro ideas,, libr de 1 o

Luego pidales/ que hagan sugerencia cémo seHuede uno librar, de los ratones.
S %
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PRUEBA DE ARITMETICA A

Dispone de dos minutos para completar los siguientes problemasl

de aritmética. En estos problemas un méas G)significa multiplicar, el signo

(:) indicard »e=seontvevtepmimses sumar y el signo de menos (-) indicarf divi=-

dir; ehswsesessepe el signo multiplicar (x) significara restar.

siguientes problemas siguiendo las instrucciones:
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IDENTIRICAR LA BOLA DIFERENTE

A usted le entregan 6 bolitas del mismo color, forma y tamafio. Pero ZAMa—

A e———

de ellas es ligeramente més pesada que las demas. Se trata de identificar
cudl es la bola diferente. Para ello, usted cuenta con una balanza de
platillo. El problema esta en identificar la bola diferente usando la ba-
lanza solo DOS VECES.
Solucidn:

w
Primera pesadat: a. colocar 3 bolitas en iyplatillo
Yy 3 en el otro.
b. desechar las bolitas del lado
mas liviano.

Segunda pesada: c. de las 3 bolitas que nos quedan,
separar una.

d. de las 2 restantes, colocar 1 en 0
un platillo y la otra en el otro
platillo.

e. 8i las dos tienen igual .peso, la
bola diferente es ﬁgagéﬁrad. .an
sk, Si hay diferencia de peso, la
bola més pesada queda identificada.

B. EJERCICIOS DE PENSAMIENTO CREATIVO

En lugar, 6 ademas, de problemas a resolver en forma individual, el ins=-
tructor puede utilizar el método SPC, 6§ "sesidn de pensamiento creativo',
Informacidén sobre como lograr una buena SPC puede encontrarse en las siguien-
tes referencias:

OSBORN, Alex. '"Applied Imagination"., Scribners & Son, 1954,

NPAC, "Creative Farm Shows'", Editag#o por Dwight Fairbanks y Frank Byrnes,
1956

En la gufa "Técnicas de Grupo" (ADECO, Unidad II, Seccién 3), se explica el
procedimiento a seguir,






La prActica del pensamiento creativo puede ser sobre cualquier materiae.
fines de demostracidn se puede usar lo siguiente:

1.

2.

3e

ENUMERE 15 FORMAS DE USAR EL PAPEL LIJA.

ENUMERE

ENUMERE

Afilar lapices

Mantener una alfombra en
su sitio

Limpiar ollas y peroles
Amarrarlo a los zapatos
en un dia de nieve
Raspar barnices

Borrar errores mecanogri
ficos

Emplearlo en el franeld-
grafo

Sacar color en las meji-
llas

10 FORMAS DE USAR UNA BROCHA DE PINTAR,

Limpiar maquina de coser
Lavar la cortadora de
pasto del jardin

Golpear al gato

Humedecer tapas de sobres
Hacer cosquillas a un
amigo )

Aplicar pintura

Aplicar pasta

Limpiar rincones

TODOS LOS USOS POSIBLES DE UN

Pisa papel
Anclar un bote

Mantener abierta una puerta

Construir bibliotecas
Hacer un camino
Construir macetas
Construir una verja

LADRILLO.

EJEMPLOS:

Raspar pintura
Encender fésforos
Limpiar uilas
Alisar superficies
Limpiar llantas blancas
Sacar empapelado
Limpidar zapatos
Recortar figuras

Recortar figuras
de niiios

EJEMPLOS:

Humedecer estampillas
Desempolvar muehles

Limpiar maquina de escribir
Aplicar tinte blanco a los

zapatos

encerados
para juegos

Para

para juegos

Limpiar lentes de una céimara

Aplicar barniz

EJEMPLOS:

Construir una casa
Lanzarlo contra un perro
BEscribir en el pavimento

Sostener bafiadera de pijaros

Servir de patas de mesa
Bordear un jardin
Adoquinar una calle






BREVES CASOS DE ESTUDIO

Otra forma de conseguir "envolvimiento" es usar casos de estudio relaciona-
dos con el proceso de la comunicacién. Informacién sobre uso de casos de es=-
tudio en reuniones de discusidn puede hallarse en la gufa "Té&cnicas de Grupo",
Unidad II, seccidén 3, pdgina II-3-A-26,.

Informacidén sobre como preparar un caso de estudio, se encuentra en las
LECTURAS DE CONSULTA DEL ADECO, tomo II, pagina 292.

A titulo de orientacibén, se incluye al final de este segmento los casos de
estudio "Un Africano en los Estados Unidos", "La muerte de la Sra.Paz'", '"La
Invasibén de los Marcianos" y '"Marta y el plato de zapallos".

ASIGNACION DEL PROBLEMA DE PLANEAMIENTO

Ninguno de los ejercicios y problemas presentadozﬁrriba es un substituto
adecuado para un ejercicio (8§ serie de ellos) de pléneamiento de comunicacio-
nes, a ser realizado por pequefios grupos § equipos de trabajo durante el curso.

Se sugiere que a esta altura del curso se distribuya a los participantes
los datos de la situacidn-problema que més adelante resolverén, de modo que
vayan estudidndolos con suficiente detenimiento. Al final de este segmento
se incluye una situacién-problema que puede ser usada por el instructor co-
rrespondiente como orientacién para construir su propia situacién-problema.

Para aquellos instructores que deseen producir su propia situacién-problema,
se incluyen las siguientes sugerencias.

1. Consideraciones bésicas

a. Las situaciones=problema deben estar relacionadas con las habilida-
des e intereses del grupo de adiestrandos. Es dificil preparar un
problema que sirva al mismo tiempo para futuros instructores y para
agentes de extensidn de campo. Las tareas de comunicaciédn de ambos
grupos son diferentes.

be El problema debe rfeflejar circunstancias generalmente familiares
para la mayoria si no para todos los participanteses El tipo de agri-
cultor incluido en el problema, por ejemplo, debe corresponder al
corriente en la zona.

2 Diferentes tipos de situaciones-=problema

Es de desea® que los futuros instructores no dejen que el ejemplo de
situacidn-problema que se da en esta gufa, les impida percibir la infinita
variedad de situaciones que pueden presentarse a los participantes en el
campo de las comunicacionese Cualquiera de ellas puede ser objeto de anilisis
para planear una solucién adecuada. Ejemplos:






Qe

be

Coe

d.

Situacidén en la cual el problema consiste en hallar técnicas, ca-
nales y redes de canales que faciliten la comunicacidn de los agri-
cultores hacia Extensidn.

Situacidén en la cual uno de los problemas fundamentales comprende
la comunicacidn dentro del Servicio de Extensidn; es decir, entre
los diversos miembros, oficinas, & divisiones del Servicio. Ejem=-
plo: entre directores y supervisores, supervisores y especialistas,
supervisores y personal de campo, agentes de campo y oficina de
informacién, etce.

Situacidén en la cual se trata de conseguir una cierta accidén en una
comunidad y el extensionista no consigue acuerdo en la definicidn
del problema a resolver, por parte de los diversos grupos que parti-
ciparan en la accién. (Ver Estructura de Accién Social, gufa "El
Proceso de Grupo'", Unidad I, Seccibn 3).

Situacién que esencialmente consiste en llevar a cabo un programa
de extensién ya decidido en una poblacién grande, parte de la cual
estd en cada una de las etapas del Proceso de Difusidn -- conoci-
miento, interés, evaluacidn, ensayo, y adopcibén (Ver "Proceso de
Difusibn", en la gufa "Proceso de Grupo", unidad I, seccién 3 ).

Cualquiera de las situaciones que se presentan en el cumplimiento
de una tarea educativa especifica, tal como cambio de actitud hacig
los maices hfbridos, adopcibén de un nuevo sistema de rotacidn de
cultivos, etc,

3e Como administrar los ejercicios

Qe

b.

Organice el grupo total en equipos de 5 a 7 miembros cada uno.
Haga que cada grupo sea lo mas heterogeneo en intereses y especia-
lidades que sea posible. Si se trata de un programa de adiestra-
miento de mucho tiempo, un mismo participante puede formar parte
de varios equipos sucesivos.

Asigne el 6 los problemas ANTES DE PRESENTAR las materias & concep
tos relacionados con su solucién. Insista en que los participantes
lean la situacidn-problema y se familiaricen con ella. De esta ma-
nera, el participante iré& relacionando los nuevos conceptos que va
aprendiendo, a los aspectos del problema (s).

Al comienzo del programa de adiestramiento puede convenir asignar

a los equipos uno & dos problemas de planeamiento bastante simples,
cuya solucidén pueda completarse en un tiempo relativamente corto.
Estos problemas sirven al instructor como referencia al introducir
nuevos conceptos, y le permiten ligar conceptos mis 6 menos abstrac
tos a casos § ejemplos concretos con los cuales los participantes
ya estén familiarizados,.






Ce

d.
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f.

Varie la forma en la cual las soluciones deben ser presentadas §
informadas al resto del grupo. (Deje bien claro que la presenta
cidén y defensa de una solucidn por parte de un equipo es TAMBIEN
UNA TAREA DE COMUNICACION),

Recuerde, la mayor parte del verdadero aprendizaje tiene lugar en
los grupos pequefios (equipos) -- en el proceso de definir el pro-
blema, imaginar soluciones alternativas, y establecer criterios
para arribar a la solucidén definitiva. Consecuentemente, reserve
bastante tiempo en el programa del curso para gue los grupos se
reunan.

Una vez que las soluciones han sido completadas, e informadas al
resto de los participantes por cada equipo, provea amplio tiempo
para revisidén y critica colectivas. Aseglrese de que estas sesio
nes sean percibidas como fuentes de satisfaccidén por los partici-
pantes., Manténgase alerta sobre las criticas emanadas de los par
ticipantes, pues ellas son una valiosa informacidén sobre el grado
en que ellos estan asimilando los nuevos conceptos. Este es un
momento propicio para que usted corrija interpretaciones equivoca-
das (distorsiones) que se han formado en las mentes de los parti-
cipantes,

No se canse de insistir, tanto al entregar el problema, como al
discutir las soluciones presentadas por los grupos, en que este
ejercicio no tiene por dbjeto resolver perfectamente el problema

técnico (agricola, ganadero, econdmico, etc.), sino de resolver
el problema de comunicacidn envuelto en la situacibne
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Turrialba, Costa Rica BASES DE LA COMU-
NICACION
PROGRAMA DE ADIESTRAMIENTO DE EXTENSIONISTAS Seccibn 4 -
EN COMUNICACIONES (ADECO) EL PROCESO DE LA
COMUNICACION
Ejercicio de Pla-
neamiento

/”f INSTITUTO INTERAMERICANO DE CIENCIAS AGRICOLAS DE LA OEA UNIDAD I -

INFORME DE LA INVESTIGACION SOBRE EL
DEPARTAMENTO NUEVA HOLANDA

El Departamento Nueva Holanda tiene por capital a la ciudad de Barfie La
capital tiene 57.000 habitantes y esti situada aproximadamente en el centro
del Departamento. Nueva Holanda comprende 16 distritos, con una superficie
promedio de 360 kildémetros cuadrados. La superficie total del Departamento
es, pues, de unos 5760 kildémetros cuadrados.

Dentro de Nueva Holanda estin situados los siguientes centros comerciales:
Alma, San Pedro, Miravalles, Viento Fresco, Villaverde, Rio Blanco, Candelaria,

¥ Y Azul y Agua Caliente., El numero de habitantes en estos centros fluctfia entre
5.000 y 10.000 habitantes.

La mayor parte del suelo del Debartamento es areno=-arcilloso., La topogra-
ff{a es bastante plana. En la parte norte del Departamento hay muchas colinas
de suelo areno-arcilloso. En la parte sur-oriental los suelos en su mayoria
son arcillosos y los terrenos suavemente ondulados.

Hay 2.518 fincas en el Departamento, de las cuales 1513 son de produccidn
comerciale En un censo de hace 5 afios se indicaba la existencia de 2,703
fincas. De la superficie total del Departamento, que es de 181,440 hectéreas,
el 73.5% estd dedicado a la agricultura. Aproximadamente 100.835 hectareas
son propiedad de agricultores que trabajan sus propias fincas. El tamaiio pro-
medio de las fincas es actualmente de unas 53 hectireas; hace 5 afios era de
50 hectéreas.

\S' La poblacién del Departamento es homogénea; los habitantes son descendientes
de los primeros pobladores que fueron el resultado de la mezcla de espafioles e
indios. Sin embargo, en el censo de 1950 resultd que un 4,7% de la poblacibn
no era nacido en el pais y un 2.1% era de la raza negra. El mismo censo indi-
¢d que un 33% de la poblacién total no sabia leer ni escribir y que el prome=-

dio de instruccidn escolar era de cuato (#o) gradoe.
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AGRICULTURA Y GANADERIA

El afio pasado los agricultores de Nueva Holanda gastaron 339.381 pesos en
la compra de maquinaria agricola; 1.439.763 pesos en la contratacidén de mano
de obra{ 1.987,986 pesos en la compra de alimentos para el ganado; 2.001,976
pesos en la adquisicidén de ganado y aves; 425.510 pesos en semillas y abonos,
y 465.886 pesos en combustibles.

Hubo vacas lecheras en 1828 fincas. Hubo un total de 18.253 vacas y bece=-
rras, determinando un promedio departamental de 10 cabezas por finca. De in-
cluirse solamente las fincas comerciales, este promedio seria mids alto por
cuanto muchas de las otras fincas (las de agricultura de subsistencia) sblo
tienen una 8§ dos vacas. La venta de productos de lecherfia de 1.171 fincas
arrojé una venta por valor de $4.106.764, cifra de la cual $3.584.792 corres-
ponden a ventas de leche entera & sin desnatar.

Hubo un total de 13.461 cerdos en 857 fincas. Y hubo 7.564 ovejas y cor-
deros en 127 fincas. La venta de aves y de productos avicolas representd
S54?7.372 pesos, cifra correspondiente a 1.098 fincas. La venta total de legum-
bres ascendid a $319.112 y las ventas de mafz llegaron a $1.065.265 en tanto
que las ventas de trigo arrojaron un total de $814.637.

Si se separan las fincas comerciales de las otras fincas, el cuadro del

afio pasado fue asi (en cuanto a aquellas fincas que tuvieron productos para

vender):
Fincas residenciales
Fincas de explotacidn parcial
comerciales por duefios residentes

en ciudades

Venta total de productos

N° de fincas 1.513 817
Valor 8 707020771 8 5"’00193
Venta_de ganado
N°® de fincas 1.126 338
Valor $ 1.086,982 84,805
Venta de Productos de
Lechesia
N~ de fincas 986 185
Valor $ 3.978.853 $ 127.911

Venta de Aves y de

Produgtos Avicolas
N de fincas 755 343
Valor $ 456,516 $ 90.856
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Departamento Nueva Holanda
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La industria lechera es la principal empresa agricola de Nueva Holandae.
Ella representd el 49% de la renta bruta del afio. La mayor parte de la leche
se consume en la capital, Barfie Los costos de alimentacién y mantenimiento
de las vacas han sido altos, pero el prondstico de los expertos es: "La pro-
duccidn de grandes cantidades de forraje a precio mis bajo favorece una fuerte
produccidn lechera. Lo mismo ocurre con los precios més favorables para los
productos lacteos que para cerdos y ganado de carne'.

'

Por otra parte, el precio de la leche ha bajado de un promedio de $4.40 los
100 kilos en 1951 y $4.64 en 1952 a $4.00 durante los filtimos 3 afios. La pers
pectiva al respecto es que el precio se mantendri estable en esta ultima cifra.

El afio pasado la produccibédn promedio por vaca era de 3,000 kilos de leche
por afio. Los cdlculos del Servicio de Extensidn indican que una produccién
promedio por vaca de 3,500 kilos de leche serfa un rendimiento econémico. Hay
algunas vacas en el Departamento que actualmente producen bastante més que los
34500 kilos por afio.

El hato promedio tiene 10 vacas. La Estacibédn Experimental Ganadera del De-
partamento Nueva Holanda ha demostrado que una unidad de produccién més efi-
ciente se consigue asignando més de 20 vacas por hombre,

El rendimiento departamental promedio de maiz durante los 5 filtimos afios
fue de 3 toneladas por hectfrea. Sin embargo cada afio algunos agricultores
del Departamento Nueva Holanda lozraron rendimientos superiores a las 4 tonela-
das por hectérea.

La mayorfia de las fincas lecheras produce alrededor de 2 toneladas de heno
por vaca. Una produccién mayor de forraje en la finca misma ayudarfa a bajar
los costos de alimentacibn. Se recomienda un promedio de 3 a 4 toneladas de
heno por vaca.

S8lo el 10% de los animales lecheros del Departamento estln inscritos en
el programa de registro de produccibén individual de la AMGL. + El Director
Departamental de Extensién dice que podriamos expandirnos para atender el 25%
de las vacas an este respecto y proporcionar alguna otra forma de control de
produccidn para todos los demés hatos.

El 60% de las vacas que parieron el afio pasado habfan sido cruzadas con
toxros de razas conocidas. MAs o menos la mitad de ellas fueron fecundadas
por inseminacibdn artificial. Cerca de la mitad de las vacas parieron entre
julio y diciembre. En s8lo 20% de los hatos se vacunan las terneras contra
la brucelosis.

S6lo un 4% de las fincas lecheras del Departamento disponen de tanques
enfriadores para la leche, Existen 4 plantas lecheras que compran leche a
los finqueros. Estas plantas pueden trabajar €on cantidades mayores de

+ Asociacidén de Mejoramiento del Ganado Lechero.



shnrsfol svonis odnmarn.3 €.+ &
E snic Too

=

pRodne Lecitnit. 2l ze gyonoul sl

eiiis Lo Adumd sorcuw gl 90 08 Le d¥naces SISO

SRLdle oL TVTERn 0L WfIn. G Lsdior Y Fa

" o 0020200017 Ly YUY (u04lA Obie fmed 850V re 4 S
GUn ITE Gad m0sn vyl 2T &Y oluedl & SLeYi0l er e idniu cenmst, 8b ad

500 SIS0 pouST Dui L wh. rosooenl ol et eruuso ot 0w esiorwal alio0isl or
3

-
-

<
3

"
~

. ~
TR 9u OF L W) T Lo i 20adupdl 2odog oec
~
WoBTJO toa

- s . ~ - S ' - 5 “ \ . ;
0Ny ¢ oL vaadly zol st i DD g S oL qtn #3640 7L Lol e 8ot el

L]
NN N . .
estlin ity py b sdie Saboeore 00 v Le oy By Glon eet L xVITL T
- . N N . ~ <. ,
et oL GD0er 4 po0v 0 DIfwrLig 0 s ude il ouses.: ofin L.
. . N . ~
CHLOT e e Ll cdi v oLt wvgel o8 Folaolio ool s0 i zoOr

Lwduoo . oriiLiie sl oanaLl s ol U e v £08Y 0T O Rl
IR ARG ) PO I ¢ S 24 VS VRN LIV GuP IS0 ¢ R RRNNoRT S M CICY SF RIS SULIECIE S S PY - B PSRN

eDLE 1O &u

cnoll oloecore oden do "

. ' oy . TNk Foee . P P T
L2 RGNS BAR She N DN SR GEN TR PAI o CHIBN B () (LA ooy (VS e

-fe o adicog. 0o b Lo LT Ly agn oo

RN SERRVTERRY £ 541 B S ERNGR, ST
o MIGL o Gnvav OS en LIt ol w2 sul Lol sl 3t Lo

POVIICTR

O MO LKL el L.
2oepfexod & ¢l au
voen i odnwusd i ol Ja.

)
oogEdocd e oz,

Jo ;. 7 C eyt LY . N
00h 2unEd IR Lol o9Zusay, o loa 80 OFncoTc

SooL oLy o wowur f [T NCE TR O e 0Id P

Ionouet oL ooulsio

NI v wosarned S e rol weely aon, o aevinen Ll 2eToelh R SRSV £ e SERRRRITIN

o roa PR 3 A RPN . S R TP e e e e
1., o O T B ST S T v PO G 2SN N & S ¢ R P IR IR S S . )
. . : . S ; . : . \ . .
L, SRR 5 SO T [SVC RN S S TR0 R0 S RS SRR L] PRISTES I SRV G B S RV FU T ':
¢ 5DV L v
-~ - r r ~
t AN o boe ouy R LA vivanes =l Ly Lo al oL [« ol
IS TAES RO SR | roe il ' ro I . 4O ' oLl vy A AR S ,
. . . . ~ . h . ‘- - r
R £ T J N K WU S SRS SN 5 SRR S L AT AR S L A
IRt SR AL RS S S RIS TR ol SRR s (7 S SRR DY) oLt Ly wde s e L 0oy L :
ol 7 o *
. e SR B AR STo N <N SREAPUN SRS AL IILERY AT L 'yi
. Loeei e s . - c . .. L \
[ SRS R A R 0 r w O 20 2 NEECIEES SRR RUR AFN} [N v f -9 NV r

. N ' . . .
¢ IR S ; S oo 3L« CVESL gl DT D LD L |
N .
PR ST C UL UL I N CETON SURTL! S : : D e I T N N SRR e il i 4 .
TR RS AN ".‘.

N . o ) ‘ .
WOt o ot SdL osase s e Lol estwononf ccomi? o4 s o8 sy ool

N VA R I : SEVCANURNNE SHINS SE ety LT EwEo o, T LIe
& L IaT ) RIS CUNNNEL> BRETLS SeRE P tl: B SRl NS TP e 20w I LT Lol
e VLTI VG L L) el o oLt v HOFY Lt +




&

Departamento Nueva Holanda
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leche de lo que actualmente lo hacen. Ademés, pagan bonificaciones por mejor
calidad en la leche que comprane Los tanques enfriadores bien mane jados por
los finqueros pueden ayudarles a entregar leche de mejor calidad.

de

1.

2e

3e

RECURSOS DE QUE DISPONE LA AGENCIA DE EXTENSION

El Departamento Nueva Holanda estéd servido por una Direccién Departamental
Extensién Agrfcola. Su organizacién es la siguiente:

Direccién Departamental: Estd integrada por un Director, que es el Ing.

Julian Riascos; por dos Supervisores de Extensidédn, que son los Ings.

- Juan Hernandez y Miguel GSmez; por dos Supervisores de Mejoramiento del

Hogar, que son Margarita Iglesias y Maria Jiménez; y por un Lider de
clubes Agricolas Juveniles, que es Jaime Bolandi. La oficina tiene dos
secretarias, Ana Isabel Llubere y Nancy Vargas, ¥ dos jévenes empleadas
que ayudan en la confeccidén de carteles, exhibiciones, cartas circulares,
etce La oficina de la Direccidn estf ubicada en el edificio de la Gober-
nacién, que est& en Bart, capital del Departamento. El Gobierno Departa-
mental colabora con el Ministerio de Agricultura de la Nacién en el mante
nimiento del Servicio de. Extensiém.

Agentes de Extensiéms En cada uno de los 16 distritbs hay un Agente de Ex=-
tensidbn. Ocho Mejoradoras del Hogar cubren los 16 distritos y 5 Asisten-
tes colaboran con el Lider de Clubes Agricolas Juveniles.

Comité Asesor de Planeamiento: El Director Departamental ha conseguido
hace unos 5 afios el establecimiento de un comité con el cual discutir los
problemas agricolas de Nueva Holanda y formular los programas .de accién
del Servicio Departamental de Extensidén. Este comité asesor consiste de
un representante de los agricultores de cada uno de los distritos de Nueva
Holanda (16), uno de la capital y de un representante de cada una de las
siguientes organigaciones:

Asociacibn de Mejoramiento del Ganado Lechero

Asociacién de Productores de Leche de Nueva Holanda

Camara de Comercio Departamental

Federacibédn de Agricultores de Nueva Holanda

Un representante de las plantas industrializadoras de leche

del departamento. .
Este Comit& se reune una vez al afio, en el mes de noviembre para escuchar
el informe de los trabajos realizados durante el afio y planear el programa
del afio siguiente, que comienza a ejecutarse en enero.

El Comité estd dividido en los siguientes sub=-comités:

ae De Agricultura

B. De Ganaderia :

ce De Mejoramiento del Hogar

de De Clubes Agricolas Juveniles
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Estos sub-comités se reunen unas 4 veces al afio para asistir ala Direccién
Departamental de Extensidén en problemas especiales, declslones y planea-
miento especifico. .

Tfansggrtes y Mercados

El Departamento de Nueva Holanda estd excepcionalmente bien ubicado con
respecto a los mercados. De 20 ciudades importantes del pafs que tienen
una poblacidn superior a 1os 30.000 habitantes, 16 estén situadas dentro de
un radio de 500 kilémetros de Barfi, capital de Nueva Holandae.

Bart esta conectada con la mayor parte de esas ciudades por buenas carre=-
teras. 68in embargo, las-carreteras. interiores, las que llegan hasta las
fincas, son bastante malas, y cuando llueve mucho se ponen muy diffciles de"
transitar para vehiculos. :

Medios gé‘connnicaci6n

Dos diarios, '"La Gaceta" de Barfi y "E1 Tiempo" de Rfo Blanco, sirven al
Departamento Nueva Holanda., "La Gaceta' publica una pagina agricola semanal
que aparece los jueves. Ademfs ha asignado un hombre, Ernesto Picén, a la
recoleccién de noticias agricolas y obtencidén de articulos sobre agricultura
Y ganaderfa. Este hombre visita con frecuencia la Direccidn Departamental,
asl como las agencias de Extensibén de los distritos, en busca de material.

"El Tiempo" de Rfo Blanco es lefdo sobre todo por las clases altas, ya que

es un diario oomservador que publica mucha informacidén extranjera y econdmica.
Los editoriales de "E1l Tiempo", referentes a la situacidn agricola, sin embar-
80, son muy respetados por todos. Ademls de los diarios, 5 semanarios se -
publican en el Departamento, en otras tantas ciudades. Ellos son "E1l Mirador"
de Alma; "E1 Heraldo" de San Pedro, "La Prensa Libre'" de Miravalles; "Azul"

de Azul; y "Tiempos Nuevos'" de Candelariae.

Aunque el tiraje de estos semanarios es relativamente pequefio, los mismos
son muy apreciados por los agricultores. En todos ellos los Agentes de BExten
8ién del distrito correspondiente mantienen una columna peesonal, de acepta-
cién general. En "E1 Mirador" y en "Tiempos Nuevos" también las Agentes de
Me joramiento del Hogar mantienen sus respectivas columnas para las amas de casa.

Otras publicaciones que imprimen noticias y articulos sobre el Departamento
Nueva Holanda son las revistas departamentales "Agricultura'" y "E1 Campo'.
Eventualmente la revista nacional "Revista de la Leche" saca alghn material re-
lacionado con Nueva Holanda.

Dos grandes peribdicos nacionales, "La Nacién" y "La Tribuna", son leidos
también en Nueva Holanda (suscriptores y venta en los kioskos piiblicos).
Estos peribdicos publican solo las noticias agricolas de mayor interés emana--
das del Departamento Nueva Holanda. Ninguno de ellos posee una pagina agricola.

Las radioemisoras WNIX y WONZ, de Barfi, son ambas muy cooperativas en usar
noticias producidas por Extensiédn y en facilitar tiempo radial a los miembros
del personal de Exteneién. Practicamente todos los miembros del personal han
aparecido una vez u otra en programas radiales, Una estacidn televisora se
estd instalando en Bari y empezara a funcionar en enero del afio que viene.

Su propietario ha ofrecido a Julian Riascos el establecimiento de un programa
mensual de media hora sobre agricultura y ganaderia. Existe una estacibn de
radio en cada una de las 16 cabezas de distrito.
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Departamento Nueva Holanda
Pagina 6

En el Departamento Nueva Holanda ee efectlian ferias anuales, una en Barf
para todo el Departamento y una en cada uno de los distritos. En estas fe-
rias se exhiben productos agricolas e industriales, se efectfian concursos,
etc, ‘

Métodos usados por Extensidn

Las agencias de Extensién utilizan cartas circulares, boletines, noticias
y articulos, radio, reuniones, demostraciones de método y de resultado, adies
tramientos de lideres, exhibiciones, giras, ferias locales, campamentos de
clubes juveniles, dias de logros, teléfono, visitas a la oficina y visitas a
las fincas y hogares. Cada agencia tiene un mimebgrafo, un pequefio equipo
de serigrafia para imprimir carteles; una grabadora magnetofénica; un proyec-
tor de pelfculas de 16 mm y un proyector de fotobandas y fotogramas. Todas
las agencias utilizan el franelbgrafo.

La oficina departamental tieme todos los equipos necesarios para un buen
programa de comunicaciones agricolas, pero sblo posee dos personas de tiempo
completo dedicadas a este trabajoe

La oficina departamental publica un pequefio peribédico mensual, "E1 Exten=-
sionista", que contiene secciones de agricultura y ganaderia, de mejoramiento
del hogar y de clubes agricolas juveniles. Este peribddico se envia a una
abultada lista de agricultores del Departamento. Ademis de este periodiquito,
el Lider de Clubes dirige la publicacién mensual de una hoja llamada "E1 Trébol
de la Suerte", especificamente destinada a los socios de los clubes y a los
l1i{deres voluntarios de los mismos,

Eventualmente, la direccidn departamental patrocina la organizacibén de
campafias para resolver determinados problemas. En estos casos todas las
agencias participan en la campafiae A veces las agencias, individualmente 6
por grupos, organizan campafias para resolver problemas localese

INFORMACION MISCELANEA

En Barfi hay Club de Leones y Club Rotario., Tambi&n existen filiales de
dichos clubes en las cabezas de distrito. Ambas organizaciones se muestran
muy cooperativas con Extensibn para estimular el progreso agropecuario. El
Director Departamental de Extensién, Julidn Riascos, es miembro de ambos
clubes.

Rogelio de la Guardia, uno de los directores del Banco Consolidado de Bari,
y principal accionista del periddico "El Tiempo" de la misma ciudad, también
posee uno de los mayores hatos de ganado lechero de pura raza del Departamento.
Se rumorea que muchas de las deciones cruciales para el desarrollo de Nueva
Holanda son hechas por el sefior De la Guardia y un grupo de amigos fntimos.
Este grupo se reine a menudo en el Club Unibén de Barfio Aunnue varios miembros
del grupo de De la Guardia tienen casas de campo, ninguno de ellos se llama a
s{ mismo "agricultor".
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Departamento Nueva Holanda
Pagina 7

Horacio Pamplieza y su hijo Roberto son los propietarios de la planta
industrializadora de leche mAs grande de Barfi. El sefior Pampliega es socio
del Club Unién mientras que Roberto lo es del Club de Leones de Barfie La
planta lechera "Pampliega e Hijo, S.A." estd promoviendo el uso de tanques
refrigeradores de leche entre los agricultores que le venden su productoe.
Este estimulo se efectlla auministrindoles una forma de financiacidn.

La Cémera de Comercio del Departamento de Nueva Holanda, por su parte,
ha recibido sugerencias de parte de los agricultores de favorecer entre sus
miembros banqueros el otorgamiento de créditos para los agricultores que
deseen instalar mejoras en sus fincas. También para que fomente entre sus
niembros comerciantes de productos agricolas el establecimiento de sistemas
de pagos por cuotas con bajo interés. No obstante, hasta la fecha dichos
miembros no parecen estar dispuestos a seguir estas sugerencias, tal vez por
falta de suficiente motivacibn.

C8mo es Julié&n Riascos

Julién Riascos vino al Departamento Nueva Holanda hace 10 afios, del Departa
mento La Meseta, en el cual &1 trabajd como agente de extensidn de distrito
por dos afios. El Ing.Riascos nacib y se crid en una pequefia finca lechera en
el norte del pafs. Desde jovencito fue un activo miembro de los clubes agri-
colas juveniles. Entrd al Servicio de Extensibén al dfa siguiente de graduar-
se de ingeniero agrdénomo en la Universidad Nacional.

Riascos estd casado y tiene dos hijos. Vive con su familia en Santana, a
seis kilémetros fuera de Barfio Es miembro del Club Rotario y del Club de
Leones as{ como de otras organizaciones. Uno de sus éxitos principales como
Director Departamental ha sido la formacién de un gran niimero de lfideres vo-
luntarios para el movimiento de Clubes Agricolas Juveniles. También ha conse-
guido el apoyo entusiasta de los maestros rurales para los diversos programas
de Extensibn. Los curas pArrocos le tienen mucha simpatfa por lo general,

Juliin es amigo personal de Rogelio de la Guardia, y es compafiero de club
con Roberto Pampliega. A menudo también almuerza con Ernesto Picdn, reporter
agricola de "La Gaceta'". Aunque Juliin es uno de los hombres mis ocupados de
Barfi, muy rara vez se lo ve presidiendo un banquete ¥ su nombre pocas veces
aparece en los diarios. Afin en los banquetes de los grupos patrocinados por
Extensidn es mis probable encontrarlo a Riascos sentado en el fondo del salén
cuidadando de que todos los detalles marchen bien. Riascos tiene muchos
amigos en todas partes del Departamento. Debido a numerosos pequefios servicios

que &1 les ha hecho, muchas personas en el Departamento se sienten en deuda con
&1,



pi-ngiol evsull odfasmerasgst
NI 8 SEn

: N 4.

Lo IO LD e oIS 90 or e @eu 910«l ol guronsniloltiorsnet

f:  oNin. e E@ol.ea oo culo lan 9 oi oitedo. v asovincd.. adliy duly Lsh

a9y -t who o oLn e oo 830 Merew qol Il v opocx i srenosl srnslqg

wOtPUOE Ha e wav wl o o0l luo] 0L 9vdie can-l sn @syoberer f1le
a

WO DL LT oL Lt Ul ity N

winglg sl 0 Eoldniefgorr @0l noe odrvedos ofid yu y s oklgmesd oivsiaoH
~ -
kel

ioLige efsoo o 9u olruYdes odac

“Coleb 000U 9bh piomgl gl
SU B Lo Le o ohfdivar gd
oro Lo zousd; wot zotTus il

e Tine M2 Lo g
il 9IS AL MHDdSIOV ST

[ B - S S IV I SNULE L

N : . .
214D RN SIS BVIFE RGNS S PR Sl saeh e araed swi o teled il a9euan

. . . . o
YT S ST S C NPT TN A SN AR 9. & et e RIS IR
SCLeLn LLatl Ce B wlh eSd i T 0 0u WS (53] 207 9

g es e 9l 0 &0 L

N O ‘ T ) ..
el 1 LUAVLIOLY liieluiridn 9h »3ie

i SENEFAREES SNTAN SN T A B 100 SLNNY FERNPINRNENS S Fr R

gooigty csRlich as omdY

claoIol pveul odiar o sipr el o ordv 2ocesiin nsilnu
S5oudoe s 2uon dindstd L5 Lewo 1o ns ,eusasil sl odmem
cosone 0l1n s oy OLv it coowsliler ul Ll L204in cob 1oC

R TSGR <3 SR o NI 4

1avo, whazo.  Gulr Jel wdioa Lo
L5 01T at ewllgevyl asiod

N X
S SR O RAARDS SRS SR I SN RS A DO - s

- . . v N . .
e S SR Y S SRR AN+ SR N AN ORI VU AP St S SNE P RIS W i W

oo, he )
® i L

N .
o (P LED

GLLit ol ols] yo L9l ol [ [$0p°
LT O e Lo DLz [T TP T S S i oJIacol n0o
Sh Lo ewnn =N merd. i f 3 DAl D efr il W
SOUGV O L L Ty 6 e oblas oo oy ool 2

COn wCLafuGragT nacr oLl ol sodon o d ooa sl 20108

D@Lan Lol ohaol wn s ot o mon, bl o Qoo

ZOLUL 9ats . notondd W Sdi H9n0U o e 09 TOa curud ¢
T R R o I e o b O o S O I O & RS TR TN A B A OL QLY ST IV Y

05 Tloa e avoianis 9 odre. ol ig ol Lo 0 L U] ELMUHR (CUD




INSTiTUTO INTERAMUORICANO DE CIENCIALS AGRICOLAS
Servicio de Intercambio Cientffico [
Turrialba,Costa Rica /L"

Materia: Fundamentos de la Comunicacién

Instructor: Juan E. Dfaz Bordenave

CASO 1:
"UN AFRIC..{0 EN LOS ESTADOS UNIDOS!

Mbonu Ojike, un africano occidental, que recibid parte de su educa-
cidén en los Estados Unicdos relata la siguiente anécdota de sus encuen=-
tros con el lenguarjc nortcamericano. El habfa estado en este pafs sélo
nueve meses cuando ocurrieron estos incidentes en la casa de un profesor
de la facultad en que cstaba estudiando. Los otros invitados eran un
estudiante chino y ¢os muchachas nortcamericanas.

"A las tres, el chino y yo llegamos a la puerta de la casa del pro-
fesor. Olvidando hacer sonar la campanilla de la puerta, di unos gol=
pes en la pucrta, ccmo si hubiera estado en Nigeria, mi pafs. Por tres
minutos nacie vino a la puerta y ya c¢staba pensando si teniamos la di-
reccidén correccta cuando <l chino me rccordd que habfa que hacer sonar
el timbre.

El anfitridén, oyendo el timbre, abrid la puertas

"How do you do?" dijoe (Traduccibdn litcral: "Cémo hace usted?")

A esto, cada uno replicamos, "Yo hago bicn".

Luego fuimos presentados a la esposa, quien también querfa saber
cémo hacfamos. Dcsde luego nosotros "hacfamos bien' al menos hasta
antes del incidente del timbre.

Media hora después, llegaron las dos muchachase Para mi sorpresa,
en vez de contestar "lo hacemos bien", simplemcnte replicaron "How do
you do?"

Pensé que algo cquivocado habia o conmigo o con las muchachase Des=
pués que nos fueron presentadas les pregunté. "Por qué ustedes repi-

ticron la pregunta y no la contestaron?

"Es el modo do devclver ol saludo en Nortcanmerica" contest8 la mis
desenvueltae

"Entonces, estuvimos cquivocados en la forma de contestar?"

"De ninglin modo! BEs lo mismo. Usted puede contestar en cualquiera
de las formas'.

Acepté la cxplicacibn pero no quedé muy convencido,






(2) Caso 1. Un Africano cn los Estados Unidos

A las ocho de la nochc, agradeci a la c¢sposa del profesor por la hosg
pitalidad tan agradable quc¢ nos ofrccide Cuando con la mirada buscaba
Yo nucstros sobretcdos y sombreros, el anfitridén preguntd, "You want
your wraps, don't ycu?" ("Descan sus 'envolturas' vcrdad?'")

"No," dije, "no trajimos envolturas",.
"El sc reficre a sus sobretodos y sombreros" indicé la esposae

"Oh, ya veo! Si", Entendi ripidamcnte, 'queremos nuestras cnvoltu-
ras". Me sonrojé y ref d&bilmente,

Ripidamente fuimos escoltados hasta la pucrta. Cuando el anfitrién
abrid® la pucrta su esposa hizo este corto pero bello discurso:

"Muchachos, su compafiia nos ha alegradc mucho. Vuelvan otra vez",.
Cuando ella cstaba ccmpletando las palabras "otra vez', nosotros ya ha
bfamos traspasado el umbral y su esposo habfa cerrado la puertae.

No dindonos cucnta de que no se¢ esperaba que nosotros volviéramos
otra vez "ahora", prcgunté al chino qué debfiamos hacer. "En China,
dijo, conoci a un misioncro americano que mc aconsejd que cualquier duda
que tuviera con lo quc dicen los nortcamericanos, cran mejor preguntir-
selo a ellos",

Rer-r-i-i~i-i-ien-g! sond el timbre otra vecz.

Los anfitriones abricron la puerta y se sorprendieron de vernos nue-
venente, Ella preguntbs. "Qué pasa muchachos, han olvidado algo?"

"No sefiora", dije, "Usted nos pidid que volviéramos otra vez, y aqui
estanos",

Ellos fueron demasiado humanos para reirse de nuestra horrible per-
plcjidad. "Lo siento, muchachos! Esta es la forma norteamericana de
decir adibs", se disculp8 cortésmente.

"En mi pafs'", dije, "cuando queremos decir adids a nuestro huésped
le decimos: 'VAyase a su casa en paz'e La idea es de estar secguro de
que su huésped sc va a su casaj por qué decirle 'Vuelva otra vez'?"

Ellos me celcbraron con un aplauso diciendo: "VAyase a su casa en
paz'.

Agradeciéndoles nuevamente t-nto por la cena ccme por las frascs, apu
ramnos para la caso bastante cupequeficcidos mentalmente per las ccmplica=-
cioncs del lcecnguaje norteamericano.
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INSTITUTO INTERAMERICANO DE CIENCIAS AGRICOLAS
Scrvicio de Intercambio Cientffico
Turrialba, Costa Rica [

-5,
! , r”~
Materia: Fundamentos de la Comunicacién /b &’

Instructor: Juan E, Diaz Bordenave

CASO No., 2:

LA "MUZRTE" DE LA SENOR4A PiZ
Sra.Arias a SraeBiez: "Dbnde estld la Sra.Paz hoy? Estd enferma?"

Sra.Baez a Sra. Closa:t "La Sra.irias se pregunta si la Sra.Paz no
estarid enferma?"

Sra.Closa (que no susta de la Sra.Paz) a SraeDiaz (a quien si le
gusta): "He ofdo decir que la Sra.Paz ccté enferma. No de gra
vedad, espcro',

Sra.Diaz a SraeElvir: "La Sra.Closa dice que la Sra.Paz estf bas-
tante enferma. Debo ir a verla enscguida'e.

Sra.fZlvir a Srae.Franco: "Creo que la Sra.Paz esti muy enferma, Acaban
de llamar a la Sra.Diaz para quc vaya a verla',

Sra.Franco a Srae.Garcfa:"Se dice que la Sra.Paz estd ajonizando. Sus
familiares hun sido llamacos a su lcche de enferma',.

Sra.Garcfa a Sra.Huerta: '"Cullcs son las Gltimas noticias acerca de
la Srae.Paz? Ha muerto?"

Sra.Huerta a SraeChivez: '"A qué hora murid la Sra.Paz?"

Srae.Chivez a Srae.Pérez: "Va a ir usted al entierro de la Srz.Paz?
0f decir quc habfa muerto cyer".

Sra.Pérez a Srae.Paz: "iAcabo de enterarme de su mucrte y entierro.
Ahora bien, quiln habrd comcnzado todo esto?"

SraePaz: "Habri muchos que sc alegrzrfan de que fuera cierto',.






INSTITUTO INTERAMERICANO DE CIENCIAS A <ICOLAS
Servicio de Intercambio Cientffico
Turrialba, Costa Rica

Materia: Fundamentos de la Comunicacibn

Instructoe® Juan Dfaz Bordenave

CASO No, 2
~

LA INVASION DE LOS MARCIANQOS

En 3, noche del 30 de octubre de 1938, la cadena radial Columbia
Broadeasting System irradié una audicién de radioteatro basada eam
la novela "Guerra de los Mupdos'" de H.G. Wellagy Dirigida por el fa
moso actor Orson Welles, la audicidén presentaba una invasién de Mar
cianos a ¥a tierra, tal como si se estuviera realizando en ese mismo
momente. Se irradiaba, por ejemplo, una descripcidn minuto a minuto
del ®psoenso de un extrafio vehiculo espacizl, el ataque que unidades
del ejército vanamente hacian sobre el vehiculo, los extrafios seres
que de él salian, etc. asi como frecuentes avisos de las autoridades

a la poblacidn sobre qué hacer para luchar contra los Marcianos,e“i

Para equilibrar este re¢alismo, la CBS y las estaciones en cadena,
hiciereon frecuentes anuncios de yue lo que me estaba transmitiendo
no era algo verdadero, sino una ficcidn de rudioteatro. Incluso el
programa se interrumpfa con frecuencia para pasar los avisos comer=-
ciales de siciipres Decspués de la audicibn se irradiaron advertencias

repetidas de mc todo habia sido ficticio,

No obstante, los resultades de esta enisidén fueron terribles.
"Mucho antus de que la audicién termimara, millones de personas en
todo Estados Unidos estabam rezando, lloranio, huyendo desespcrada-
mente para cscapar e la mucrte por los Marcianose Unos corrfian
para salvar person.s queridase. Otros telcfoneaban despedidas o avi-
sos, corriun a informar a sus vccinos, buscab-n informacidn de perié-
dieos y radioemisoras, llamaban ambulancias y carros policialese Tbg
lo menos 6.090.000 de personas oyeron el programae Por lo menos 1

millén de ellos sec¢ asustaron o alarmaron'.
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INSTITUTO INTERAMERIC ANO DE CISZNCIAS AGRICOLAS
Servicio de Intercambio Cientifico
Turrialba,C. R

Materia:t Fundamentos de la Comunicacibn | .

Instructor: Juan Diaz Bordenave f

CASO No., 4
MARTA Y S5L PLATO DE ZAPALLOS
"Voy a llegar tarde a esa bendita demostracibén si no me apuro" -
se dijo Marta Céspedcs micntras febrilmente se pintaba los labios.Did
un ltimo retoque répido a su peinado, y de pasc hacia la puerta reco

gid su cartera y su portafolio grifico,

Mientras viajaba en el Smnibus, iba repaszndo mentalmente su plant
"Mi objetivo cvspelifico c¢s que lus amas de casa sepan hacer ESTE plato
de zapallo. Ellas ya saben que el zapallo c¢s alimenticio y barato, ¥y

ya estén interecsadas en emplearlo, Se me presentarfa un pequefio proble

ma si las sefiorzs que invité - que ya c¢stdn ensefiadas - trajeran varias
amigas que todavia no vieron nzda de nutricibén. Tal vez antes de la
demostracibn debierc averiguar esto y darles una buena charla a las ng

vatas. A las demfs, dc todos modos, no lcs vcndrd mal un repasOees"

Siguié pensando Marta: "En mi iltima demostracibédn me faltd una ayu-
da visual. Yo sabfz que el asunto no era fAcil de explicar claramente
con palabras solamente. No me explico cédmo no me llevé una pizarra o
un franeldgrafoe Esta vez voy precavida. BEste portafolio que preparé
anoche me ahorrarf muchas palabras. Ademis, la demostracibén serd en

la escuela y allf hay pizarroncs y liminas de nutricibn."

Efectivamente, el doble del nlmero previsto de¢ sefloras lu c¢spercdol
en la escuelas Marta las saludd a todas con afecto y jovialidad, lla-
mando a las conocidas por sus nombres, y haciéndose presentar a las

nuevas, a quienes did una estimulante bienvenida a su demostracidne

Después de una breve charla con el grupo, Marta les preguntd que les
pareceria de tener una corta explicacién previa para las recién llega-
das. Aprobacidn undnime., Para la explicacién Marta usé el pizarrén y
unas léminas sobre los 4 grupos bisicos de alimentos. Escribid en el

pizarrdn los precios de ciertos productos en el mercado local. "Esto






#2 - Marta y el Platc de Zapallos

les convencerd de que los zapallos son baratos", pensé Marta. Pidif

a las scfioras que hicicran preguntase Tres de las nuevas preguntaron
cosase Marta percibid que estas sefioras habfan conversado bastante
con las sefioras antiguas y que su grado de motivacidn era elcvado.

"Magnifico", se dijo, "cstdn maduras para la demostracidn',

Marta ewmpezd la demostracidn con una sensacibn de total seguri-
dad y aplomo, Nada le prcocupaba sino scr clara y convincenteos Con

su tono mds cordizl, empezb§ con una breve introduccidn que atrajo la

atencidn de todas hacia el asunto. Explicd el propbsito de esta de-
mostracibén. Enscguida entrd de lleno al trabajoe Sobre la mesa
tenia una lisga de los pasos jue dcbia scguire. "No puede fallar =
pensaba Marta - la ensayé varias veces". Marta demostrd cada paso
del proceso, y 21 misnmc tiempo lo explicaba. Los materiales estaban
cclocados ordenadamente en bandejds, siguicndo el orden en que serfan
mostrados y utllizados.

Al final de la dcumostracién -'"MMMMmmm, qué sabroso huele mi pla=-
to de zapallos!'" - hizo un resumen de la misma. f'Ahcra viene el mo-
mento crftico - se dijo Marta - el momento de la decisién". Ella
habfa lefdo que la decisidén que toma la gente despuds de una discusién
dc grupo cs mas eficaz y duradera quetla que toma” después de ufa cons
ferencia ¢ disertacibhs Entunces, terminada su demcstracibn, Marta
guid a sus cefioras a una dilcusifn scbre las ventajas del plato de
zopallos. Cen preguntas oportunzs estimuld a las sefioras nuevas a .
participar en la discusibn, haciéndoles sentir que sus contribuciones

a la uisna eran cspercod.s y bienvenidase .

.

Al cabc de uwnos 15 rdinutos de "parloteo dirigide'", y con un per=
‘susive brillo de ontusiasno en los ojos, Marta pregunté: "A ver,.
cuintas de ustedes picnsan servir este plato durante la semana entran-

. N
te en.cus cacus? Lev nten lis nunos aquellas que lo serviran”e.

£y

Querrin ustedes creer que todss levantaron 1la mano?






PARTE II

Esta parte contiene las siguientes materias:

1.

2.

3.
b,

Se

La Comunicacién como Proceso

Una Representacidén Esquematica del Proceso
de la Comunicacibn

Comunicacidén como Interaccién
Condiciones para la Comunicacidén Eficaz

Decisiones y Efectos en Comunicacién






-le LA COMUNICACION COMO PROCESO

Conceptos esenciales a establecer

\ i P :
l. El concepto de\proceso ofrece una forma util y efectiva de ver el
mundo y el actuar de la gente.

2. La comunicacidén es un proceso en el cual un complejo de eventos y
variables estan inter-actuando constantemente.

3¢ El hombre percibe el proceso del mundo exterior mediante sus sentidos.
4, Toda vez que el hombre, mediante la comunicacién, procura cambiar,mo-
dificar 6 controlar el actuar de los seres humanos, estd modificando

un proceso en movimiento continuo.

<D Materiales de consulta

a. Principales
Berlo, David K.- "THE PROCESS OF COMMUNICATION", Capitulo 2.

Schramm, Wilbur- "EL PROCESO Y LOS EFECTOS DE LA COMUNICACION
: PARA LAS MASAS", Lecturas de Consulta ADECO, _
tomo I, pagina 1 a 36.52(»‘;‘« Fombon Jma Radneerne .
al Rl di el ) Ache 4«\ QESPALIGMVF,(:IMJ

comlel Hitule "Pvnci.co oD ' "
be Suplementarios COLECTIvA ) Y £3L.0708 DE LA Comut ¢ nny

Drxgker, Peter - '"THE NEW PHILOSCPHY COMES TO LIFE". Revista
#Harper's®, agosto, 1947,

Boulding, Kenneth- "THE IMAGE". Ann Arbor; University of Mi-
chigan Press. Capitulos 1 y 2.

Ce Auxiliares Didacticos

- Pizarra 6 caballete portapapeles

- Pelficulas: "Persona a Persona', "Sefiales Fallidas en Extensibn",
"Produccibén 5118".

Método de presentaciédn que se sugiere

EL CONCEPTO DE PROCESO

Nota para el instructor: Este tema puede desarrollarse como disertacidn-
discusibén, e ilustrarse solicitando a los parti-
cipantes la lista de los diversos factores com-
prendidos en estos simples actos: "andar en bi-
cicleta'", "manejar un automévil", A medida que
los estudiantes identifican los factores, usted






los va anotando en la pizarra. Quizas usted desee
lanzar preguntas oportunas para abrir a la discu-
5ién nuevas ireas aiin no mencionadas. Gracias a

la contribucién del grupo, la lista comprenderd un
gran numero de factores internos y externos con
relacién al conductor del autombdvil 6 de la bicicle
ta; muy probablemente la lista incluya también men-
cién del uso de los 5 sentidos, ya que todos ellos

son empleados en manejar una bicicleta 6 un automévile.

#Podemos definir el concepto de '"proceso" como un complejo de eventos de=-
sarrolléndose en varias dimensiones de espacio y de tiempo. Este concepto
es al mismo tiempo extremadamente complejo y sumamente importante.™

Antes de llegar a formular el concepto de proceso, los hombres considera-
ban al mundo como un lugar en el cual sucedian cosas casi siempre mis o menos
independiente una de las otras. Las relaciones entre los eventos eran a
menudo interpretadas como de érden magico antes que natural y organico. En
sus comienzos la ciencia estudiaba relaciones mis bien estaticas, y se busca-
ban soluciones fijas para problemas fijos.

El concepto de proceso permitié a los hombres pensar en la multiplicadad
de eventos que ocurren en un momento dado, en ®ventos que son complejas es~

tructuras de eventos, las cuales a su vez son estructuras complejas de eventos,

etce Ejemplo: el sistema solar, las meléculas y los Atomos, el cuerpo humano,
el funcionamiento de la mente humana, etc. En esta forma estamos en mejores
condiciones de considerar eventos humanos, tales como las situaciones de co-
municacidén, y de estudiarlas sin simplificarlas exageradamente, sin imaginar-
las como algo rigido, y s{ tomando en cuenta las innumerables variables en
operacién. El concepto de proceso nos permite darnos cuenta de las limita-
ciones de nuestros estudios y nos ayuda a evitar dar férmulag féciles pero
irreales para la comunicacidén. El concepto de proceso en comunicacién nos
permite basar nuestro conocimiento en los resultados de la investigacidn que
se va realizando en diversos campos cientificos tales como la Psicologia, la
Antropologfa, la Sociologfa, la Lingufstica, etc.

La comunicacién, entonces, es un proceso, un complejo de eventos operando
en varias dimensiones de espacio y de tiempo. Para tener una idea de lo que
es la comunicacidn, por consiguiente, es necesario enfocar la mente en més
de un evento -- tal vez en docenas de eventos -- que tienen lugar simulténea
mente 8§ consecutivamente, & parte simulténea y parte consecutivamente, even-
tos que tienen lugar a diferentes velocidades y con diferente importancia y
diferente efecto.

El proceso de la comunicacién requiere una mfiltiple y amplia "cod&iencia"
semejante a la que se necesita para manejar un auto en una calle de intenso
tr&dfico, en medio de estimulos que vienen de todas direccionese. Este foco
mental amplificado es necesario para considerar no solo cada situacidén de co
municacién sino incluso cada aspecto de toda situacién de comunicacién. S6lo
una "corfiencia" asi{ agrandada puede ayudarnos a entender las razones detrés
de nuestros fracasos en comunicacidn y a descubrir las probables bases de
nuestros é&xitos.
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Si aceptamos el concepto de proceso, veremos siempre eventos y relaciones
entre eventos como algo dindmico, continuo, siempre en marcha, siempre cam-
biante. Cuando llamamos algo '"un proceso', queremos decir al mismo tiempo
que no tiene un comienzo, ni un final, ni una secuencia fija de pasos suce=-
sivos @3. No podemos en rigor hablar del comienzo & del final de la comu-
nicacidén, 8§ afirmar que una cierta idea viene de una fuente especifica, §
que la comunicacidén ocurre en una sola via, etc.

Todo acto de comunicacidn es diferente de otro. De ella podemos decir
como Heraclito, el fildsofo griego: "Ningfin hombre puede bafiarse dos veces
en el mismo rfo, porque ni el rfo es el mismo, ni el hombre es el mismo',

Dos problemas

Cuando tratamos de hablar 8§ escribir sobre un proceso, tal como el de
la comunicacién, nos encontramos con por lo menos dos problemas. El prime=-
ro, necesitamos detener la dindmica del proceso, de la misma manera como
debemos detener el movimiento cuando tomamos una fotograffa con una camara
fotograficae

Un segundo problema en la descripcidn de un proceso se deriva de la ne=-
cesidad de usar un lenguaje. EL lenguaje en si, tal como es usado por los
hombres a través del tiempo, es un proceso. Al usar el lenguaje para des=-
cribir un proceso, debemos escoger ciertas palabras, debemos congelar el
mundo f{sico en una cierta forma. Todavia mis, debemos poner ciertas pala=-
bras primero, otras palabras después, otras al final.

No nos queda otra alternativa si queremos analizar un proceso y comuni-
carnos mfituamente nuestras observaciones. Lo importante es recordar siempre
que no estamos incluyéndolo todo en nuestra discusién. Las cosas de que
hablamos no existen necesariamente en la forma en que nos referimos a ellas,
y ciertamente no estin obligadas a operar en el orden en el cual hablamos
sobre ellas.

Objetos que separamos no siempre son separables. Cosas de que hablamos
primero pueden no ser las primeras en ocurrir; los ingredientes cuya lista
presentamos pueden no trabajar en el orden en que los mencionamos. Final-
mente, los ingrediente{ que enumeramos nunca act@ian independientemente =-=-
cada uno de Alos afecta a todos los demis e interactfia con ellos.

Proceso en situaciones de Comunicacidn

Entre dos factores cualesquiera dentro del proceso total de comunicacibn,
6 entre varios de ellos, pueden existir influencias y contra-4nfluencias
mlituas, sean negativas & positivas, 6 ambas a la vez., Debido al hecho
comprobado de que influencias pasadas, y aun futuras, pueden actuar efecti-
vamente, no puede decirse nunca que un proceso de comunicacién empieza, &
termina, en un cierto punto. Aln un mensaje que parece no tener consecuen
ciaf algunak ("no ha pasado nada"), probablemente influiri sobre eventos
posteriores ("Ya que no pasé nada (voz pasada) voy a probar un mensaje di-
ferente" & "Voy a dirigirme a otros lectores u oyentes"),
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Elementos de la comunicacidn

"‘(;i concepto de roceso@éétablecid?, podemos analizar ahora los in-
gredientes de la comunicacidn, es decir los elementos que parecen necesa-
rios, si no suficientes, para que ocurra,kla comunicacidn. Analizaremos
elementos tales como gquién comunica; poréué comunica, y a quién comunica.
Analizaremos también los actos comunicativos desde el punto de vista de
los mensajes que se producen, es decir, gué se trata de comunicar. Estu
diaremos cOmo la gente trata sus mensajes. Examinaremos los medios de que
se vale la gente para comunicar, los canales usados para transmitir los
mensajes a lectores y oyentes, En pocas palabras, nos proponemos enumerar
los elementos del proceso de comunicacidén que debemos tomar en cuenta
cuando:

a) iniciamos una comunicacién
b) respondemos a una comunicacién
c) servimos como observadores 8§ analistas de una comunicacidn

Nota para el instructor: El objetivo de este segmento es ayudar al grupo
a desarrollar habilidades en identificar los
muchos elementos y variables que actfian en una
diversidad de situaciones de comunicacibén, tanto
simples como comple jas.

Cualquiera de las siguientes demostraciones y
ejercicios (u otros que el instructor proponga)
pueden ser usados como base para discusidén. Base
su seleccién en la cantidad de tiempo disponible,
el margen de intereses en el pfiblico, etce

Los ejemplos siguientes comprenden casos de comu=-
nicacién entre dos individuos, de comunicacidn
entre miembros de untgrupo, y de comunicacibn para
las masasy® Cowwm v ..

a. Comunicacibén de persona a persona

| Escoja dos participantes, coléquelos en frente del grupo, pero vueltos
el uno de espaldas al otro, e instruya a uno de ellos (en privado) que
indique al otro c8mo hacer alguna cosa & cédmo encontrar algin lugar especi-
ficoe La situacibén serd mias dramitica si las dos personas estén distancia=-
das unos 4 metros el uno del otro, y de espaldas uno al otro.

Después de algunos minutos de estar el primero dando instrucciones al
segundo, pregunteles si desean darse vuelta y ponerse frente a frente.
Cuando lo hagan, destaque los cambios que tienen lugar en el fluir de la
comunicacién y en el comportamiento de ambos individuos.






(Frecuentemente, sin decir nada uno u otro, ambos automaticamente se acerca
rén el uno al otro para establecer una distancia normal de conversacidn).

3? Muestre uno de los segmentos de la pelicula "Sefilales Fallidas en Extensidn"
(preferiblcmente Nos. 1, 2 6 4 ) y discuta su contenido con los participantes.

3 Distribuya a los participantes en grupos pequefios de 4 & 5 miembros cada uno,
Yy reparta a cada miembro un intercambio de cartas entre dos personas'ggln iden
tificar a los autores) y pida a los grupos que analicen los factores que in-
fluyeron sobre la efectividad del intercambio de comunicacidén de persona a
persona en la forma escrita.

‘4 Distribuya a los participantes, divididos en grupos pequefios, un caso simple
narrativo. El esipwibemsm e jemplofpuede servirle de orientacidn para escribir
su propio casos

“EL CHOFER "

(Véase hoja amarillaﬁM—/‘.A:

te caso puede servirle como base para una interesante discusién.

b. Situaciones de Grupo - - { Von'a o See s
( v ?p N "
o o' 3raC YO [4

- Muestre el t numero 6 de "Sefiales Fallldaé"‘ discutae.

- Escoja un incidente (6 varios) especifico de la pelfcula "Produccién
5118" que tenga naturaleza de comunicacidn en grupo y analicelo con
los participantes.

- Emplee un caso de estudio escrito como base para la discusién.

. . C—qmu
{’ Ce Situaciones de Comunicacion peRe—tec—Nasas

- Muestre el segmento 3 6 el 5 de "Sefiales Fallidas en Extensién" y
discuta los ingredientes de comunicacidn que aparecen en él. Si
decide pasar ambos segmentos, provoque discusidn acerca de las dife-
rencias entre ambos tipos de comunicacidn a piliblicos niéimerosos (cara
a cara, 6§ mediante radio & revistas y periddicos).

- Discuta un caso especifico de comunicacidén para las masas, de caracter
narrativo. Un caso interesante podria ser el de "Invasidén de los Mar-
cianos", de Orson Welles.






AM-1-1

EL CHOFER DE TAXI

Ocurridé un interesante incidente a un estudiante extranjero que lleg}
a la ciudad de Wasnington, Estados Unidos, desde donde se dirigiria a
una universidad donde debia cursar sus estudios.

Un hombre lo esperaba y él sospechd seria un chofer de taxi. Este in-
dividuo tomdé las maletas del estudiante y las pusd en su autombévil. Con-
forme viajaban de la estacidén a su destino, a través de la campifia, el es-
tudiante observd que su chofer fumaba un buen cigarro y esto le hizo pre-
guntarleg si en este pais los choferes de taxi se podian dar esos lujos.

El chofer de tamiy como,respuesta comenzd a hablarle en términos técni-
@ cos. AlGn mis sorprendido el estudiante le preguntd, }cdmo era posible que
tuviera tantos conocimientos? Al llegar a este punto el chofer de taxi
. le reveld que recalmente no era un chofer de taxi, sino el prigssdsmms entomd

logo(%awizrzfixersidad.

El estudiante en cuestién que después de esta experiencia 81 delamc

Assinbn=seeiaa—oainge—de llevatgfiempre sus maletas personalmente,

Algunas preguntas para ser discutidas:

1) Le ha pasado a usted algo asf?
2) Cbmo podemos evitar el & conclusiones prematuras?
3) Cbémo podemos evitar que otros iéQ;::; conclusiones prematuras?

L 4

4) Qué medios de comunicacidn fueron los que hicieron falta aqui?
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2o UNA REPRuSENTACION ESQUEMATICA DEL
PROCESO DE COMUNICACION

Conceptos esenciales a establecer

l. Cualquier situacibén en que intervengan seres humanos puede ser vista y
analizada desde el punto de vista de la comunicacién.

2+ La comunicacidn es un proceso que comprende los conceptos de propdsito,
fuente, mensaje, medio, receptor, y situaciédn.

3e El conocimiento que obtenemos mediante la comunicacién depende no sélo
de cosas exteriores a nosotros pero también de factores internos.

L, El nimero minimo de variables que deben ser consideradas al analizar si
tuaciones de comunicacién, son: propdsito, habilidades de comunicacibn,
actitudes, conocimientos, y posicignt- en el contextg‘.socio-cultural,
todo esto tanto de la fuente como del receptore.

5« Cuando comunicamos, podemos aumentar nuestra eficacia y nuestra compren-
sibén de lo que sucede, mediante el analisis no sdlo de lo que decimos y
de cémo lo decimos, sino mediante el anilisis de nosotros mismos y de
otras personase.

Materiales de consulta

a. Principales

Berlo, David K."THE PROCESS OF CCMMUNICATION'" Capitulo 1 al 4.(txhﬂk “
aR Bl ama Radncins ok Fhrgunl)
Hartley, Eugene y Ruth., "FUNJUAMENTOS DE PSICOLOGIA SOCIAL"
Lecturas de Consulta ADECO, tomo I, pp. 179-291.

b. Suplementarios

Ball, John y Francis C. Byrnes, editores. RESEARCH: "PRINCIPLES,
and PRACTICES IN VISUAL COMMUNICATION'", East Lansing,
Michigan, National Project in Agricultural Communica-
tions, 1960 - capftulos 1 a 5.

Auxiliares didacticos

-~ Pizarra 6§ caballete portapapeles
- Secuencia de franeldgrafo FMMR

\ (
- Pelfcula “EHSLYE OF BHE-PEHEEBERS'LEL ojo del Espectado:’:‘l.
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M8todo de Presentacién que se sugiere

Elementos comunes en situaciones de
comunicacidn

Nota para el imstructor: Se sugiere usar discusién, orientada a
obtener de los participantes una lista
- que el instructor ir& anotando en la
pizarra 6§ en un caballete portapapeles
- de los elementos comunes encontrados
en las situaciones de comunicacibén de
persona a persona, de grupo y de masas,
cubiertas anteriormente en el sub-tema
"Proceso en Situaciones de Comunicacién".
Esta enumeracibn de factores comunes
puede lograrse dividiendo a los partici
pantes en grupos pequefios y luego reu-
niendo los informes de los grupos.

La Representacidén Esquematica FMMR
del Proceso de Comunicacidn

Nota para el instructor: A continuacién se presentan dos proce-
‘dimientos alternativos:

a. Secuencia de franelbgrafo. Confor
me a la situacibn, es posible em-
pesar esta presentacidén con cualquiera
de los cuatro conceptos principaless
Fuente, Mensaje, Medio, Receptor. A
medida que la presentacidén avanza, es
en general conveniente procurar obtemer
comentarios del grupo que sirvan de
ilustracién para cada una de las pala-
bras 6 conceptos (despuds que ellos han
sido colocados en el franeldgrafo).

be En algunos casos, la presentacibn

puede hacerse mostrando primero
una pelfcula, tal como EL OJO DEL ES-
PECTADOR, y usando incidentes espécifi
cos de la pelicula para ilustrar puntos
y conceptos.

Cuando consideramos el proceso de comunicacién, examinamos los ingre
dientes necesarios para la intermccién entre personas. Consideramos los
factores que deben tenerse en cuenta y cbémo estos factores actian. Nos
interesa mejorar nuestra comprensién del proceso de la comunicacién. Nos
interesa también mejorar nuestra habilidad de ser entendidos -~ y de en-
tender a otros.
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Aunque la comunicacién es un proceso complejo y din&mico, para facili-
tar su estudio y analisis podemos recurrir a una simplificacibén del mismo,
podemos emplear una "representacién esquematica", que contenga los ingre-
dientes esenciales de la comunicacidédn humana.

La Fuente

Toda comunicacibén comprende una fuente de in
formacién, la (F) en nuestra representacién
esquematica. La fuente puede ser un solo in
FUENTE dividuo, tal como un orador hablando a un

pliblico numeroso. O bien la fuente puede ser
un grupo de personas, & una institucibn, tal
como el Servicio de Extensién, la Universidad
Nacional, etce.

Bn cierto ntmero de factores afectan el desem
pefio de toda fuente en actos de comunicacidn.
Por ejemplo, podemos afirmar que el propésito
PROPOSITO 6 intencidén del comunicador -- es decir, por
qué y para qué esta comunicando -- tiene una
influencia basica en la confeccibén del mensaje
y en la expresién del mismo. El propbsito es
un concepto muy complejo, enraizado en aspectos
de la personalidad del comunicador, sus idea-
les, objetivos fundamentales, necesidades e in
tereses, temores y ambiciones, etc., asi como
en consideraciones de findole profesional, eco-
némico, etc. :

Las habilidades de comunicacién de las distin
tas fuentes serdn una caracteristica importan
te en determinar el éxito relativo de un acto
HABILIDADES comunicativo} La habilidad de escribir, de
DE dibujar, de hablar, difieren en las distintas
fuentes. Y quizis mas importante que estas
COMUNICACIORN | , pilidades es la habilidad de razonar, de
pensar inteligentemente., Las habilidades de

.

comunicacidn son claramente importantes para
el éxito de la comunicacibén; si la fuente no
puede producir mensajes que sean entendibles
por los receptores, la comunicacién puede no
efectuarse § efectuarse deficientemente,

Un segundo factor es la actitud de la fuente,
(redisposicién favorable & desfavorable fcom — U~
respecto al receptor de la comunicaciémn,’ con
ACTITUD respecto al asunto que se esta comunicando,
0~ con respecto al medio de comunicacién empleado
(por ejemplo, la fuente puede estar prejuicia
da contra el uso de ayudas visuales). Y, por
supuesto, la actitud de la fuente con respecto
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a sf misma también es muy importante (por
ejemplo, un cogunicador con poca confianza
en s8i mismo dejara traslucir esta actitud
dl expresarse).

Un tercer factor que parece entrar en toda
situacién de comunicacidén es conocimiento.
Aqui podemos hablar de los conocimientos
de la fuente sobre la materia que estd co-
CONOCTI = municando, y de su conocimiento del pfiblico
al cual se estd dirigiendo. Una fuente bien
MIENTO informada es mis probable que cogunique efec
tivamente que una fuente mal preparada. Na-
turalmente, el conocimiento en si no es sufi

ciente para comunicar bien, sino que también
deben tenerse en cuenta los otros factores
ya mencionados, asi{ como el que pasamos a co
mentar ahorae.

Otro factor sumamente importante es el con-
CONTEXTO texto socio-cultural en el cual vive la

S0CIO fuente: cual es el rol de la fuente en esa

sociedad? A qué grupo o grupos pertenece?

CULTURAL A qué clase social? En qué grado esos grupos
6 clases influyen sobre la fuente como comuni
cador? Qué aspectos especiales de la cultura
condicionan la comunicacién que la fuente
puede producir?

El Receptor

Si la comunicacidn tiene una fuente, también
tiene un receptor. Podemos analizarlo en
forma similar a como lo hicimos con la fuente.
Las personas sirven tanto como fuentes como
receptores de comunicacidéne. A un mismo tiempo,
un individuo puede estar hablando a otro (es
decir, actuando como fuente), y también obser-
vando las expresiones faciales del interlocutor
(es decir, actuando como receptor). Por esta
razdn, podemos esperar que tanto fuentes como
receptores sean afectados mas 8§ menos por las
mismas variables,tales como el propdsito, las
actitudes, las habilidades de comunicacibn, el
conocimiento, y el contexto socio=-cultural,

RECEPTOR
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PROPOSITO

ACTITUB

CONOCI -

MIENTO

HABILIDA-
DES DE

COMUNICA Gyo

CONTEXTO
80CIO
CULTURAL

Propbsitos Por qué y para qué una persona lee
el periddico, escucha un programa de radio,

atiende lo que le dice otra persona, asiste a
una reunién de Extensibén? 81 propbsito del
receptor puede ser totalmente diferente del
propésito de la fuente. Y esto puede causar
una completa distorsién del mensaje recibido.
Por ejemplo, un agricultor puede estar asis-
tiendo a una reunién no para aprender lo que

el extensionista dice sobre una nueva practica,
esmo para tener un nuevo argumento que confirme
su idea de que el Servicio de Extensidn no eaté
satisfaciendo las necesidades de los agriculto-
res de la regibn.

Actitudes: Si el receptor tiene una actitud ne
gativa hacia la fuente, es menos probable que la
comunicacibén sea efectiva que asi su actitud

fuera favorable. Cuando el receptor esta en
contra de una propuesta hecha por la fuente, la
situacidn de comunicacién es diferente de cuando
estd en favor. En general, podemos decir que
cuanto mas se aproximen las actitudes de la fuente
y del receptor mas comunicacién tendrd lugar.

Conocimiento: El receptor colocado en una situa
cidn de comunicacién en la cual se le presenta un
tema totalmente nuevo para 81, se comportard di-
ferentemente de si estuviera en una sitmacién re-
lativamente familiar, De ah® que el grado de
instruccién del pfiblico siempre es tenido en cuenta

&l planear un mensaje.oweaiquiera,

Habilidades de comunicacién: Las habilidades re-
queridas para ser un receptor eficaz son algo di-
ferentes de las necesarias para ser una fuente
eficaze Cuando consideramos el receptor nos fija
mos en su.habilidad de leer, escuchar, y pensare
La de 3ms mensajes escritos en una regién
de alto fndice de analfabetismo serid naturalmente
muy reducidae

Contexto socio-cultural: El receptor también vive
en un medio § ambiente socio-cultural., El pertene
ce a ciertos grupos y no a otrose, El tiene una
herencia cultural que determina en gran parte los
tipos de comportamiento que &1 puede elegir. El
se refiere a ciertas autoridades para orientarse
en situaciones de comunicacidén, y no a otras. La
interpretacién que el receptor pone en las pala-
bras de la fuente estari en alto grado determinada
por el valor de dichas palabras en el contexto
socio=cultural en que vive,
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El Mensaje

‘——gnusaan

OQHUOOI

du»zpuhvﬂﬁﬁtk61~
FTN

CONTENIDO

El mensaje en comunicacidén puede ser con
siderado desde varios puntos de vista.

Lo primero a considerar es el cédigo &
clave, Todo mensaje implica el uso de

un cierto cédigo & sistema de signos y
simbolos., Los idiomas espafiol, inglés,
francés, alemén, hindf, etc., son dis-
tintos cédigos. La mfisica, la pintura,

la danza tienen sus respectivos cédigos.
En la guerra se usan claves desconocidas
para el enemigo. Cada oficio 6 profesién
tiene su "jerga" propia. El extensionista
tiene también, como agrémnomo y como educa-
dor, su jerga propiae Muchas veces el
extensionista actfia sobre la presuncién

de que el agricultor entiende esa jerga
que el profesional recogid en la Univer-
sidad.

Segundo, todo mensaje tiene un contenido.
El contenido y el c8digo estin ligados
dentro del proceso de comunicacién, EL
contenido comprende las ideas,dentro del
mensaje. Para cualquier tema & asunto,
tal como conservacidén de suelos, la
fuente tiene a su disposicién muchas
ideas a las cuales echar mano para formar
el mensaje. La fuente debe escoger un
contenido de ideas apropiado para su pfi-
blico. Debe también encontrar una cierta
forma de arreglar u ordenar esas ideas
que ha escogido.

Dados un cédigo y un cierto contenido, la
fuente debe decidir un tratamiento apro-
piado para presentar &6 transmitir esas
ideas. El tratamiento comprende la selec
cién de un cédigo apropiado para el recep
tor, para el contenido del mensaje, y para
el de transmisién. Comprende el
arreglo de las frases, la decisidén sobre
el nivel de dificultad que tendrén las
palabras a usar, y la apariencia del pro
ducto final, Tratamiento es la funcibn
prihcipal del editor, del director de
peliculas, del agente de publicidade.

Toda persona que sabe cémo presentar cier
to contenido a cierto Hfiblico con efecto
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ELEMENTO

F?g TRUCTUR Aﬁ

El Medio

satisfactorio, es un especialista en trata
miento.

Nota para el instructor: Para ilustrar la
idea de tratamiento puede grabar en cinta
los guiones que van al final de este seg-
mento en hojas amarillas,

Tanto el cédigo, como el contenido, como el
tratamiento, tienen dos aspectos: alementos
y estructura. A4si por ejemplo, en el idioma
espafiol los elementos son las palabras. La
forma en que los elementos se organizan u
ordenan, es la estructurae.

Note para el Instructor: La importancia del
uso de una combinacidon de medios de comunica
cién puede ser dramatizada -- al mismo tiempo
variando el ritmo del programa -~ envolviendo

& los participantes en el Ejercicio del Aard-
vark.

Se distribuye a los participantes hojas de
papel y se les pide que dibugen al animal
descrito en el parrafo aiguiente:

"El cuerpo es robusto, con lomo arqueddo;

las patas son cortas y robustas, armadas con
ufias fuertes y agudas; las orejas son largas;
Y la cola gruesa en la base y cada veg

fina hacia la punta. La cabeza alargada esatd
implantada en un cuello corto y grueso y en
el extremo del hocico hay un disco en el cual
se abren las fosas nasales.

La boca es pequefia y tubular, provista de una
larga lengua extensil.

Un espécimen grande de este animal mide unos
2 metros y medio. El color es amarillo are-
noso, y el pelo es ralo dejando ver la piel.,"

Primero, el pgrrafo es lefdo al grupo a gran
velocidad. La mayorfa protestard y pedira
que se 1o lea de nuevo, mas lentamente., Al-
gunos pediran que se les de una copia de la
descripcidén por escrito. Acceda a este pedi-
do, y entonces déjelos empezar a dibujar el
aardvark. Finalmente, recoja los trabajos
terminados y exh{balos al grupo en la forma
mas efectiva posible. Una forma podria ser
proyectandolos con el retro-proyector, o
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[ MEDIO ]

LLE:

York: H 1 Capit Exi
}“r Harper 953. ap -;-1' 7(3

'T)

\\M
bien con el proyector de opacosi Otra
forma es simplemente circulando los di
bujos entre los estudiantes, Después
de que los participantes se hayan refdo
bastante, proyecte un dibujo que muestre
cémo es realmente el aardvark. Compare
las variadas interpretaciones de la des-
cripcidén escrita con el visual proyecta-
do (si no es posible una proyeccién, el
instructor puede tener preparada una re-
produccién ampliada del aardvark, con
base en la figura al fin de este segmento).
Provoque una discusién acerca de la efica-
cia comunicativa de las descripciones es-
critas, y sobre como ellas podrian me jorar
se; provoque comentarios sobre qué sugiere
este ejercicio en cuanto al uso de una com
binacién de medios (canales miiltiples)
para presentar informacidn para que sea
bien recibida,

(lés referencias sobre el ejercicio del
aardvark pueden encontrarse en Wittich y
Schuller- "AUDIOVISUAL MATERIALS", New

aad “‘u% TﬁC. !A“‘o.. M‘L.

"Podemos encarar el estudio del medio de comunicacién
desde varios angulos diferentes.

be

Podemos, por ejemplo, considerar como medios de
comunicacidén los cinco sentidos humanos, es decir,
los caminos por los cuales los mensajes llegan al
sistema nervioso central del receptor. En este
sentido, el mensaje puede ser visto, u ofdo, o
tocado, o gustado, o percibido mediante el olfato.

Podemos considerar como medio de comunicacién las
ondas de luz o de sonido que llevan el mensaje de
la fuente al receptor.

Y también podemoe hablar de medios de comunicacibn
al referirnos a la radio, la prensa, la televisién,
los libros, etc., o sea los vehiculos mecénicos o
fisicos del mensaje.

Todas estas acepciones del concepto de medio pueden

ilustrarse mediante las siguientes comparaciones
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Nota para el instructor: Dibuje en la pizarra la ilus
tracign sugerida por la comparacidne

"Se trata de transportar una carga (mensaje) desle una
orilla de un lago (fuente) a la orilla opuesta (recep
tor). Podemos llamar medio a todo lo que necesitamos

usar para que esa carga salga de un lugar en la orilla
A y sea entregada a su destinatario en la orilla B.

a. Los muelles en ambas orillas pueden ser comparados
con los Srganos emisores de signos de la fuente y
con los Srganos de los sentidos del receptor.

be. El agua del lago puede ser comparada con las ondas
de luz & de sonido.

ce El bote & lancha que transporta la carga sobre las
aguas puede ser comparada con los recursos mecani-
cos que el hombre emplea para transmitir o llevar
mensajes, tales como libros, radio, peliculas, etc.

Cuando la fuente utiliza mas de un medio de comunicaciénm,
aumenta la probabilidad de una recepcidén adecuada. As
por ejemplo, si una disertacién del instructor es co
aﬁnﬁ-iﬁito con ayudas visuales, los receptores de la
comunigaci6n tienden a aprender mejor {8i la presentacidn
se hgcey sblo usando el sentido del ofd e

Cifrado y descifrado

| CIFRAR
DESCIFRAR

"Toda comunicacién comprende una fuente que cifra (pone
en c8digo) un mensaje para transmitirlo mediante un
medio a un receptor quien descifra el mensaje para en-
tenderlo y utilizarlo,

Todos los ingredientes de la comunicacidén estan indi-
solublemente relacionados entre sf. Si bien para fines
de analisis y de ensefianza nosotros "disecamos" la co=~
municacidén, en realidad la comunicacidén sigue siendo
un proceso sin comienzo ni fin y en continuo cambio,
Es preciso también recordar que aunque nuestra descrip
cidén parece indicar un movimiento de izquierda a dere-
cha, es decir, de fuente a receptor, en realidad la
comunicacidén ocurre en mds de una direccién a la vez.
Todas estas variaciones son imposibles de presmntar
adecuadamente en una representacién esquematica,pero
deben ser tenidas en cuenta para no caer en una peli-
grosa simplificacién de la realidad.
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INSTITUTO INTERAMERICANO DE CIENCIAS AGRICOLAS DE LA OEA
Turrialba, Costa Rica

a—

UNIDAD I -
BASES DE LA COMU-

programa de adiestramiento de NICACION
extensionistas en comunicaciones Seccién 4 —

EL PROCESO DE LA

ADECO COMUNICACION

Tres Libretos Radiofénicos que Ilustran Varios

"Tratamientos" de un Mismo Mensaje

Libreto N° 1

MUSICA: MARCHA ENTRA, SUBE Y DECLINA . . .

LOCUTOR:

Y presentamos ahora a su Agente de Extensién Agricola
del Distrito Central, Juan Segura, en su audicién habi-
tual de mediodfa. Buenas tardes, Juan.

Gracias, Roberto, y ... qué tal amigos agricultores y
amas de casa. Esta mafiana estuve revisando algunas ci-
fras de accidentes producidos en fincas dltimamente. Sa-
bian ustedes que el afio pasado hubo 18 accidentes en este
distrito por causa de las cortadoras de pasto? Y, lo que
es més, ésta ha sido la causa més grave de accidentes en
las fincas, entre todas las causadas por maquinarias ac-
tualmente en uso por agricultores de este distrito.

Como ustedes saben, en la mayoria de las fincas del Dis-
trito Central, tenemos cortadoras de pasto. Mis o menos
85% de raestras fincas disponen de tal maquinaria. Como
nadie ignora, hay considerable peligro en lo que se re-
fiere al uso de esas méquinas. Mucho peligro, si, pero
— desde luego — las méquinas no son peligrosas si usted
las usa como se debe. Sin embargo lo que pasa es ésto:

Usted puede estar cortando pasto con la miquina. La mé-
quina se le traba.

Una de las maneras de destrabarla es apagando el motor,
no es verdad? Entonces se va a la miquina parada y se
saca todo el pasto que quedd atascado. Esta es la forma
correcta y segura de destrabar wma cortadora.

Sin embargo algunas personas piensan que es un poco més
fécil desatascar la médquina dejéndola encendida y permi-
tiéndole que siga funcionando mientras se saca el pasto
y los tallos atascados.

A veces este procedimiento puede ahorrar umos pocos se-
gundos. Pero su precio puede ser un grave accidente, wna
pérdida de semanas, la pérdida de la méquina y — 1o que
es peor de todo — la pérdida de wna mano y tal vez de wm
brazo.
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MUSICA: MARCHA ENTRA, SUBE Y DECLINA . . .

LOCUTOR:

JUAN:

MARIO:

JUAN:

EDUARDO :

Libreto N° 2

Y ahora presentamos a su Agente de Extensién Agricola 4
del Distrito Central, Juan Segura, en su audicidn habi-
tual del mediodfa. Buenas tardes, Juan.

Buenas tardes, Roberto, y ... qué tal amigos agriculto-
res y amas de casa? Hoy tengo aquf en el estudio umos
visitantes. Estf{ a mi lado Pedro Fernéndez, supervisor
del Servicio de Extensién. Luego tenemos a Eduardo Pe-
reira, un agricultor del lado de Barranca. Y también
estd con nosotros Mario Gémez, vendedor de maquinarias
de la ciudad de Centrépolis. Ellos conversarén hoy so-
bre el asunto de los accidentes en las fincas. Qué nos
dice don Pedro?

Si, Juan. Hace poco estuve revisando las listas de acci-
dentes ocurridos en este distrito y me sorprendié saber
que el afio pasado, solamente con cortadoras de pasto, tu-
vimos 18 accidentes.

Si, esas méquinas son causa de accidentes bastante a me-
nudo. Qué opina usted, Don Mario?

Y...creo que tendré que estar de acuerdo con usted, aun-
que, en mi calidad de vendedor de maquinaria agricola,
no me hace mucha gracia reconocerlo. Pero eso es lo que
expresan las cifras. Por tanto tenems que aceptar que
ésta es wa cosa grave.

Ciertamente lo es. Qué puede usted decirnos al respecto, Don
Eduardo? _ Q

Bueno, Don Juan, no es mucho lo que yo sé en cuanto a las
cifras sobre accidentes, pero si sé que en el Distrito
Central tenemos mucho pasto y que bastantes de nuestros
agricultores son muy poco cuidadosos en cuanto a la forma
de usar sus cortadoras.

Don Eduardo aqui tiene razén. Hay mucho de eso. Los da-

tos muestran también que las cortadoras de pasto han sido |
la causa mds grave de accidentes en las fincas de esta zo- i
na. Hemos tenido més accidentes con las cortadoras que

con ninguna otra clase de maquinaria actualmente en uso

por los agricultores de este distrito.
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MARIO: Si me permite, me parece que una de las razones para eso
es el hecho de que tenemos cortadoras de pasto en la ma-
yoria de las fincas del distrito. Cerca de 85% de las
fincas de por aquf tienen cortadoras, de wna u otra mar-
ca.

EDUARDO : Asi es, y el uso de las cortadoras tiene sus peligros.

MARIO : Don Eduardo, usted no cree que cualquier mdquina tiene
sus peligros si no se la usa como se debe?

EDUARDO : Por supuesto, Don Mario, si usted usa wna méquina siguien-
do las instrucciones del fabricante, no hay problemas.

PEDRO ¢ Y, cuél es la forma adecuada de usar uma cortadora de pas-
to?

JUAN: Don Mario, qué tal si esa pregunta la contesta usted?

MARIO: Muy bien. En mi experiencia, sucede a veces que uno esté
cortando el pasto con la cortadora y la méquina se le a-
tasca. Eso ocurre con cualquier cortadora. Una de las
formas de desatascarla es apagar el motor, ir a la corta-
dora, que estfé sin funcionar, y sacar todo el pasto atas-
cado. Esta es la tnica manera segura de hacer esa opera-
cién; la forma correcta, pues.

PEDRO: Ahora, Don Eduardo, qué tal si usted nos cuenta qué les
pasa a los agricultores que tiemen problema al respecto.

EDUARDO : Bueno, la cosa es asi: algunos piensan que es un poco mis
fécil desatascar las cortadoras dejando el motor en marcha.
Estas personas dejan funcionando la miquina mientras se
ponen a sacar el pasto y los tallos atascados. Ahi estd lo
malo. Eso es realmente peligroso.

MARIO: Claro que es peligroso, Don Eduardo. Es cierto que a veces
ese procedimiento puede ahorrar unos pocos segundos, pero
demagiado a menudo le sale costando carot

PEDRO: Si, puede costarle wuna pérdida de varias semanas . . .

MARIO: También puede costarle la pérdida de la méquina . . .

EDUARDO : Y, lo peor de todo, puede costarle la pérdida de wma mano y
quiz£ hasta de wn brazo.

MUSICA: MARCHA ENTRA SOBREMONTANDOSE A ULTIMA LINEA DE PARLAMENTO DISOL-
VIENDOSE LUEGO HASTA DESAPARECER
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Libreto N° 3

MUSICA: MARCHA ENTRA, SUBE Y DECLINA . . .

LOCUTOR:

AGENTE:

AGENTE:

ALFREDO :

AGENTE:

ALFREDO¢

AGENTE:

ALFREDO:

AGENTE:

Y ahora presentams a su Agente de Extensién Agricola
del Distrito Central, Juan Segura, en su audicién habi-
tual de mediodia. Buenas tardes, Juan.

Buenas tardes, Roberto, y ... qué tal amigos agricultores
y amas de casa. Hoy tengo para ustedes noticias mds bien
desagradables.

Anoche ocurrié en el Distrito Central algo que por su gra-
vedad nos debe preocupar a todos. Comenzé en la finca de
Alfredo Gutiérrez, 10 kilémetros al norte de Palmares,y
terminé en el Hospital General de Palmares.

Tal vez han oido ustedes algo respecto de un grave acci-
dente que sufrié anoche Alfredo Gutiérrez. Es cierto.
Esta mafiana estuve en el Hospital con mi grabadora. Qui-
siera que oigan lo que he grabado. Escuchen . . .

(SONIDO DE INTERRUPTOR)

(CON VOZ APAGADA) Estoy en el pabellén de emergencia del
Hospital General de Palmares. Me hallo ante el lecho de
Alfredo Gutiérrez. El ha estado durmiendo. Hace poco,
comenzé a salir del estado de anestesia. Alfredo, cémo se
siente?

(CON VOZ DEBIL) Y . . . mfs 0 menos . . . Don Juan. Creo
que un poco mejor.

Cree usted que podria contestarme a unas cuantas preguntas?
Yo . . . yo creo que si, Don Juan. Diga no més . . .

Sélo quisiera hacerle algunas preguntas. En qué estaba us-
ted trabajando ayer a \ltimas horas de la tarde, y qué es
lo que pasé? ,

Estaba . . . es decir . . . Estaba cortando pasto. Estaba
apurado, para decir la verdad. Tenfia la esperanza de ter-
minar el trabajo a tiempo para la hora de ordeiiar.

Usted tiene una cortadora de pasto, verdad Alfredo?

)
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ALFREDO:

AGENTE:

AGENTE:
ALFREDO:

AGENTE:
ALFREDO:

AGENTE:

Si, pero el pasto resultéd més duro de lo que yo pensaba.
Cada rato me atascaba la méquina.

Qué es 1o que suele hacer usted, Alfredo, cuando se atas-
ca su cortadora?

Generalmente apago la corriente; cuando la méquina estd
parada, voy y la limpio.

Usted hace eso usualmente, eh?
Si sefior; es casi wn hébito en mf.
Y qué ocurrié anoche, Alfredo?

Bueno, como le iba diciendo, esperaba terminar mi traba-
Jo de corte para la hora del ordefio. Se estaba haciendo
tarde y yo estaba muy apurado. Entonces pensé que podria
ahorrar unos cuantos minutos dejando en funcionamiento la
cortadora.

Cuando la cortadora se atascé, quiere decir?

Eso es. Dos veces, con la cortadora en marcha, extraje a
tirones 1o que la estaba atascando.

Y lugo, qué pasé?

La tercera vez que se atascé la miquina, meti la mano en
ella para sacar wn poco de pasto que no salia. De alguna
manera, los engranajes de la cortadora mordieron la manga
de mi camisa. Traté de sacar la mano, pero no pude. Cuan-
to més fuerza hacia hacia afuera mids parecia la méquina
como chupar mi brazo. Traté de sacarme la camisa. No pu-
de. Tironeé, me retorci, hice todo lo que pude y creo que
de lo dmico que me acuerdo luego es de que apareci aquf, en
el hospital.

(CON VOZ APAGADA Y ENTONACION BENEVOLA) Amigos, Alfredo

debe haber quedado ahf en el campo mds o menos wna hora més
después del accidente antes de que su sefiora se diera cuen-
ta de que no habia vuelto a casa a la hora acostumbrada.
Entonces ella se fue al campo para ver qué pasaba. Apagé la
cortadora pero no pudo sacar el brazo de Alfredo. Volvié a
la casa y 1lamé a la policfa. La policfa mandé traer a un
herrero. El hombre corté wna parte de la cortadora con un
soplete de 1lama. Trajeron a Alfredo aquf, al hospital, po-
co después de las 8 de la noche. Hay un gran vendaje en el
brazo y la mano de Alfredo. Es dificil precisar cudnto dafio
ha producido el accidente. Amigo Alfredo, todos nosotros es-
peramos que todo salga bien y que pronto pueda dejar el hos-
pital. Todos nosotros sus amigos sentimos mucho lo que le ha
ocurrido y estamos a su disposicién para cualquier cosa.
(CORTE RAPIDO)
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3o COMUNICACION COMO INTERACCION

Conceptos esenciales a establecer

Dada una fuente que pretende producir un mensaje orientado a

producir un cierto efecto sobre un receptor determinado:

1.

2e

3e

k.,

Al cifrar el mensaje (ponerlo en c6digo), la eleccién del tra
tamiento, aiin dentro de un mismo medio, determina parcialmente
la eficacia del mensajee

Al producir un mensaje, la eleccidén de los medios a ser emplea
dos en transmitirlo determinaran parcialmente la eficacia del
mismo; afin mids, el uso de una combinacidén adecuada de medios a
menudo aumenta la eficaciae.

Una vez que el mensaje ya ha sido producido, la fuente, mediante
la observacién de las reacciones del receptor, puede hacer valio
sas inferencias 6 deducciones acerca de su propio éxito en obte-
ner atencidn, sntendbmiandesd comprensidén, yR aceptacién de su
mensaje ("comunicacién retornada").

En todo momento, tanto antes como durante el acto de comunicaciénm,
la fuente puede aumentar su propia eficacia y alterar sus propios
objetivos con ventaja mediante el esfuerzo h.‘; colocarse a si
misma en el lugar del receptor y mirando a la situacibn con los
ojos del receptor ("interaccién").

Materiales de consulta

Berlo, David K. "THE PROCESS OR COMMUNICATION", Cap.5

Hartley, Eugene y Ruth. "FUNDAMENTOS DE PSICOLOGIA SOCIAL"
Lecturas de 6onsulta ADECO, pags.l79-293,

Auxiliares Didécticos

Piezas adicionales para la secuencia de franel8grafo FMMR

Caja de bolas de algodén; ademids caja tamafio 9x12 pulgadas, pro=-
vista de cordeles de 6 metros de largo atados cada uno a uno de

los 3 lados de la cajae oo Ll, Wa@k . “l’”:f"" adovks, .

Uy, Awamiaons,,
Stock de tarjetas tamafio 5x7 pulgadas para la demostracidén de
cémo hacer una caja de papel.

NEL of Ml aoffude
Pelfculas: "Persona a Persona',
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Método de Presentacidén que se sugiere

Nota para el instructor: Refiérase a la p representacidén esquemi
tica del Proceso de la Comunicacién (Fuente-
Mensaje, Medio, Receptor) presentada median=-
te el franeldgrafo anteriormente.

"Desde el punto de vista de la comunicacién
como PROCESO, los comportamientos de la
fuente no ocurren independientemente de los
comportamientos del receptor-- y vicesversae.
Los ingredientes de la comunicacién son in-
terdependientes. £n toda situnacidén de co-
municacién la fuente y el receptor son mutua-

mente dependientes.

Interdependencia puede definirse como una
dependiencia mitua 6 reciproca. Si A afecta
a By B afecta a A, entonces A y B son inter-

dependientes".

Nota para el instructor: A esta altura usted puede introducir la
Demostracibén de las Bolas de Algodén. Esco-
ja un participantes, hagio pasar al frente
del grupo, y véndele los ojos para que no
vea. Coloque una caja en el suelo, frente
al sujeto, a una distancia de unos 4 metros
6 algo menos. Ahora déle una bola de algo-
dén y digale que esa bola es un mensaje que
€l debe lanzar hacia la caja, que es el pfi-
blicd., Naturalmente, &l no puede ver la aja
ni sabe en donde esti. De modo que &1 lanza
varias bolas al azar. Después de varios
intentos, pregintele al sujeto como se siente,
8i 81 tiene una idea de cuin bien &l lo esta
haciendo, y 8i no se ha sentido en la misma
forma cuando como comunicador ha tratado de
mandar mensajes reales a publicos que &1 no
ve. Preguntele si a é1 le parece que alguna
informacién sobre cémo estd actuando le
podria ayudar. Con toda seguridad &1 diré
que 8{, y entonces permita al resto del grupo
darle al sujeto informacién después de cada
sucesivo intento:“tiro ®corto" & "largo" es
todo lo que pueden decirle. Después de
varios intentos, permita al grupo informarle
"derecha" o "izquierda", ademis de "corto"

o "largo". Después de unos pocos ensayos
con tal informacién, la mayoria de los suje-
tos conseguirid acertar la caja con la bola
de algodén.
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COMUNICACION RETORNADA‘

Comunicacién retornada

A esta altura, y con el participante todavia
con los ojos vendados, es posible introducir
una nueva variacién. Mueva la caja de @m
lugar,ate en 3 de sus lados un cordel largo.
3o los extremos de cada cordel a 3 partici-
pantes sentados a bastante distancia uno del
otro. (Ver diagrama explicativo al fin de
este segmento PC7§.1).

Ahora, cada vez que el sujebo''ciego" lanza
una bola, la caja puede ser movida mediante
los cordeles para tratar de interceptar el
mensaje. La aplicacién de esto es que si
el publico receptor esta interesado § moti
vado, dicho publico hard todo lo posible
para captar el mensaje, "lo buscara' en
otras palabras. Esto frecuentemente su-
giere la necesidad de una comunicacidén pre
paratoria antes de enviar el mensaje prin-

cipal .

A continuacién de la demostracién, el ins-
tepuctor puede aplicarla a la discusibdn del
concepto de "comunicacibén retornada" y a
su funcién en la comunicacibn.

Importante: En este momento es oportuno
colocar la pieza '"COMUNICACION RETORNADA"
en el franeldgrafo de la representacién es
que-matica FMMR,

Comente con los participantes los problemas
comprendidos en procurar la existencia de
comunicacidén retornada, en captarla con
fidelidad y en interpretarla adecuadamente.

Explique los peligros relacionados con el
concepto de "comunicacién retornada".

i
#MEL término "comunicacidn retornada" desig-

na un aspecto especial de las relaciones
entre el receptor y la fuente. Indica el
uso que puede hacer la fuente de las reac-
ciones del receptor, aplicindolas a aumen-
tar la probabilidad de éxito de la comuni-
cacién. La fuente puede usar la reaccidm
del receptor como una medida & {ndice de
la eficacia de la fuente, y como una gufa
para sus propias acciones futuras",.
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Nota para el instructor: Mencione varios ejem
plos de "comunicacidn retornada" en situaciones
interpersonales, de grupo, de masas.

"Cuando una fuente recibe una comunicacién re-
tornada que le satisface, la fuente continfia
produciendo el mismo tipo de mensaje, Cuando
recibe un retorno poco remunerador, la fuente
] eventualmente abandonard el tipo de mensaje y
lo cambiard por otro. Al responder a un mensa-
Je, por consiguiente, el receptor ejerce un
cierto control sobre la fuente. La naturaleza
de la comunicacidn retornada determina en parte
la préxima serie de actos de la fuente,

N

Podemos distinguir una situacién de comunicacién,
de otra, por la relativa facilidad con la cual
obtiene comunicacién retornada. La comunicacibn
de persona a persona permite un méximo retorno.
Todos los 5 sentidos pueden trabajar. La fuente
tiene oportunidad de cambiar su mensaje al momen
to como resultado del retor ue recibe. Por
otra parte, los medios &i&ia§=§, tales como pe-
riédicos, televisidn, revistas, radio, etc.,
tienen pocas oportunidades para comunicacidén re-
tornada. La fuente y los receptores estén sepa
h rados en tiempo y en espacio, y tienen poca

ocasién, 6 ninguna, de observar las respectivas
reacciones",

Dos posibles errores. Expectaciones

El presente an&lisie del concepto de "comunicacidén retornada" es

muy Gtil para nosotrosAcOlunicadores, pero puede llevarnos a cometer dos
errores de perspectivas

Qe

be

Podemos ver la comunicacién retornada exclusivamente desde el punto
de vista de la fuente. Cuando hablamos de las reacciones del recep
tor lo hacemos como si nokotros fuéramos la fuente y no observadores
externos imparciales. En el fondo, estamos hablando mis del uso que
la fuente puede hacer de la comunicacidén retornada, que de la co-
municacidén retornada en sf{. Esto nos lleva a olvidar la interde-
pendencia fundamental entre fuente y receptor, que de paso es el
origen del concepto de comunicacidém retornada.

Podemos caer también en el error de considerar la comunicacién re-
tornada solo como una especie de accidén-reaccibn: la fuente dice
algo, el receptor reacciona en alguna forma. Olvidamos que tanto
la fuente como el receptor tienen la capacidad de hacer "ensayos
de reacciones" dentro de su propio organismo, en el sentido de an
ticipar cémo otros responderén a sus mensajes, de desarrollar
expectaciones acerca de la propia conducta y de la conducta de
otros. En otras palabras, nosotros podemos comunicarnos con noso

tros mismos y como resultado esperar una cierta conducta de nues-






tra parte, o de parte de nuestros diversos piblicos. El concepto de
expectativa o expectacién es crucial para la comunicacién humana."

Nota para el instructor: A esta altura de la ex-
plicacién el instructor puede utilizar la pigzarra
y representar dos clases de commicacién retorna-
da: (1) la que recibimos de otros y (2) 1la que re
cibimos de escucharnos a nosotros mismos,

Demostracién de las cajas dé papel: Este es un
momento oportuno para introducir la demostracién
de cémo hacer cajas de papel. Esta demostracién
permite al instructor destacar la crucial importan
cia de prestar una cuidadosa atencién a la comuni-
cacién retornada, as{ como de usar una combinacién
adecuada de medios para comunicar una instruccién
campleja,

Las informaciones necesarias para llevar a cabo di
cha demcstracifn figuran al final de este segmento
(Pco303 Yy 3010)

Empatfa -- o Interdependencia de Expectaciones

"Ahora vamos a dar un paso adelante, y vamos a llevar la comunicacién
retornada a un grado mfs profundo. ' :

Toda commicacién humana envuelve predicciones por parte de la fuente
y del receptor, sobre cémo otras personas responderdén a un mensaje. TODO COMU
NICADOR LIEVA CONSIGO UNA IMAGEN DE SU RECEPTOR. El1 toma en cuenta a su recep
tor (tal como €1 lo percibe al menos) cuando 1 produce un mensaje. El comuni
cador anticipa las posibles reacciones de su receptor, y trata de predecirlas
antes de que tengan lugar. Estas imagenes que &1 posee afectan la forma en que
é1 produce sus mensajes., As{ como la fuente desarrolla expectaciones con res-
pecto al receptor, este también "espera" ciertas reacciones de la fuente, basa
das en su "imagen" de la fuente,

Los receptores de commnicacién seleccionan y atienden a los mensajes en
parte conforme a sus imfgenes de la fuente, y de sus expectaciones sobre la cla
se de mensaje que esta fuente debiera producir. Como fuentes y como receptores,
nasotros tenemos expectaciones reciprocas, las cuales afectan nuestros actos co
municativos. Nuestros actos de commnicacién son también afectados por las imd-
genes que tenemos de nosotros mismos, Nuestras auto-imdgenes influyen sobre
las clases de mensajes que creamos y el tratamiento que les damos a nuestro men
sajes. Nuestras expectaciones sobre nuestra propia conducta en parte determi-
nan cufles mensajes atendemos y recibimos.

; Como fuentes y como receptores, llevamos con nosotros imdgenes de noso
tros mismos y una serie de expsctaciones acerca de las demfs personas., Usamos
estas expectaciones en cifras, descifrar y responder a mensajes, Tomamos a

otras persomas en cuenta al planear nuestros mensajes. Planeamos nuestros W






para influir sobre essffewdm® a un receptor-- pero nuestras expectaciones sobre
ese receptor influye sobre nosotros y sobre nuestros mensajes,

Nota para el instructor: Utilizando la pizarra o
el caballete portapapeles el instructor puede ilus
trar el juego de imfigenes reciprocas de Miguel y
Carlos. El uso de tizas o crayones de colores di-
ferentes puede ayudar a diferenciar las distintas
imfgenes,

(Ver ilutrecimes al final de este segmento,

ﬂ:-—z.s)

W"Para discutir el concepto de expectaciones con mayor claridad, podemos retornar
a nuestra representacién esquemftica FMMR del proceso de la comunicacién.

Tanto la fuente como el receptor tiens un cierto propdsito, ciertas habilidades
de comunicacién, cisrtos conocimientos y actitudes. Ambos existen dentro de um
sistema social y,de un cierto contexto cultural. Estas variables afectan cémo
las peraoms‘M"reaccionar&n a los mensajes. La comunicacién represemta un
intento de acoplar estos dos individuales, estos dos sistemas psicolégicos. Los
mensajes son los encargados de realizar este acoplamiento,

Nota para el instructar: Retire las plezas "Fuente"
¥y "Receptor" del franelégrafo FMMR y rsemplécelos con
las piezas que contienen cabezas (Ver FC-B8.8). Al

mismo tiempo, agregue a los factores bajo "receptor"
y bajo "fuente', piezas con el letrero "FINES",

Discuta las implicaciones de estos cambios en la re-
presentacién esquemdtica. (E1l concepto de FINES se
refiere a las metas generales que una persona se ha
mopuesto para su propia vida, mientras que PROPOSI-
TO se refiere a 1la intencién especifica de la fuente
y del receptor en el acto somunicativo. No hay duda
de que hay una relacidén fntima entre los "fines" de
una persona y el "propdsito" con que encara la prepa
racién o la recepcién de un mensaje.)

"Pasemos ahora a introducir el concepto de "EMPATIA",

En un cierto sentido, es sélo mediante los mensajes reciprocamente inter
cambiados, que nosotros llegamos a "conocer" a otras personas, e incluso a cono-
cernos a nosotros mismos. MNessmtrns\creemos que podemos entender en parte lo que
ocurre dentro de otra persona. Nesotred Desarrollamos expectaciones sobre lo que
estd{ ocurriendo dentro de otras personas y sobre lo que va a ocurrir dentro de no
sotros mismos, La pregunta fundamental es, cémo es que desarrollamos estas expec
taciones?

Cuando decimos que "conocemos" a alguien, en realidad queremos decir al-
go m4s de que podemos reconocerle fi{sicamente cuando lo vemos, Queremos decir
también que podemos predecir correctamente que é1 creerd ciertas cosas y no otras,






qQue se comportard en ciertas formas y no en otras, que #f reaccionar{ en cierta
manera y no de otras,

Cuando decimos que "conocemos" a alguien, incluyendo a nosotros mismos,
estamos diciendo que entendemos cémo é1 opera o actda como una entidad psicolé-
gica— como una persona con pensamientos, sentimientos, emociones, pasiones, etc,
Al hacer estas predicciones, nuestros datos b4sicos son ciertos comportamientos
fisicos. Cada uno de nosotros percibe cémo actfan los demis. Podemos observar
esos actos de conducta. Ellos son fiblicos, visibles, Ahora bien, las expecta=
ciones envuelven algo mfs que esto. Ellas commrenden las acciones privadas, sus
reacciones intangibles, sus estados internos, sus creencias, sus significados.
Cuando desarrollamos expectaciones, cuando hacemos predicciones, estamos presumien
do que poseemos 1a habilidad que los psicélogos llaman EMPATIA, es decir, LA CAPA=
CIDAD DE PROYECTARNOS A NOSOTROS MISMOS EN LAS PERSONALIDADES DE IAS DEMAS PERSO-
NAS. As{ pues, podemos definir Empatfia camo el proceso por el cual nosotros forma-
mos expectaciones, anticipaciones de los estados psicoldgicos internos del hombre,

Empat{a, pues, consiste en dos cosas esenciales:

a. En intermretar los actos visibles de las personas y formar
expectaciones sobre cémo piensan y sienten dichas personas,

MW

fonemoa nosotros mismos en el lugar, o dentro, de nuestro
interlocutor,

Podemos decir, entonces, que 8i dos individuos hacen inferencias sobre sus
respectivos estados internos cada uno de ellos se pone en el lugar dol otro men-
talmente 81 se comunican entre si con base en este intercambio reciproco de "ro-
les", dichos individuos es comunicdndose mediante una interaccion del wno con
el dro.

Nota para el instructor:
ae. Reemplace la pieza "COMUNICACION RETORNADA"

por la pieza "INTERACCION" en el frqneldgra-
fo de la representacién esquemftica FMMR.

b, Retire las piezas de "MEDIOS" y coloque en su
lugar las piezas que contienen unas manos.

ce. Re-estructure el frqnel&grafo FMIR en la forma

disefiada en .?. C’Ffzﬁz?

d, Para insistir en la complejidad de la interac-
ccién, particularmente a medida que el nimero
de personas envueltas aumenta, usted puede re-
tornar a los dibujos hechos en la pizarra o en
el caballete portapapeles sobre las imfAggnes
de Carlos y Miguel.

Vemos que el concepto de "interaccién" difiere radicalmente del concepto
de"accién-reaccién". En la accidén-reaccién un acto visible de la fuente provoca
una reaccién visible en el receptor, y as{ sucesivamente. En la interaccién la
fuente y el receptor se afectan mituamente mediante el desarrollo de hip8tesis o
conjeturas mentales sobre cémo serdn los actos de la otra persona, cémo dichos
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actos afectardn los propésitos de la fuente y del receptor, etc,

El concepto de interaccién es central para atender la comunicacién como
un proceso mucho mAs camplejo y dindmico que una simple secuencia de acciones y

reacciones., La comunicacidn representa un intento de acoplar dos individuos se

parados, de salvar la distancia que los separa mentalmente mediante la produccién

y recepcién de mensajes que tengan significado para ambos. Sin empatfa, sin in-
teraccidén, esta serfa una tarea précticamente imposible,

Podemos sacar como conclusién de estos conceptos, la necesidad que tene-
mos los extensionistas de "empatizar" con nuestros receptores, los agricultores,
de conocer sus sistemas de creencias y sus formas peculiares de ver las cosas,
sus propésitos, necesidades e intereses, de modo que podamos ponernos en el lugar
de ellos, facilitar que ellos se pongan en el lugar nuestro, y de modo que la co-
municacién mitua sea satisfactoria para gmbos.
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Como Interactdan las "Imfgenes del Otro"

Una forma de abordar este tdpico es dibujar dos c{rulos en la pisarra

o caballete portapapeles, con el objeto de ilustrar el proceso de interaccién
entre dos personas que llamaremos Miguel y Carlos:

Esta es 1la imagen aue Esta es 1la imagen que
Miguel tiene de si nismo

Carlos tiene de si mismo
“\
s Pero en parte sobrepuesto a cada cfrculo, hay otro circulo:
|
‘ Este cfrculo punteado Este nuevo circulc representa
. representa la imagen la imagen que de Carlos tiens
que de Miguel tiene Carlos Miguel

Pero el asunto es todavia mis complejo. Podemos dibujar adn un par
’ adicional de cIrculos que en parte se sobreponen a los anteriores:

Este nuevo circulo representa

Este nuevo circulo representa
la imagen que tiene Miguel la imagen que tiene Carlos
de 1a imagen que sobre Miguel de 1la imagen que sobre Carlos
tiene Carlos tiens Miguel

esoy 881 sucesivamente. Imag{nese la complejidad
de las imégenss a medida que aumenta el nimero de
personas envueltas.
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HOW TO COMMUNICATE AND INSTRUCT BY DEMONSTRATION

Many times you will find opportunity or necessity to help somebody
learn how to perform an act or do a job. Other times, you may wish to
explain a process. On still other occasions, you may want to teach somebody
how they, in turn, can teach someone else,

If you are an effective teacher or communicator, you will realize that
merely TELLING or merely SHOWING somebody usually results in much
misunderstanding and confusion, More effective communication and instruction
. results when you plan carefully what is to be accomplished, outline the necessary
steps, and COMBINE TELLING and SHOWING in a demonstration,

The following materials may help you plan and carry out more effective
demonstrations.

HOW TO GET READY TO INSTRUCT:

’ 1. Have a time-table, schedule, or plan of instruction.

Determine what you want the person or audience to have or know, and how
soon,

2. Organize on the "Lesson Breakdown and Plan Sheet. "
List principal steps.
Pick out the key points.

3. Have everything ready.

a Make sure you have the right tools, equipment, and materials on or near
your place for demonstration,

4, Arrange your desk or working place properly.

Arrange just as the person or audience will be expected to arrange and
maintain in an actual situation.

* ¥k ok
HOW TO DEMONSTRATE ( Or Instruct):

Step 1. Prepare the person or audience.

--Put him (or audience) at ease,

--Find out what he (or audience) already knows about the subject.

--Get him (or audience) interested in learning the subject.

--Place him (or audience) in correct position to receive the demonstration,
(Since you frequently can't move an audience, you must move your position
so that the audience can observe the subject being demonstrated from ‘the
same viewpoint as the demonstrator does.)



How_to Communicate and Instruct by Demonstration

Step 2. Present the lesson (following the "Lesson Breakdown and Plan Sheet")

--Tell, show, illustrate, and question carefully and patiently.

--Stress the key points (the places where someone who doesn't know is
most likely to make a mistake.)

--Instruct clearly and completely, taking up one point at a time---but
never more points then he (or audience) can master.

Step 3. Application or Tryout.

--Test him (or audience) by having he (them) repeat the demonstration.
--Have him (or audience) tell and show you what to do.

--Have him (or audience) explain key points to you.

--Agk him(or audience) questions and correct errors.

--Continue this process until you feel he (or audience) knows.

Step 4. Checking, Testing, and Follow-up.

--Put him (or audience) on his (or their) own.

--Check frequently.

--Designate to whom he (or they) can go for help.

--Encourage questions.

--Get him (or audience) to look for key points as he (or they) progresses.
--Taper off extra coaching and close follow-up.

Adapted from materials developed for Instructor Training by the Department
of Vocational Education, College of Education. Michigan State University.
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SUGGESTIONS ON "SHOWING" HOW TO MAKE THE SIGN-WRITERS CUP

Here is a pictorial description of the cup for your own use in becoming'i i

completely familiar with it. It is not for presentation in the meetings.

- - oo oo
cen cre e~

s
.

A\l

L] !.’l
PO SR
* ’

(Fig. 3)

<
g
(Fig. &)
T

(Fig. 5)

1.

2.

4.

5.

Steps in the Operation

Make crosswise creases. 1.

Make lengthwise creases. 2.

Fold the diagonal corners. 3.

Fold the ends of the cup. 4.

Fold the flaps down. 5.

Key Points

Roll into cylinder,
matching ends.

Card divided into three
equal parts.

Do not crease with
fingernails.

Hollow sides of creases
on same side.

One corner at a time.
Match corner creases.
Corner folds away.
Diagonal crease starts

at point where the corner |

creases join.

Around end of cup—not
sides.

Corners overlay evenly.
Corners square.

Flaps bent out in line
with top of cup.
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PIEZAS DE FRANELOGRAFO ADICIONALES PARA USAR CON
~ LA SCLCULNCIA FMMR
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UNA TRADUCCION

DEMONSTRATING FAULTY AND CORRECT TEACHING METHODS.-






4. CONDICIONES PARA 1A COMUNICACION EFICAZ

Conceptos esenciales a establecer

1. 86lo cuando el receptor atiende al mensaje, puede haber comunicacién, Al-
gunos de los determinantes de 1a atencién son disponibilidad, contraste,
interés anticipado, y experiencia pasada,

" 2, Los significados no estdn en las palabras, sino en las personas. Las pa-
labras no sélo son un método por el cual esperamos expresar los significa-
dos que nosotros poseemos,

3. Los significados son adquiridos mediante la experiencia y todos ellos de-
penden de la experiencie anterior.

L, Comunicacién es el acto de producir significados, no el acto de enviar men-
sajes,

5. La mayor parte del comportamiento humano es habitual,

6. Las relaciones "estimulo-respuesta" que tienen consecuencias remunfradoras
para el receptor tieren probabilidad de ser aprendidas por este, y las re-
laciones E-R que no tienen consecuencias remunqradoras tienen menos proba-
bilidad de ser aprendidas por el receptor.

7. Una funcién de la respuesta o reaccién es la de servir de "comunicacién re
tornada" tanto para la fuente como para el receptor.

8, El aprendizaje & menudo requiere el rompimiento de hfbitos; sin embargo, la
' comunicacién puede ser mis eficas si ciertos hfbitos existentes en el recep
tor pueden ser retenidos tante cuanto sea posible,

Materiales de consulta ” .
Bowldiwy L - “The {wage - Wwhveduecisu,
Berlo, David K.~-"THE R S OF COMMUNICATION". Cap. 4, 7 y 8.

LA NVicacron) L& +
Schramm, Wilbur -"& FROCESS at.E;FEc-rqw Ny A ‘ OLECTIVH
pdginas 107-114; 207 a 215; y 357 a 362,

Spaulding, Seth - "COMMUNICATION POTENTIAL COF PICTORIAL ILLUSTRATIONS" -
Revi8ta "Audio-Visual COnlzunication Review" -
VOl. ’ NO. 1, wintel‘ 195 *® mg. 31 a h6.

ﬁM7 knev.[‘ D ¢

Auxiliares did4cticos i [ i 7[, Vi r[ "‘?‘;f\\z—é’{ 2.
{ ( C R

Pisarra y caballete portapapeles

- Piezas de franelégrafo para el Ejercicio "Qué es Zif". PC-4,1
-~ Piezas de franeldgrafo para el Ejercicio "Merceria", PCel},2

2illdie Foracea - Keond
F&ogramas ("slides") o 1l4minas ampliadas dee Fo i

Y

oddohfimldm.)






- Provisién de formularios para Diferencial Semfntico. PC-4.3
"= Piezas de franelégrafo scbre Determinantes de Fuerza Habitual,FCel.k.

Piezas de franeldgrafo sobre Fraccién de Decisidén. FC=4.5

Material impreso para distribucién sobre estudio de ,Spaulding. PC-heb y 4.7 .

o JLMIM

Método de Presentacién que se sugiere

Introduceidn

"Los especialistas en camunicacidén estédn funda.mentalmente de acuerdo con respec
to a las condiciones esenciales para que la comunicacidn tenga éxito. En general
ellos afirman que para llegar a especificar estas condiciones hay que examinar las
posibles respuestas del receptor a un mensaje., Las posibles respuestas son: aten-
der, entender o tener significado, aceptar, tomar una decisién, y actuar. De to-
‘das estas respuestas, veremos que atender y tener significado son las mis importan
tes en el sentido de que ellas determinan lo que ocurre con las otras tres, Si el
receptor no atiende, no mos esperar tener éxito en nuestra comunicacién., Tam-
poco si el receptor significado alguno para nuestro mensaje, o si &ste
provoca en &1 un significado diferente al que nosotros esperfbamos o desefbamos,

Entender es parte del proceso de encontrar o tener un significado para los men
sajes. Comprende no s8lo las palabras, pero también las frases y el contexto to-
tal, Pero entender solamente no es suficiente, también queremos que los recepto-
res acepten, es decir, estén de acuerdo con lo que les decimos, Finalmente, po -
driamos decir que una decisién o compromiso expreso, y la consiguiente accién, es
la respuesta que dltimamente buscamos en la comunicacién, ;

Muestra discusién se concontrar&l‘en las con-
diciones relacionadas con

(1) Atender
(2) Tener significado ° ent.ender

Y

Note lan N R Py r~eoes S Para esto es conveniente revisar los capftulos
¢ pertinentes del libro "@we Procese gl Effectos
Ae & Comum trsinn (loclivs.  af=linsamlommmication” de Schramm, y el libro
de Hovland "Comfunication el Persuasion”,
Algunos capitulos de estos libros figuran en
las lecturas de Consulta ADECO, tomo I. Véase
también en ADECO:

Sptcer="Problemas Humanos en Cambios Tec-
nol8gicos"
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co:id;j_.cionos de la Atencién

ATENCION

Alers-Montalvo - "Cambio Cultural en una
Comunidad de Costa Rica

Katz y Lazarsfeld - "Influencia Personal”

Loomis y Beegle - "Sociologia Rural -Estrate
gia del Cambio"

Cartwright y Zander - "Dindmica de Grupos"

Sower y otros - "Participacién de la Commni-
dad", etc, - -
ni ‘a , ete y , by, G

E»w-»} J -
Nétede también que estén relacionadas con Acep-
tacién, Decisidn y Accién, la mayorfa de los
conceptos y pricticas discutidos en otras partes-
del Curso ADECO, especialmente en los segmentos
de Accién Social, E1l Proceso de Difusién, Técni-

cas de Grupo y Persona a Persona.

En tanto el receptor no atienda al mensaje, no
paede haber comunicacién, Atencidn es el efec-
to primario -- la respuesta b4sica — que debe-
mos procurar conseguir. En consecuencia, una

de las primsras consideraciones del comunicador
es cémo producir un mensaje — es decir, ciertos
estimulos — que captureg la atencién del pibli-
co que desea alcanzar. Aunque la habilidad de
despertar atencién es probablemente el 4rea de
comunicacién en la cual la mayorfa de la gente es
mis compstente, una breve revista de algunos de
los principios m4s importantes puede ayudarnos a
ser mis eficaces:

Nota para el instructor: Aquf usted puede ini-

ciar el empleo de la pizarra o el caballete porta
papeles, escribiendo como t{tulo:

"Por qué atiende la gente"

y agregando sucesivamente cada uno de los princi
pios:

1. Disponibilidad del mensaje

2, Contraste del mensaje con otros mensajes

3. Interés, Recompensa o Amenaza anticipados

Lo Experiencia pasada eon mensajes similares,

fuentes similares, medios similares,

P
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DISPONIBILIDAD

CONTRASTE

1.

2,

La gente atiende parcialmente sobre la base

de la disponibilidad del mensaje. El mensa-
je debe estar fisicamente disponible para el
receptor deseado en tal forma que &1 puede
verlo, oirlo, sentirlo, olerlo o gustarlo. De
be estar fisicamente accesible para el recep-
tor deseado en los momentos y en los lugares
en que es para 61 posible atender al mensaje.
M{s adn, en su disponibiliadad f{sica, el men
saje debe estar rdpidamente disponible en tér
minos de facilidad del esfuerzo necesario pa-
ra atender a 1. Algunas de las implicacio-
nes de este principio incluyen planes para re
petir el mensaje en diferentes formas y en di
ferentes tiempos y lugares de modo que esté
disponible para el mfximo nimero de las perso
nas que se desea alcangar,

la gente atiende en parte sobre la base del
contraste del mensaje con otros mensajes en
competencia. Muchos sostienen que esta es la
condicién mfs esencial de la atencién, y, en
efecto, que &1 comprerde a todos los demis,
El principio del contraste se basa en la no-’
cién de que wna persona probablemente atende
ré a cualquier estimmlo (o estimmlos) que sea .
notablemente diferente de los demfs esti{mulos
en el ambiente inmediato, siempre que el esti
mulo en cuestidn esté répidamente disponible,

Entre las muchas formas de conseguir contras-
te podemos mencionar: Titulos llamativos, co-
lores vivos, brillo, movimiento, tamafio, espa
cios en blanco, formms, tono y volimen de so-
nido, ritmo, etc,"

Nota parg el instructor: Usted podria pedir
a un dibujante que le prepare ejemplos sim-
ples de contraste. También podria tener gra-
bados en cinta magnetofénica ejemplos de con-
traste sonoro empleados en radio,

"Otros factores que pcdemos considerar aqui
son variaciones en la forma de encarar un te-
m, repeticiones en la transmisién del mensa-
je, variaciones dentro de las repeticiones, y
afin 1a posibilidad de crear un est{mulo miste
rioso o ambiguo en un contexto en otros aspec
tos familiares (Ejemplos).
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INTERES

EXPERIENCTIA

Significado y Entendimiento

3. 1la _gente atiende en parte sobre la base de
interés, recompensa o aun amenaza, antici-
pados. En otras palabras, la relacidn que
tiene el mensaje con las necesidades, dese-
0s, motivaciones, intereses, hdbitos, roles,
marcos de referencia, del receptor, tendrd
mucho que ver en la determinacién de si el
mensaje atrae y mantiene la atencidén o no,
Este principio tiens como aplicacién, por
ejemplo, el uso de mensajes previos o prepa-
ratorios para crear interés, Otra aplicacién
es el uso de recursos llamativos o poco comu-
nes al comenzar una clase, conferencia, o pro
grama de radio. Y otra aplicacién serfa 1la
de mencionar al comienzo de la comunicacién
ciertas recompensas potenciales para la aten-
cién al mensaje,

4, La gente atiende en parte sobre la base de su
experiencia pasada con mensajes, medios, o
fuentes similares, Hay un refrédn que dice
"Gato escaldado huye del agua frfa". También
los piblicos prefieren los mensajes y medios
de comunicacién con los cuales han tenido ex-
periencias agradables, positivas,

Antes de terminar nuestra conversacién sobre la
atencién, digamos uma palabra de prudencia, Es-
cuchemos lo que dice Schramm: "Al tratar de pro-
ducir sus mensajes de modo que atraigan la méxi-
ma atenci&n, el comunicador usualmente trata con
dos variables -- el contenido y la intensidad.
Este es un negocio delicado, porque si ganamos
atencién mediante un recurso de intensidad, y
después no recompensamos adecuadamente la aten-
cién obtenida, o si indicamos que un articulo tie
ne una gran recompensa o amens&za para el lector y
el articulo no justifica ese tftulo, estamos en
peligro de extinguir esa respuesta en nuestro pi-
blico",

Digamos también que los recursos usados para obte
ner atencién pueden tener dos efectos indeseables:
(1) hacer que el mensaje de fondo sea mal interpre
tado y (2) resultar en que soclo dichos recursos
llam tivos sean recordados, mientras que el mensa-
Jje es olvidado".

Nota para el instructor: Antes de empezar una
leccign, o de hacer una presentacién, o aln de
llevar a cabo una discusién sobre la Naturaleza
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del Significado, ES EXTREMADAMENTE IMPCRTANTE

N volver al grupo en uno o dos ejercicios, tales
como "Qué es un Zif" (PC-4el) o "La Merceria"
(PC~4s2). Las instrucciones para ejecutar estos
ejercicios figuran al final de las hojas carres-
pondientes. Estos ejercicios debilitardn la re-
sistencia que pudieran presentar los participan-
tes a las ideas y conceptos sobre significado
que usted desea introducir,

"Usamos sistemas de signos (ej. lenguaje) para expresar y producir signifi-
cados. Esta es la funcién del lenguaje. E1l concepto de significado es inheren-
te a la definicién misma de lenguaje. Al ensefiar a otros socbre comnicacidn, al
comunicarnos, al criticar la comunicacién de otras psrsonas — el concepto de
significado es y debe ser nuestra principal preocupacién,

Claramente, el significado estd relacionado a los cédigos o claves que esco
gemos al comunicar, es decir, los lenguajes Que usamos para cifrar nuestras in-
tenciones en mensajes, as{ como al responder a un mensaje por nosotros descifra
do. Pero las palabras no son sino rasgufios de tinta en el papel, el habla es
s8lo una serie de sonidos que son transmitidos a través del aire,

Es la tesis de este segmento que el significado no estd en los mensajes,
que el significado no es algo que se puede descmbrir, que las palabras no sig-
nifican absolutamente nada de par 8f, y que los diccionarios no proveen ni pue
den proveernos de significados. En lugar de esto, afirmamos que LOS SIGNIFICA
DOS ESTAN EN LAS PERSONAS, tal como los ejercicios que acabamos de realizar lo
indiecan claramente.

Los significados son respuestas o reacciones ocultas, contenidas dentro del
organismo humano, Los significados son algo que cada uno de nosotros ha apren-
dido. Ellos son algo personal, nuestra propia propiedad privada. Nosotros
aprendemos significados, les afiadimos cosas, los deformamos, los olvidamos, los
cambiamos, No podemos encontrarlos fuera de nosotros, Ellos estdn en nosotros,
no en los mensajes,

Afortunadamente, por lo general encontramos otras personas que tiensn sig-
nificados que son similares a los nuestros. En la medida que las personas tie
nen significados similares, ellas pueden comunicarse entre sf, Si no tienen
semsjanza alguna en sus significados, no pueden comunicarse,

La comunicacién no consiste en la transmisién de significado. Los signi-
ficados no son transmisibles, no son transferibles, lo los mensajes son
transmisibles, y los significados no est{n en el mensaje-- estén en los seres
que usan los mensajes,

Esta afirmacién parece evidente; sin embargo, todos nosotros nos olvidamos
de esta verdad de vez en cuando. En muchas formas, serios fracasos en las co-
municaciones pueden ser atribuidos a la presuncién fﬂsa de que hay significa-
do en el mensaje, en lugar de haberlo solamente en la fuente y en el receptor.
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Todos nosotros tendemos a ser egocéntricos. Tendemos a interpretar el
mundo desde nuestro propio punto de vista, Esto hace que sea muy difieil
interactuar, tener "empatfa" con los demfs. Hace muy dificil el comunicar,

A menudo se dice que las palabras no significan lo mismo para toda la gente.
Serfia mis exacto desir que las palabras no tienen significado algumo. Sélo
la gente tiene significado, y la gente no significa lo mismo con todas las pa
labras, ,

Supongamos que ustedes reciben un visitante de la India. Si ustedes le
piden que les cuente sobre su trabajo, ustedes quedarfan muy sorprendidos, y
hasta disgustados, si é1 empezara a hablarles en Hinddi, Ustedes probalemente
dirfan: "Sélo porque 81 entiende (es decir, tiene significado para) el Hinddy;
no debiera esperar que yo también lo entienda!" Sin embargo, muchas veces ha
blamos a la gente en nuestra propia jerga profesional o cientifica, que tiene
significado para nosotros, y esperamos que ellos nos entiendan, cuando no tie
nen porqué. d

e

L}_M%_&_K_LL
s dtil bautizar uno de los problemas de comunicacién con el nombre de

"La falacia del Yo se lo Dije"., Esta falacia puede atribuirse a la falsa con-

viccidn de que hay significados en las palabras, y de que el uso de palabras
debe adegurar la comprensién de parte del receptor— "a no ser que é1 sea tan
estipido como para no saber los significados que tienen esas palabras”,

En Extensién Agricola, el agricultar pregunta al agente de extensién por
ejemplo "cémo puedo evitar que mis chanchitos se mueran?", y el agente le "ayu
da" d4ndole un folleto cientffico preparado por los investigadores sobre "cui-
dado y alimentacién apropiados de los suinos". El agricultor lo lee hasta can
sarse y después renuncia a seguir leysndo porque no consigue encontrar la res—
puesta a su pregunta. Si el agricultor se queja, el agente arguye como defen-
sa, "Pero si yo ILE DIJE lo que 81 necesitaba saberi"

Cuandoguiera ustedes oigan a alguien decir: "YO SE LO DIJE", pueden supo-
ner que é1 cree que los significados estdn enlas palabras, y que la comunica-
cién consiste en encontrar las palabras "exactas" — y enviarlas al receptor,

Podemos derivar varias consecuencias de este punto de vista del significa-
do:

1, Los significados estdn en las personas, Ellos son las respuestas internas
que las personas hacen a los est{mlos— y las estimulaciones internas
que estas respuestas provocan,

"2+ Los significados resultan de (a) factores en el individuo, en cuanto se re
lacionan a (b) factores en el mundo fisico que le rodea.

3. Las personas pueden tener significados similares en la medida que ellos ha
yan tenido experiencias similares, o puedan anticipar experiencias simila-
res.

4o Los significados no estdn nunca fijos. A medida que cambia la experiencia,
los significados cambian.

5. No hay dos personas que puedan tener exactamesnte el mismo significado para
cosa alguna. Muchas veces dos perscnas no tienen siquiera significados
similares,






od

6. Las personas responderén siempre a un estimmlo a la luz de sus propias
experiencias.

7. Para darle a una persona un significado, o para cambiar sus significa-
dos acerca de un cierto estfmulo, debemos M"acoplar" el estfmulo con
otros estimplos para los cuales la persona tiene significados. Ejemplo:

icoﬁlms la palabra "casa" con la palahra inglesa "house" cuando que~-
remos que una persona que habla espafiol y no inglés le de un cierto sig
nificado a "house",

El hombre puesde definirse como un animal que comunica. La esencia del ser hu-
mano estd contenida en nuestra facultad de cifrar y descifrar est{mulos lin-
guisticos, de interpretarlos, de darles significado. Esta propiedad nos sepa«
ra de los animales; sin embargo, puede hacernos caer en errores si no somos
cuidadosos. Muchos de nuestros problemas de comunicacién aparecen debido a que
nos olvidamos de las advertencias siguientes:

1., No olvidemos que las palabras-simbolos no son la cosa realj ellas solamen-
te representan la cosa. No hay un significado "verdadero" o "sagrado" pa-
ra las palabras. Los significados no estdn en las palabras sino en las
personas, No todos tenemos el mismo significado para una palabra. No de
biéramos reaccionar ante una palabra hasta no estar seguros de cufl es el
significado que le adjudica la persona que la usa.

2, Las palabras son como signos taquigrdficos. Las usamos como sustitutos
portétiles y dtiles para las cosas. Cuando las combinamos, podemos apran-
der mfs de ellas de lo que pudiéramos de las cosas que ellas representan,
Sin embargo, no debemos olvidar que nuestro significado para cualquier pa-
labra dada es s8lo waa parte de nuestra respuesta original haca la cosa
que ella representa— una parte que ha sido separada mediante el aprender.

Aprendonos muchos significados cuando somos jovenes; mis tarde, no obstan
te, aprendemos significados adicionales, los cambiamos, los perdemos, los de-
formamos, cada vez que comunicamos, Por ejemplo, el significado de la palhbra
"amor" en general no es el mismo para el recién casado que para el hombre con
30 afios de casado,

La comunicacién tiene &xito sélo cuando el receptor tiene significado pa-
ra el mensaje, y si su significado es semejante para aquel deseado por la fuen-
te.

El significado en s{ es un proceso,

Las fuentes pueden ser juzgadas por su capacidad o habilidad en seleccio-
nar y ordenar palabras en tal forma de provocar los significados deseados en su
receptor; en tal forma de cambiar los significados del receptor, su forma de mi
rar al mmndo; en tal forma de proveer al receptor con una visién que antes no
posefa.

En realidad no podemos transferir o transmitir a otros nuestros propios
significados. Todo lo que podemos hacer es cifrar mensajes en tal forma de
procurar construir en los otros los significados que deseamos.
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Lo

resumen:
Los significados se encuentran en las personas, no en los mensajes.

Los significados son algo que se aprende. Ellos son una funcidn de
la experiencia personal, : ’

Nosotros aprendemos palabras, y adquirimos significados para ellas
percibiendo una palabra como relacionada a otras palabras, u objetos,
o experiencias-- para los cuales ya tenemos significados.

Aprendemos significados primero mediante combinaciones de sonidos y
gestos, y solo mucho més tarde mediante palabras escritas",

Nota para el instructer: El instructor puede
eensegwir despertar mayor interés en este tema

del significado en-emtmietambedemieng tanto obe_
ilustraciones como ek palabras, proyectando fo
togramas basados en los estudios de Spaulding ,n-d(

% sobre interpretacidn de ilustraciones por nifios

latinocamericanosg

Este mismo tema puede ampliarse mediante el es-
tudio "Comprensidén de Sfmbolos Pictéricos: Un
Experimento en Brasil Rural" por Luiz Fonseca

y Bryant Kearl. Boletin §§. ~Depertmentmeids & for,

Ve , lUed
Nota especial para el instructor: Se sugiere
que interrumpa un momento su leccién y adminis-
tre aqui el Diferencial Semantico (PC-4.3) a
los participantes. Volver4 a hablar sobre el
resultado de este ejercicio m4s tarde.-

sigue —_—
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Dimensiones del Significado

Todos los significados se encuentran en las personas, han sido aprendi-
dos y son personales. Sin embargo, si no pudiéramos abstraer cierta uniformi
dad en significado, ciertas dimensiones pdblicas del significado, y si no pu-
diéramos cifrar estas dimensiones en algin sistema o clave, no serfamos capa-
ces de comunicarnos.

Podemos separar ciertas dimensiones del significado, y hablar sobre ellas
como 8i no fueran propiedad de las personas solamente. Necesitamos hacer esto
8i deseamos comunicar nuestras propias ideas y entender las ideas de otros".

Nota para el instructor: -- Para establecer el
concepto de significado DENOTATIVO, es dtil
ahora proponer al grupo total un ejercicio sim
ple tal como:

Escriba la palabra "caballo" en la pizarra; pre
gunte cuéntos participantes tienen un significa
do para esta palabra. Entonces, recorra el sa-
16n, preguntando a diversas personas qué clase
de caballo ellos tienen en mente. Esto puede
ser seguido por otras preguntas: De qué color
es el caballo? Dénde estaba su caballo? etc,
La idea aquf es estableeer que tenemos signifi-
cados denotativos para objetos especificos del
mundo fisico, pero que, al mismo tiempo, el ob-
Jeto especifico que cada uno tiene en mente pue
de ser radicalmente diferente,

"Con el correr del tiempo, las relaciones entre ciertas palab;gs ¥ los co-
rrespondientes objetos se vuelven "significativas'", adquieren significado para
nosotros. Para decirle a alguien lo Que una palabra significa, apuntamos con el
dedo al objeto que ella remesenta. Para que un lenguaje nazca y se desarrolle,
para que podamos comunicarnos, todas las personas que usan ese lenguaje deben
concordar en estas relaciones de palabras y objetos.

Esta es una de las dimensiones del significado. El significado en reali~-
dad existe en las persomas, pero podemos abstraerlo y hager generalizaciones
acerca de é1 para todos los qus usan un lenguaje dado. A_’éa.mmoa a este tipo de
significado, "denotativo" o "referencial". Decimos que la palabra "pelota"
denota o se refiere al objeto "pslota®"; la palabra "correr" denota o se refiere
al proceso de correr, etc,

El significado denotativo es como una taguigraffa. No podemos llevar con
nosotros el mundo fisico entero dondequiera que vayamos. No podemos tomar el
tiempo necesario para apuntar con el dedo a los objetos del mundo fi{sico cada vez
que comunicamos. De modo que creamos palabras para representar los objetos. El
significado denotativo consiste de una relacién entre una palabra-signo y un ob-
jeto. El objeto se llama "referente",

Cometemos un error cuando olvidamos que el significado denotativo es una
relacién. As{, usamos palabras que tienen referencias claras para nosotros-- pe
ro no para nueatro receptor. Si siemmre recardiramos que el receptor debe cono-
cer la relacién, y que la palabra en si no puede darle este conocimiento, aumen-
tarfamos la claridad de nuestros mensajes,
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Cémo aseguramos la claridad de los significados denotatives en comunica-
cién?

En una conversacién cara a cara, a menudo apuntamos al objeto al cual
nuestras palabras se refieren (nombres)., Cuando escribimos, no podemos apuntar
al objeto directamente; sin embargo, a veces hacemos algo parecido al hecho de
apuntar, poniendo representaciones grédficas - figuras, fotos- Cuando damos ins-
trucciones, solemos dibujar una figura o diagrama del objeto o proceso termina-
do, o de parte de 1. Podemos usar ayudas visuales, cuya eleccién la hacemos
con base en 1la dificultad denotativa de nuestras palabras: las palabras diffci-
les necesitan ilustracién, las palabras féciles (relacidén clara con su objeto,
para el receptor), no necesitan ilustracién.

Una vez m4s observamos cuin necesario es que el comunicador conozca el
mundo de experiencias del receptor. Sélo asi puede saber para qué palabras (sig
nos) el receptor tiene objetos (referentes), y cudles son esos objetos. Si para
la fuente una palabra se refiere a un objeto, y para el receptor, la misma pala-
bra se refiere a un objeto distinto, es natural que el mensaje sufra una distor
cién",

Nota para el instructor: Esta es una oportuni-
dad para introducir varios ejemplos tomados de
la situacidn local.

"Resumiendo, los significados denotativos son relaciones convencionales en
tre palabras-signos y objetos o procesos que existen en el mundo f{sico. Cuando
usamos palabras denotativamente, estamos tratando de nombrar algo en el mundo f{
sico. Estamos diciendo que (a) algo existe y (b) vamos a hablar sobre ese algo,
o por lo menos vamos a referirnos a 1. Podemos decir, por lo tanto, que el sig
nificado denotativo se preocupa de la realidad fisica — la existencia de obje-
tos y procesos en el mundo fisico.

Nota para el instructor: Para ilustrar ahora
la naturaleza y funcidn del SIGNIFICADO ESTRUC
TURAL, usted puede escribir en la pizarra una
frase desordenada en sus elementos. Ejemplo:

"Techo arrancd el de mi ciclén el casa" y pre-
guntar qué significa esa ffase,

Otro aspecto del significado estructural puede

ser ilustrado colocando varias frases sin sen-

tido en la pizarra y pidiendo al grupo que iden
tifique los "sustantivos" y los "verbos",

"Nosotros queremos hacer algo mfs que poner nombre a las cosas. Qu o8
expresar relaciones entre ellas. Queremos amstruir frases. Para construir Rra-
ses, necesitamos procedimientos para arreglar u ordenar las palabras en sechén-—
cias, Queremos saber cufles palabras vienen primero, cufles después, clales de
dltimo, etc. Queremos indicar a la gente que estamos hablando sobre hoy, sobre
mafiana o sobre ayer (tiempos de los verbos). Los términos "gramftica" y “$inta-
xis" se refieren para muchos de nosotros a los métodos que se pueden usar para
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ordenar palabras en secuencia. No hablamos de reglas, sino de métodes. La gra-
mitica no prescribe un conjunto de "reglas" fijas; describe una serie de procedi
mientos dtiles para ordenar los elementos del lenguaje en formas que tienen sig-
nificado para los que usan dicho lenguaje,

Bn general, hay significado en la forma de las secuencias del lenguaje.
Este tipo de significado no se refiere a o denota un objeto en particular, sino
que nos ayuda a ordenar significados y aclarar las relaciones entre ellos. Pode
mos llamar a esta segunda dimensién del significado, ESTRUCTURAL.

Obtenemos significado de una estructura cuando una palabra-signo nos ayuda
a predecir otra palabra-signo, o cuando el orden de dos palabras-signos nos dice
algo sobre su relacién mitua, algo que no podriamos obtener de ninguna de las
dos palabras aisladamente.

En resumen, el significado estructural se encuentra en una relacién entre
unos signos y otros signos. Mientras el significado denotativo es una relacién
signo-objeto, el significado estructural es una relacidén signo-signo. Y asf co-
mo el reino del significado denotativo era el mundo f{sico, el reino del signi-
ficado estructural es el mundo de la 1ldgica.

Nota para el instructor: # Pasamos ahora a
jlustrar el concepto de SIGNIFICADO CONNOTATI-
VO. Para ello, usted ha administrado al grupo,
CON SUFICIENTE ANTICIPACION A ESTA PARTE DEL
PROGRAMA, un formulario de Diferencial Seminti
co (FC-die3) que compren‘a L 6 6 palabras, con=
ceptos o frases de uso comin entre los particie:
pantes, Haga todo lo pesible por encontrar al-
guna s palabras que probablemente produzcan una
reaccién positiva en todos o casi todos los par
ticipantes, y algunas palabras que produzcan
una universal reaccién negativa., Escoja tam-
bién unas palabras en las cuales las reaccion=-
nes sean probablemente diversas,.@¢)

Administrando este formulario con unas pocas ho
ras, o un dfa, de anticipacién a este momento,
usted da oportunidad para que los resultados
del Diferencial Semdntico sean tabulados y re-
producidos en hojas grandes de papel (léminas)
para que todo el grupo pueda ver la variedad de
reacciones, - :

éG) 4y ——-Si este procedimiento le resulta muy labo-

rioso, uno m4s sencillo seria construir una so-
la escala de Diferencial Seméntico en la piza-

rra, y usar la palabra "CABALLO" como base, Us
ted pide a cada uno de los participantes que in
dique su reaccién a 1la palabra "caballo". Esto
ayudard a ilustrar el hecho de que tenemos tan-
tos significados denotativos como connotativos

para 1a misma palabra.
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' ’ Q\-—- Otro aspecto del significado connotativo
puede ser establecido pidiendo a cada partici-
pante que escriba en una hoja de papel la altu
ra mfnima que un hombre puede tener y ser toda
via considerado "alto". Terminado esto, esco-
Ja 5 8§ 6 estudiantes de diferentes alturas, hf
galos pasar al frente y péngalos en fila en or
den de altura. P{dales que lean la cifra que
cada uno escribid en su papel,

La respuesta usual es que la altura escrita es
mayor conforme a la altura del que la escribié
es mayocr.

Ejercicios similares pueden llevarse a cabo
usando otras palabras "cualitativas" tales co-
mo grande, pesado, largo, etc,

"Muchos de nuestros significados nunca se hacen piblicos; ellos permane~
cen intimamente personales, Los significados para ciertas palabras varian en las
diversas personas., Cuando usamos palabras para las cuales tenemos significados,
pero nuestros significados son (a) vagos, o (b) extremadamente personales, llama-
mos a nuestros significados "CONNOTATIVOS",

El significado connotativo es a menudo una relacién entre un signo y un cb
Jeto, pero envuelve a la persona mfs que otros significados. Definimos signifi-
cado connotativo como una relacién entre un signo, un objeto y una persona. El
significado connotativo gira alrededor de la persona.

Nota para el instructor: Escriba en la pizarra lo siguiente:

Mund os
Significado denotativo: Signo — —» Objeto Fisico
Significado estructural: Signo <——p Signo Légico
Significado econnotativos 8igne —— > Objeto Social

Cuando usamos palabras altamente connotativas, debemos tener un cuidado
extraordinario para asegurarnos de que nuestro receptor tendrd algin significa-
do para ellas, y preferiblemsnte el que nosotros deseamos que tenga.

El significado connotativo no se mreocupa de la realidad fisica o légica
sino de la realidad social., Es un significado que proviene de las experiencias
personales de la persona Qque usa la palabra, y est{ intimamente relacionada con
quiés es y qué es ella como persona,

Una clase de significado connotativo puede obtenerse de palabras que usa-
, mos como vagas aproximaciones a otras palabras para las cuales tenemos signifi-
cados denotativos precisos. Témese por ejemplo palabras como "alto", "bajo", y
"grande", Siempre podemos sustituir estas palabras por otras, palabras que






tienen referentes especificos. Sin embargo, las palabras con que las reemplaza-
mos a menudo difieren drésticamente de persona a persona.

Otra clase de significado connotativo comprende palabras que no informan
mucho acerca del mundo, pero que dicen mucho acerca de la persona que las usa,
ya que ellas indican sus valores, juicios, actitudes, etc, Palabras que noso-
tros llamamos "connotativas" siempre nos dicen algo sobre el estado del organismo,
sobre la persona que usa tales palabras,

"

Hay palabras tales como "bueno , "deseable", "agradable", "placentero", y
"hermoso", las cuales estdn muy ligadas a la persona que las usa; por consiguien -
te, los signi.ficados que tenemos para ellos varian grandemente de persona a perso
na. Estas palabras producen problemas en comunicacién. Las usamos frecuentemen—
te porque deseamos ponernos a nosotros mismos en nuestros mensajes; sin embargo,
si no somos cuidadosos, dejamos de comunicar nuestras intenciones con precisidn
al receptor. Las palabras connotativas no se refieren primariamente a la calidad
o a las cualidades de un objeto; ellas se refieren al estado del organismo, a las
reacciones del individuo que percibe aquel objeto. Cuando decimos "Esa pelfcula
es muy buena", no estamos describiendo la pelfcula. Estamos diciendo que cuando
la vimos nosotros nos sentimos bien, tuvimos una impresién de placer. De aquf
que es rara la vez que una pelicula recomendada por algin conocido nos satisface.
Era buena para é1, mediocre para nosotros.

: Los significados denotativos y connotativos no son esencialmente diferentes;
difieren sélo en grados. Los significados denotativos son simplemente significa-
dos connotativos en los cuales todos concordamos en cierto grado,

Podemos por lo general concordar bastante bien en el significado estructu-
ral ("Pedro va al mercado"), y la mayorfa de nosotros concordaré con el signifi-
cado denotativo ("mercado"), Importante: es imposible que concordemos completa-
mente en el significado connotativo ("Pedro es bueno", "el mercado es grande"),
Nuestra experiencia personal siemmre serd diferente de la de otras personas,

Cuando comunicamos, debemos recordar que nuestras elecciones de palabras y
de arreglos de palabras en frases, llevan significado en por lo menos tres formas
diferentes.. La gramitica y la sintaxis tienen utilidad en el sentido de que nos
“permiten comunicar relaciones estructurales entre palabras, y esto nos da una cla
ve contextual sobre cuél de los varios significados es el deseado por el escri-
tor. (Dar ejemplos)

Muchas de nuestras palabras denotan ciertos objetos para el lector. Otras
palabras tienen poco significado denotativo, pero son primariamente connotativas,
en el sntido de que ellas evocan experiencias personales, y son vwerdaderos jui-
cios que nosotros pasamos sobre las cosas.

Cuando damos preferencia a los significados denotativos, y a la estructu-
ra familiar a nuestros receptores, podemos esperar con mis probabilidad d» Qque
informmmwemos en forma precisa. Cuando enfatizamos los significados connotativos,
debemos darnos cuenta de que los significados connotativos de las otras personas
son SIEMPRE algo diferentes de loe nuestros — y a menudo, radicalmente diferen-
tes. Conocer bien a nuestro receptor, y ponernos en su lugar en lo posible pue-
de ayudarnos a transmitir mensajes que despierten en nuestros receptores los sig-
nificados que nosotros deseamos. Eso es la comunicacién eficaz,
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Habitos, Comunicacién, y Recompensas

"Gran parte del actuar del homb

re es habitual., El desarrollo de hébitos

es esencial para la vida diaria. Desarrollamos hdbitos para reducir el esfuer
20 requerido para responder a estimulos Lmsmesivimar). Si tuviéramos que pensar
cada cosa que hacemos, muy poco seria lo que harfamos,

La nocién de hdbito estd relacionada con la comunicacién. Cuando quere-
, mos cambiar a una persona — producir aprendizaje en un receptor— debemos rom-
per un cierto patrén de hdbitos existente y establecer otros en su lugar. Debe

mos forzar la reinterpretacién de un

est{mulo., Algunas veces, lo que deseamos

no es producir aprendizaje o cambio de hdbitos. Sélo queremos utilizar un pa-

trén de hébitos existente. Otras vec

es queremos reforzar un patrdn de hébitos

que existe pero que no est{ fuertemsnte desarrollado. Todsa comunicacién estf re-
lacionada con los h&bitos del receptor, es decir, con las formas en que &1 tiende
a responder a ciertos estimulos (mensajesy.

Dete

rminantes de la Fuerza Habitual

Nota para e] instructor: A esta altura, o bien
antes de explicar los conceptos anteriores, us-

ted

puede someter al grupo & dos o tres ejerci-

cios sigples para demostrar la poderosa funcién
de los hfbitos en la vida cotidiana. Por ejem-

plo:

.

b,

Pida a un participante que le convide con un
cigarrillo, y llame después la atencién de
los participantes sobre la velocidad con que
el participante respondid,

De a uno de los estudiantes un cewdémmde za-
patqgsf y pfdale que haga el nudo que acostum-
bra hacer en su zapato. Registre los segun-
dos que le toma hacer esta tarea. Después,
una vez que usted recogié de vuelta el

L]

A continuacién pase a usar la pizarra para
explicar los determinantes de la fuerza ha-.
bitual (o fuerza delhfbito).

En lugar de la pizarra puede usar un porta-
folio gréfico ya preparado, o bien un caba-
llete portapapeles, También puede usar el
franeldgrafo.

Si usa el franeldgrafo exponga progresiva-
mente la lista:






Beterminantes de la fuerza habitual

1. Frecuencia
2, Aislamiento
3. Recompensa
4. Intervalo
5. Esfuerzo

Si usa otras ayudas visuales, exponga la lista
expuesta en PC~4.4 al final de este segmento.

Discuta cada uno amws de los conceptosde pre-
sentar y discutir el préximo. Obtenga cjemplos
del grupo y sugiera instancias en que estos con
ceptos se aplican al trabajo de extensién,

"El aprender ocurre sélo cuando un estfmulo es presentado, pereibido, inter-
pretado y cuando ha provocado una respuesta. Ademés, el organismo percibe que
la respuesta tiene alguna consecuencia. Si la consecuencia es remneradora (re-
compensada), la respuesta es retenida. Si la consecuencia no es remuneradora,
la respuesta es descartada para el futwo,

Hay por lo menos cinco principios b4sicos que refuerzan la relacién estimu-
lo-respuesta, es decir, cinco determinantes de la fuerza de un hébito en desarro
1llo. Ellos son:

1, Frecuencia de repeticién de la relacién estimulo-respuesta

2, Aislamiento de la relacién estimulo-respuesta de otras conexiones E~R en
campeticién con aquella,

3. Cantidad de recompensa
4. Tiempo transcurrido entre la respuesta y la correspondiente recompensa
5. Esfuerzo requerido para hacer la respuesta

Estos son s8lo cinco de los numerosos factores que determinan que adoptemos
una -cierta respuesta y la convirtamos en hébito. Considerando que toda comunica
cién representa un est{mulo o serie de est{mlos rresentados a un receptor, es-
tos cinco principios son muy importantes para nosotros como comunicadores educa-
tivos,

Veamos algunos ejemplos de cémo cada umo de estos factores pueden ser usa-
dos al analizar el proceso de 1la comunicacién:

1, Frecuencia. En extensién usamos este prin-
cipio en io Que llamamos "précticar" tal co
mo practicar una nueva habilidad. Se trata

FPRECUENCTIA simplemente de hacer la misma respuesta ante

el mismo estimulo, hasta que lo hagamos casi

automdticamente,

En propaganda comercial este  principio ‘es






FRECUENCTIA

AISLAMIENTO

2.

muy usado. La radio repite muchas veces por
dfa un cierto "slogan" (Ej. "Coca-Cola, la
pausa que refresca", etc.) Mensajes repeti-
dos frecuentemente, aumentan la probabilidad
de que cuando necesitemos un cierto producto,
pensemos (hagamos la respuesta deseada) en la
marca patrocinada, sea Coca-Cola, jabén lux,
etc, La repeticién aumenta la chance de que
compremos por lo menos un articulo de esa mar
ca, s8lo como ensayo. La misidn primaria de
la publicidad es conseguir que la gente haga
una respuesta de ensayol

Los mensajes publicitarios también tienen

otra funcién. Ellos nos dicen también qué cla
se de recompensas obtendremos si usamos el pm_
ducto anunciado., El anuncio intenta estructu-
rar nuestra percepcién de las posibles recom-

pensas que ganaremos si usamos el producto,

La repeticién puede hacerse usando diversos me
dios, no en uno solo. Es siempre el mismo es-
timulo, provocando una misma respuesta, median
te el ofrecimiento de una cierta recompensa.

Aislamiento - En cualquier memento, cada uno
de nosotros por lo general puede elegir entre
numerosos estimulos que estén a nuestra dispo-
sicién. Podemos atender a diferentes medios
de comunicacién piblicos, hablar con diferen-
tes personas, pensar en nosotros mismos, etc.

Si una fuente de comunicacién pudiera aislar
al receptor y restringir los mensajes que este
recibe, puede aumentar la probabilidad de que
el receptor atienda al mensaje de esa fusente—
en lugar de escuchar otros mensajes que compi-
ten con aquel,

Los gobiernos dictatoriales, por ejemplo, pro-
curan controlar todos los medios de comunica-
cién, para que el pueblo reciba sélo los mensa
Jes oficialistas,

El extensionista, cuya filosofia educativa de-

mocrdtica le impide usar procedimientos restric
tivos, trata de vencer los estimulos competido-
res mejorando la calidad de sus mensajes, aumen
tando su interés, su capacidad de atraer y re-

tener la atencién, etc,






RECOMPENSA

INTERVALO

3.

ke

Cantidad o nivel de la recompensa: Cuanto
mis recompensa obtenemos de hacer una cier
ta respuesta, més probable es que la reten

gamos .

Supongamos que ustedes estén a cargo de un
club agricola juvenil., Ustedes desean que
un socio aumente su rapidez de aprendizaje.
Cuando &1 hace una respuesta correcta, us=—
ted le recompensa —— lo felicita, le da unas
palmadas en la espalda, lo nombra en algfin
cargo mis importante, Siempre teniendo en
cuenta que la recompensa debe definirse des-
de el punto de vista del receptor, no de la
fuente, Es importante conocer qué constitu-
ye recompensa para nuestro piblico, y no es-
catimar oportunidades de remunerar las res-
puestas deseadas,

Recordemos también que la recompensa de nues
tros mensajes puede estar condenida en el
mensaje misme, El lector que siente satisfac
cién al leer nuestros artfculos, al oir nues-
tro programa de radio, probablemente siga
atendiendo a nuestros mensajes,

Es importante, sin embargo, no confiar la re
compensa de nuestros mensajes sélo a su pre-
sentacién interesante y atractiva. Como ex-
tensionista, debemos poner atencién en el
contenido del mensaje, y asegurarnos de que
lo que &ste ensefia sea litil al agricultor y
al ama de casa, y que esta sta utilidad sea la
recompensa que mueva a nuestros clientes a
seguir atendiendo a nuestros mensajes.

Intervalo entre la respuesta y la recompensa -
As{ como 1a cantidad de recompensa, o su nivel,
es impartante para una comunicacién eficaz, ast
también lo es el tiempo que transcurre entre

la respuesta del receptor y la recompensa co-
rrespondiente. Cuando un receptor obtiene re-
compensa inmediata a su respuesta, €s mids proe
bable que retenga esa respuesta,

Esta es otra justificacidén para hacer nuestros
mensajes de Extensién interesantes y dtiles:
el lector es recompensado al mismo tiempo de
recibir el mensaje,

Estudios en hébitos de lectura han demostrado
que existen dos clases de materiales en cuan-
to a recompensa se refiere: materiales de lec
tura de recompensa inmediata son las revistaa,
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novelas, historietas cémicas, diarios,etc.
Materiales de recompensa postergada son
los libros de estudio, los boletines técni
cos, los libros de cultura seria, etc.

Los estudios muestran dos hechos importan-
tes para nosotros:

1. Los materiales de recompensa inmediagta
tienen mis probabilidad de ser leidos
por toda la gente en general.

2, Los materiales de recompensa posterga-
da son mis leidos por gente de alto ni-
vel de educacidén que por gente de bajo
nivel de instruccién.

Otra consideracién que puede ser interesam
te es ésta:

Si la recompensa final debe ser demorada,
la eficacia de la comunicacién puede ser au
mentada si se puede establecer un grupo de
metas m&s pequefias, de corto alcance (que
produzcan pequefias, pero inmediatas, recom
pensas) para el receptor. S8i estamos tra-
bajando en una tarea que requiere 3 afiog pa-
ra ser completada, debemos establecer una
serie de sub-tareas que puedan completarse
en perfodos mfs cortos de tiempo. As{ po-
demos ir recompensando a nuestros recepto-
res—— y estas recompensas les sostienen
hasta completar todo el trabajo.

Esfuerszo requerido por la respuesta., Pode-
mos expresar este principio asi: "En igual
dad de condiciones, el organismo hace res.-

puestas que requieren esfuerzo pequefio, y
evita respuestas que exigen mmcho esfuerzo".
Vulgarmente, esta es "la ley del menor es-
fuerzo". Cuando comunicamos, seremos mis
eficaces si conseguimos reducir el esfuerzo
requerido por el receptor para hacer la res
puesta que deseamos,

Si queremos que los agricultores llenen un
cuestionario y nos lo devuelvan, incluyéd-
mosle un sobre con nuestra direccién, ya es
tampillado (con sello). Escribamos nuestras
cartas circulares con letras o tipos gran-
des bien legibles. Ilustremes: los puntos
dificiles.






ON DE
CION

- RECOMPENSA
- ESFUERZO

Hagamos nuestras reuniones de Extensién en lu-
gares de fécil acceso para 1a mayorfa. Coloque
mos nuestros lotes o parcelas de demostracién
cerca de la carretera, Usemos en todos nuestros
mensajes un lenguaje f4cil de entender para el
agricultor y su familia. En general, tratemos
de que el agricultor se forme de Extensién una
imagen no de una fuente que le obliga a esforzar
se excesivamente para recibir sus mensajes, sino
una fuente que le da el méximo de satisfaccién
con el mfnimo de esfuerzo.

Estas ideas ‘pueden sintetizarse en lo que
Schramm llame "Fraccién de Seleccién":

Seleccién de un Mensaje = lBcompensa esperada
Esfuerzo requerido

Esta misma ecuacién puede aplicarse, no sdélo a
la seleccidén de un mensaje, sino a la adopcién
de un determinado comportamiento (relacién E-R) .

Decisidn de Responder -Recompensa esperada
° " esponder "Esfuerzo requerido

Cuanto mayor sea:la recompensa que una persona
percibe asociada con una cierta respuesta, mayor
esfuerzo estard{ dispuesta a hacer. Si la recom-
pensa que se ofrece es pequefia, el esfuerzo que
se exige también debe ser pequefio, si deseamos
obtener la respuesta. Er pocas palabras, efica
cia en la comunicacién puede aumentarse en una
de dos formas: aumentando ]a"ﬂ%e, o redu-
ciendo el esfuerzo exigido del receptor.

Advertencia: Aunque estos conceptos son sélo

relativos, y de aplicacién dependiente de nume-
rosos otros factores, son dtiles para ayudar al
comunicador a ponerse en el lugar del receptor.

Nota para el instructor: Puede emplear el méto-
do de disertacidn con discusién, obteniendo ejem
plos del grupo, y usando la pizarra para desta-

car ciertos concdptos,

Hemos usado frecuentemente el término "recompensa". Este concepto es central
para determinar la fuerza de un hf{bito y la eficacia de una comunicacién. Qué es
lo que recompensa a un hombre? A un ama de casa? En realidad, cada hombre y cada
mujer tiene una meta especifica, y todo 1o que le ayude a aproximarse a esa meta
serd recompensa para él o ella. Pero para nosotros serfa imposible conocer las me
tas individuales de cada uno de nuestros clientes, Ahora bien, parece ser que to-
" dos los seres humanos tianen ciertas motivaciones o necesidades b{sicas que son







»

comunes para todos, aunque el grado o intensidad de las mismas variaf en cada
cultura. Entonces, todo lo que ayude al hombre a satisfacer alguna o varias de
esas necesidades, serd recompensa para él,

1. Necesidades fisiolégicas: hambre, sed, sexo, actividad fisica, y
necesidades relacionadas,

2, Necesidades de seguridad: seguridad contra privaciones fi{sicas y
también psicolégicas (temor, opresidén, museve;
injusticia, ridfculo, etc,)

3. Necesidades de amor y pertenencia: pertenecer a un grupo, ser querido,
ser necesitado

mwwud:.l/uot v,

4. Necesidades deﬂt-ii-eééna omprgnde el deseo de ser reconocido comé im-
portante, de respetarse a s{ mismo y ser res-
petado por los demfs, de que sus méritos sean
reconocidos, de tener prestigio, de tener opor
tunidad de realizar cosas dtiles, de poseer 1i
bertad e independencia.

5. Necesidades de ,fealizacién fwepba: en parte consiste en la fusién o cul-
minacién de todas las necesidades anteriores;
es el deseo de llegar a ser todo lo que uno es
capz de ser,

Como vemos, el deseo de lucro o de dinero no es una de las necesidades mis
grandes del hombre, a no ser en casos dAAJhLdos, por lo cual es un error creer
que el concepto de recompensa an comunicacién se refiere a un ofrecimiento de
dinero. Muchos extensionistas latinoamericanos saben que a veceés un:agricultor
actia mids por el incentivo de adqui&ir prestigio, o de no ser mal mirado por
sus vecinos, que par interés material,

Toda respuesta puede tener consecuencias favorables (+) y desfavorables(-).
Ademfs, la consecuencia puede ser inmediata o retardada, como ya lo vimos. El
receptor hace un balance de todos los pros y los contras de su respuesta. A me-
dida que los factores positivos aumentan y los negativos disminuyen (en la per—
cepcidén del receptor) es mids probable que nuestra comunicacidén sea eficaz (que
obtengamos la respuesta deseada). Otra razon mds para conocer bien la psicolo-
gica y las circunstancias de nuestros receptores,

Hablemos ahora del congepto de tensidén. Plantfemos el problema siguiente:
El aprendizaje de un nuevo hébito exige el rempimiento de un antiguo hébito.

- Esto crea una cierta tensién en el receptor. Porilo general, al ser humano no
le gusta un aumento de tensidén, mfs bien el organismo busca una reduccidén de

tensién. Cémo se explica entonces que las personas cambig#n, que aprendgn?
AqEI aparece de nuevo el concepto de "recompensa'". El asunto es que debemos
distinguir entre dos clases de tensiones: la tensidn creativa y la tensién im-
productiva. Todo mensaje orientado a persuadir al receptor de que sus actuales
relaciones estimulo-respuesesta (h4fbitos presentes) son inadecuadas, produciré
una tensién en el receptor. Pero si el receptor puede percibir, al mismo tiem-
po, que la nueva relacién que se le propone (nuevo hibito) le acarreard una re-
compensa mayor que la que recibe con el hdbito actual, ese receptor tolerard la







tensién pasajera con la esperanza de obtener un estado de cosas mi4s productivo
con la adopcién ‘del nuevo hébito. Si esto ecurre, podemos llamar a esa tensiédn,
creativa,

Si el receptor no percibe la posibilidad de una mayor recompensa (satisfac
cién de necesidades b4sicas, de intereses inmediatos, etc.) la tensién es produ
cida, pero no genera aprendizaje. Mids bien provoca un rechazo de la fuente, un
rechazo del mensaje, y en general una actitud de resistencia al cambio. El
aprender rsquiere la produccién de tensién en el organismo del receptor —— pero

la tension debe ser creativa para que haya un cambio positivo en el receptor.

Una vez m4s hemos de darnos cuenta de nuestra responsabilidad como comuni-
cadores educativos. Nuestra misién nos lleva a provocar tensiones en nuestros
piblicos, es decir, la duda en la bondad de los hdbitos y précticas existentes,
No solamente nuestra solucién debe ser me jor que la antigua, sino que debemos
presentdirsela a nuestro cliente en tal forme que é1 perciba que el nuevo hébi-
to reducird su tensién a un nivel mis alto de recompensa.-






INSTRUCCIONES PARA EL EJERCICIO FC-4,1
"QUE ES UN ZIF"?
Este ejercicio comprende el uso de una serie de formas geométricas de varios
tamafios. Tal vez la forma mds fdeil de hacer estas formas, sea mediante pie

zas para franelégrafo. Pero también es posible poner cada una de ellas en
una hoja distinta de f@n portafolio grdfico,

EL INSTRUCTOR PROCEDE MAS O MENOS ASI:
1, Veamos si podemos determinar qué es un "zif",
2, Esto es un "zif" (Presenta la forma geomftrica 1),

3. Es esto un "zif"? (Presenta forma 2)

- Los participantes dicen: NO? @ @
L, Es esto un "zif"? (Presenta forma 3)

=NO-

5. Es esto un "zif"? (Presenta forma 4)

-SI- _ @

6. Es esto un "zif" (Presenta forma 5) @
—NO-

7. Es esto un "zif"? (Presanta farma 6) @

-SIi-

8. Si dicen que esto es un "zif", vamos a ver,
quien puede decirme, en palabras, QUE ES UN ZIF?

La descripcidén narrativa de un ZIF pudiera ser como sigue:

"Un ZIF es una figura geomftrica, cominmente llamada trifngulo, en la cualwmo
de los lados perpendicular a otro, de los cuales el mds corto es aproximada-
mente la mitad de largo del otro. Estas dos lfneas se cortan formando un 4n-
gulo recto, o sea de 90 grados, Un ZIF se distingue por una corta lfnea recta
que se proyecta hacia afuera desde el lado mds corto, siendo la lfnea cortg
perpendicular a dicho lado mfs corto., Esta linea corta se proyecto hacia afue
ra desde el trifngulo a pmartir de un punto situado a un cuarto de la longitud
del lado mds corto, comenzando a medir desde el 4ngulo recto.
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Antes de darles a los participantes esta descripcién (o definicién), se-
ria dtil hacer que varios de ellos traten de llegar a dicha descripcién.

Al discutir la experiencia en su conjunto, el instructor puede detacar
puntos tales como:

1. La manera en que algunos participantes ven semejanzas y muestran
diferencias,

2, Pregunte a los participantes como cada "NO", o respuesta "Eso no es
un "zif", forzé una reinterpretacién.

3. El papel de 1la respuesta en el aprendizaje; como los errores son
P necesarios para ayudarnos a adquirir discriminacién.
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PC-4,2
SIMBOLOS E INSTRUCCIONES PARA EL EJERCICIO "LA MERCERIA"
‘Se trata de demostrar en forma simple que los significados se encuentran
en las personas y no en las palabras o en los s{mbolos en general.

En distintas piezas de franelégrafo se colocan los simbolos siguientes:

© | @ Mevceria

7<<‘ 2' )BQ‘ ) Los s:gnificados
® b ® estén en lag personag
ho en [os simbelos

@ Lehwandhandel

Se empieza por mostrar el primer simbolo, y se pregunta a los participan-
tes qué significado tiene pare ellos dicho simbolo. Se presenta luego los ca
racteres extrafios y después la palabra alemana. Qué significado atribuyen los
presentes a estos signos?

Finalmente se presenta "La Merceria", Qué significa en cada uno de los
paises representados?

El instructor explica que el s{mbolo es el usado por una firma norteameri-
cana Dunn & Bradstreet para indicar "dry good store", es decir, una casa que
vende, :

Los signes (2) son la misma cosa pero en Hindd, y en la India se refiere a
una casa que vende papelerfa, hilos, agujas, etc.

La palabra (3) es la equivalente en alemfn, pero en Alemania significa una
casa que vende,

. La palabra "mercerfa" indica un comercio distinto en cada pafs. De modo
que el significado no est4 en los simbolos, sino en las personas que los perci
ben e~ interpetan.
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YC_ w2
DIFERENCIAL SEMANTICO '

Méds abajo Ud. encontraréd una serie de preguntas. Cada pregunts consiste en una
palabra, e grupo de palabras, y unas cuantas escalas de siete lugares con un
adjetivo en cada extremo. Péra cada pregunta, coleque una marca en cada escala.
Coloque la marca en el espacio que muestra me jor come siente usted con respecte
a la cosa que usted esta juzgando. Estudie el siguiente ejemplo, per faver:

DEMOCRACIA

H tmala

buena iz : :
3 2 1

H H
0 -1 =2

3

Si usted siente que la DEMOCRACIA es extremadamente buena, Ud. colecaria una
marca en el espacio marcade "3'"; si siente que es bastznte buena, en el "2";

ligeramente buena, en el EXX "1"; si siente que ne es ni buena ni mala,
Ta bastante mala en

si es
la celecar
el "-2" y extremadamente mala en el "-3",
sela marca, nunca mas de una.

en el "O"; si es ligeramente mala en el "-1",
En cada escala debe colécar una

Por faver, ne deje ninguma escala sin su merca.

bueno male buene 3 _male
: s s s : : H : : s : : .
agradabls’ desagrdgﬁisdable desagr
valiose : : ¢ : : . _sin valeor valiese : 4 : : : H sin val
active : : t : : : pasive active L : t ] : : pasive
fuerte H : 3 : : s debil fuerte H H : : s : débil
buene + : : : s H ‘male buene : s : : : : male
agradable S, S desagr. agradabla—f——i__M__t ! gesagr.
valiese L. it B Bin val  valawse——:__° ORI : ‘e—s8in val
Wactive e e e pasive activomiem i f i i sacive
fuerte LS N NS débil fuette e bbbl
buene + 4 H R H male bueno : : : : : : : male
agradable H : s H H s desagr. agradabd : : : : : H desagx
valiese : : : : : : sin valer valioao—z : : : : :—Qin val,
active : : : : : ' pasive active : : : : : : prsive
fuerte (L R S SN debil fuerte e __debil

\5

) ~—~§~\ Aactn Mﬁw N LD~"’A""""YW“‘

Are ton D

~
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PC*‘{-‘)‘ TEXTOS PARA AYUDAS VISUALLS SOBRE

Pc - y.y4
DETLRMINANTES DE LA FUERZA HABITUAL
Texto para Portafolios Gréfico Texto para Franelégrafe
'—BE\‘!ZWTJFKHE&
FUEZRZA HABITUAL: FU-RZA HABITUAL
DETERMINANTES - -
/2. AISLAMILNTO FRECUENCIA
//, deirélaciones E-R de
/ otras conexciones E-R
competitivas AISLAMI=NTO )
1
I
3. CANTIDAD DE ; :
\. RECOMPLNSA RECOMPENSA |
4 INTERVALO INTERVALO )

entre la Respuesta y
la Recompensa

ESFUERZO )

S ESFUERZO

necesario para hacer
la respuesta requerida

]

A. FRuCULNCIA

de repeticidén de lag
relacién E-R

< [ N
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FIGURAS DE FRANELOGRAXO PARA LA SECUENCIA SOBRE

FRACCION DE SLLECCION

FRACCION DE SELECCION |

Seleccién de Mensaje |[Z= ]

RECOMPENS A
l ESFUERZO
La raya horizontal
. puede representarse
con un hilo de lana
‘ que haga contraste
con la franela de fonde
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5. DECISIONES Y EFECTOS EN COMUNICACION

Conceptos esenciales a establecer

1, En comunicacién, es importante desarrollar la costumbre de planear antici-
padamente, para lo cual hay que familiarizarse con los elementos cruciales
del planeamiento. Esto incluye una serie de decisiones y de acciones suce
sivas,

2, El planeamiento commrende muchos pasos ligados entre sf, los cuales requie
ren tanto operaciones fisicas como mentales, orientadas a tomar decisiones
estratégicas y técticas,

3. Tareas especificas de comunicacién deben ser analizadas para determinar qué
es lo que el receptor de la comunicacién debe hacer para que se cumpla el
objetivo de la misma. El comportamiento deseado en el receptor es el ele-
mento crucial en la determinacién de qué debe comunicarse y en qué forma.

4o Los planes de comunicacién deben tomar en cuenta la naturaleza ewplemente—
simmg complementaria de la comunicaciém de persona a persona, de grupos y
de masas,

5.. La materia especf{fica a comunicar y la naturaleza particular de los pibli-
cos determinados, son factores adicionales que afectan las decisiones y
los efectos en comunicacidn,

6. Estudios de investigacién que aislen efectos espec{ficos de comunicacién
son extremadamente diffciles de realizar en situaciones de la vida real;
por consiguiente, gran parte de la informacidén existente sobre efectos de
la comunicacién viene de estudios experimentales hechos en situaciones ar
tificiales,

Materiales de consulta

a. Principales

Lumsdaine, A.,A. "Bases for Decision in Communication Planning", conte-
nido en "RESEARCH, PRINCIPLES, AND PRACTICES IN VISUAL COMMUNICATION",
editado par John Ball y Francis C. Byrnes, East Lansing: NPAC, 1960.

Wilson, Meredith and Gallup, Gladys. "EXTENSION TEACHING METHODS".
Circular No. 495. Federal Extension Service. U.S. Department of
Agriculture. August 1955.

b Suplementarios

Klapper, Joseph T. "THE EFFECTS OF MASS COMMUNICATION". Glencoe, Ill.:
The Free Press, 1960

Hovland, Carl I. "Effects of the Mass Media of Communication", en
Gardner, Lindzey, editor, "HANDBOOK OF SOCIAL PBYCHOLOGY"
Cambridge: Addisen-Wesley, 1954.
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Hovland, Carl I. Lumsdaine A.A. y Kelley Harold, "COMMUNICATION AND FER-
SUASION", New Haven: Yale University Press, 1953. También ver pé-
ginas 99 a 144 en Lecturas de Consulta ADECO, tomo I.

Hovland, Carl I. (Editor), "PERSONALITY AND PERSUABIBILI'H" New Haven:
Yala University Press, 1959,

Katz, Elihu and zarsfeld, Paul, "PERSONAL INFLUENCE". Glencoe: The
Free Press, Y955, También ver Lecturas de Consulta ADECO, péginas
13 a 50,

Schramm, Wilbur (editor), "ME PROCESS AND EFFECTS OF MASS COMMUNICATIOR".
Urbana: University of Illinois Press. 1951..7 CIESPAL , Quite, ©

¢
Abelson, H. I. "PERSUASION", New York: Springer. 1959 1acs.

May, Mark A. and Lumsdaine A.A. "LEARNING FROM FILMS", New Haven: Yale
University Press. 1958,

Véase también "COMUNICACION PARA IAS MASAS Y EDUCACION", Lecturas de
Consulta ADECO, tomo I.~

Auxiliares did4cticos

~ Pizarra o caballete portapapeles
- Piezas de frenelégrafo PC- 5.1 y PC=5,2
- Tres piezas impresas para distribucién

a. "Factores que afectan la Eleccién de M&todos de Comunicacidén
en Extensién®

be "Algunas hipStesis sobre Communicaci én para las Masas"
ce "Ideas-gufas para la Comunicacién Persuasiva"

Método de presentacidén que se sugiere

Nota para el instfuctor: En realidad, esta
presentacion consiste de dos partes:

A. Bases de Decisién en Comunicaciones
B. Efectos de Métodos y Medios de Comuhica-
Oidno

Parte A puede presentarse mediante una secuen
cia de frenelégrafo integrada con discusién,
Parte B, como contiene una gran cantidad de
infarmacién no definitiva, es decir, que re-
quiere anflisis por parte de los participantes,
puede desarrollarse distribuyendo materiales
impresos y pidiendo a los estudiantes qué los
lean y discutan en grupos,






Al final de esta seccidén el instructor puede
hacer que los equipos de trabajo se dediquen
a resolver uno o dos problemas simples de
planeamiento, en los cuales se aplican los
conceptos aprendidos hasta ahora, y como pre
paracién para el ejercicio amplio de planea-
miento de comunicacién que se les distribuyd
al comienzo de esta seccidn.






A~ BASES PARA DECISION EN COMUNICACIONES

Hagamos una revista de algunas de las cosas que necesitamos tener en cuenta
como base para tomar decisiones al planear y disefiar una comunicacidén. Hay deci

siones que tomar en cuanto a los etivos de la comunicacién — qué es lo que
deseamos que se haga; acerca de cuandgj’ r qu ebemos hacer para conse-
guir nuestro prop8sito; y un o sob c%Eb podemos tratar de hacerlo, una vez

que los piblicos que deseamos alcanzar hayan sido identificados.

Se trata de encontrar respuestas a preguntas tales como:

1. Cudl es la NECESIDAD que la comunicacién debe tratar de ayudar a
satisfacer?

2, Cufles son los tipos de OBJETIVOS de commnicacidén que trataremos de al-
canzar? Estos objetivos pudieran ser, por ejemplo, ensefiar habilidades
especificas, o dar una informacién determinada, o tratar de persuadir
al piblico para que acepte una nueva idea o adopte un nuevo plan de ac-
cién.

3. Cuéles son los OBSTACULOS a vencer para alcanzar nuestro objetivo?
Estos obstdculos o barreras emergen de la naturaleza de nuestro pibli-
co y de nuestro propdsito, as{ como de limitaciones de tiempo, dinero,
mano de obra, y otros elementos,

4o Cufles son las RESPUESTAS O RESULTADOS ESPECIFICOS que necesitamos con
- seguir para realizar el propdsito u objetivo general que nos hemos pro
puesto? Aquf debemos ser més especificos scbre exactamente qué es lo

que serd comunicado, a quien, en qué situacidn y a través de qué medios.

Nota para el instructor: Lo dnterior pdede
presentarse mediante franelégrafo, con la-
secuencia FC-5.1

BASES PARXA
DECISION EN
COMUNICACIONES

1, NECESIDADES
2, OBJETIV(S

3. OBSTACULOS
4, RESPUESTAS






Qe

b.

Ce

d.

1, Cudl es la Necesidad a satisfacer?

Nota para el instructor: Disertacién con dis-
cusién, ayudado de la pizarra, extrayendo del
grupo experiencias relativas a los cuatro pun-
tos desarrollados,

El origen del problema - Las necesidades de comunicacién no emergen todas del
mismo origen, La necesidad puede, en efecto, surgir de algo que el jefe de us
ted le ordend que hiciera (Ejemplo: "El Ministro de Agricultura cree que de -
biéramos fomentar mis el cultivo del arroz", o bien, "Necesitamos producir una
pelicula sobre los Clubes Juvenilesﬁ). Puede surgir de una idea que usted mis-
mo, como comunicador, puede haber désarrollado (Ejemplo: "Creo que lo que los
agricultores del lugar XX necesitan es una buena demostracién de método sobre

cémo exterminar las hormigas cortadoras")., O puede surgir de pedidos recibi -
dos de varios agricultores (Ejemplo: "Los cafieros me han sugerido la necesi -
dad dé tener un buen folleto sobre enfermedades de la cafia de azdcar").

Vemos que una clase de origen es la necesidad de comunicacién creada por us-
ted, o su jefe, o algin agente externo. La segunda clase de origen de la nece
sidad proviene, como lo vimos, del pdblico mismo., Ellos tienen una necesidad
de informacién de la cual estdn conscientes y para satisfacer la cual solici -
tan ayuda,

Diferencias dependientes del origen de la necesidad: Una importante diferencia
es simplemente esta: en el segundo caso, el Easlico est4 ya interesado y ya
estd deseando la informacién o ayuda que usted puede darle. En el primer caso
en cambio, usted tendrd que volverlos conscientes de la necesidad, es decir,
despertar su interés en lo que usted tiene para comunicar,

A veces usted podrd despertar el interés al mismo tiempo que comunica; otras
veces usted tendrd que despertar el interés antes, para poder comnicar, Por
ejemplo, si su piblico ya esti presente,usted va simplemente y les habla, Pe-

ro michas veces, para que estzfggesente, usted tiene que interesarlos primero

en concurrir (a la reunién, a su oficina, etc).

A veces la necesidad real no es evidente: Muchas veces, cuando la necesidad o
interés vienen de su pdblico, ellos pueden no haber identificado la naturaleza
de su necesidad claramente: ellos pueden no saber exactamente cudl informa -
cién estdn buscando, FEllos conocen los sintomas de su problema, pero no preci
samente la causa central del mismo. En estos casos usted puede necesitar 1la

opinién de los especialistas o t écnicos, En todo caso, usted como comunicador

debe adiestrarse en el anf{lisis de situaciones-problema, para saber qué solu =
cién escoger, o dénde buscarla para ayudar a sus clientes, (Ejemplos).

A 8 veces es preciso subordinar el objetivo princi - No siempre el pro
cedimiento mds directo es el mis productivo, Un ataque frontal a veces provo-
ca una reaccién poderosa y defensiva (antagonismo). Muchas veces usted tendrd
que postergar el ataque del objetivo principal esperando la ocasién mis oportu
na (Ejemplos)."
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2, 1os Objetivos en Funcién del Caomortamiento

Nota para el instructor: Puede usa~se una pre
sentacién con franelégrafo, empleando las pie-
zas PC-5,2, sea para una construccién progresi
va del tema, o como un resumen del mismo,

"Los Objetivos difieren de las Necesidades en dos importantes aspectos,
Primero, nosotros queremos determinar exactamente qué commnicar para satisfa-
cer las necesidades que hemos identificado, Segundo, los objetivos de una co
minicacién dada no sélo son més especificos que las necesidades que la gene -
ran, sino que a la fuerza deben ser ms limitados en alcance, La necesidad
general puede ser, por ejemplo, un mejor conocimiento de cémo operar una fin-
ca en forma productiva; pero el objetivo especifico de cualquier comunica -
cién sobre este asunto no puede ser sino un solo paso adelante hacia el cum -
plimiento de ese objetivo tan amplio, La necesidad puede ser reducir el des-
perdicio de granos durante la cosecha, Un objetivo especifico de un mensaje
podria ser indicar cémo ajustar la cosechadora combinada. Otro mensaje podria
tener como fin sefialar las ventajas de una velocidad mis eficiente, Y un ter-
cer mensaje podria estar orientado a mostrar al agricultor cémo conservar los
granos una vez cosechados,

A veces el objetivo de una comunicacién no serd otro que el de conseguir que
el piblico entienda las razones detris de una cierta medida oficial; muchas
veces nuestro objetivo inmediato no es mds que establecer una base de interés
y comprensién (motivacién) sobre la cual construir las cominicaciones siguien-
tes, y asf alcanzar a satisfacer la necesidad filtima,

Es extremadamente importante mirar siempre los objetivos DESDE EL PUNTO DE
VISTA DE LOS CAMBIOS DE COMPORTAMIENTO QUE DESBAMOS CONSEGUIR EN EL RECEPTOR,

En este sentido podemos dividir las clases de objetivos en dos:

a. ESPECIFICOS: Ensefianza especifica de habilidades e informacién esencial
que alguien desea aprender, y que é1 debe poner en uso activo y especffi-
co, En otras palabras, adiestrar a la gente a hacer un trabajo que requie
re un grado razonable de dominio sea de conocimiento o de destreza manual,
o de ambos,

b, GENERALES: M4s en general "educar" a las personas en términos de influir
sobre sus actitudes, estimmlar su interés, o satisfacer su interés o cu -
riosidad, tratar de conseguir que hagan algo, persuadiéndoles a tomar una
accién especifica o de adoptar ideas que les conducirén mfs tarde a tomar
una accién deseada. ‘

Agrupamos los objetivos en estas dos clases, debido a LAS DIFERENCIAS
EN 10S TIPOS DE COMUNICACION QUE SE NECESITAN PARA REALIZARIOS,

Una diferencia se nota cuando se consideran dos de las funciones envuel-
tas en dar informacién a la gente, Si el propésito es ensefiarles informa-
cién especifica que ellos pueden recordar y usar (OBJETIVO ESPECIFICO) una
detallada y completa presentacién es necesaria, y probablemente repeticién
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y ensayo de la misma, para asegurarse de que ella serd aprendida y reteni-
da en detalle. Pero la misma informacién pudiera ser dada sélo para satis
facer la curiosidad legftima de la gente o para despertar interés en el
asunto (OBJETIVO GENEIAL). En este caso, puede no ser importante que ellos
dominen y recuerden la informacién en mucho detalle; todo lo que quizés ne
cesitemos es d@ que ellos estén conscientes (se percaten) del asunto en ge—
neral, de que ellos se aseguren de que nosotros (los comnicadores) sabemos
de qué estamos hablando, y que confien en nosotros.

Las dog clases difieren entonces, en la cantidad o grado de do de la
pateriafse necesita por parte del piblico. Eﬁ ¥ueden también dife
rir en la cantidad de aprendjzaje o cambio que es posible conseguir. Con
una razonable habilidad y paciencia podemos ensefiar destrezas, nomenclatu -
ras, férmulas, recetas o datos dtiles, de modo que ellos sean perfectamente
aprendidos., A menudo, sin embargo, a no ser que podamos producir un domi -
nio razonable, habremos fallado completamente. Un conocimiento pequefio pue
de ser de verdad algo peligroso cuando importantes acciones dependen de que
realmente se sepa lo que se estf haciendo: un hombre que aprende a manejar
solo a medias un tractor estarfé en peores condiciones - en ciertas circuns-
tancias - que un hombre que no sabe manejarlo del todo.

Pero con objetivos de clase b (generales), aun cuando sea un pequefio cam-
bio en la direccién deseada puede ser dtil— y un cambio pequefio puede ser
todo lo que razonablemente se pueda esperar producir. A veces un programa
de adiestramiento, por ejemplo, no puede esperar ensefiar todo el conocimien
to que entra en un éreaﬁ determinada (Ej. Conservacién de Suelos). No obs—
tante, si cubrimos el tema en la forma mis complets posible y podemos abrir
puertas hacia un mayor interés, o desarrollar una curiosidad y necesidad de
un conocimiento mis amplio, la gente con frecuencia buscard por su cuenta
informacién adicional,

A, Objetivos Especificos

Nota para el instructor: Pueden usarse
plezas de ‘ranelégrafo PC-5.2 presenténdo-
las a medida que la siguiente materia es
desarrollada.

Cuando disefiamos un procedimiento o método que vamos a usar para ensefiar
algo a la gente, debemos preocuparnos antes que nada con estas dns preguntas:

- Cufl es la actividad o comportamiento humano ‘inal que deseamos conse-
guir?

- Cufles son las-e {(especificas cosag]que necesitan ser aprendi -
das para hacer posibles dicha actividad o comportamiento?

Distinguiremos aquf 5 tipos princivales de objetivos de ensefianza:
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1, Estamos interesados principalmente en que nues- W

tros receptores aprendan la w}_i_ggg_dn/

"asoclar pares", es decir, cosas ta

les como nombres y caras, herramientas y sus

nombres, productos y sus precios, causas y sus |___COSAS
efectos, variedades y sus rendimientos, culti-

vos y cantidades de fertilizante a aplicar, in-

sectos y sus dafios, enfermedades y sintomas,etc

AS O CHRR~

2, Estamos interesados en que nuestros receptores
aprendan secuencias, o series, sean verbales o
no verbales, tal como ocurre al memorizar un pa

saje o una lista de pasos en un procedimiento, SEQUIR
Dos ejemplos: una receta de cocina (sucesivos PROCEDIMIENTO

pasos); una férmla de fertilizante: 10-12-10,
que indica porcentajes de nitrégeno, fésforo,
potasio, EN ESE ORDEN.,

3. Rstamos interesados en que nuestros receptorés
adquieran conceptos o principios, conectados a
una cierta actividad, de modo que ellos sepan
cuando aplicarlos con inteligencia. En otras

palabras, queremos que conozcan la razén de ha- [ CONOCER
cer una cosa, aunque la hagan en diferentes for PRINCIPIOS

mas, No buscamos una respuesta fija, queremos
commnicar el "principio” o nocién bésica que de

termina una o varias respuestas adecuadas

situacién particular del receptor, E}MHN ﬂ ! e 7‘“ > m“"‘ '! -
4, Esteamos interesados en ensefiar directamente una

sctividad amplis y bésica, Esta puede ser una APLICAR

destreza compleja o generalizada, tal como ense PRINCIPIOS

fiar a diagnosticar los posibles desperfectos de

w mwr‘im sdo, wakmredmike , dibe Primine s L’kﬂlﬂ-&m% ”%h‘

5 Estamos interesados en que el receptor adquiera

una destreza unitaris, especifica, para un tipo DESTREZAS
de acto restringido, tal como en el caso de | ESPECIFICAS

aprender a escribir a mfquina, de conducir un
tractor, o dé voltear un caballo para curarlo,

Analicemos ahora estos cinco tifos de cosas a aprender (resultados a obtener
en la ensefianza) y veamos qué caracteristicas mfs importantes han de tener
las cominicaciones orientadas a conseguir cada uno de esos resultados,



- . PR Lo - -
. - .o -~ « - . * e .
K S SR -
. . .¢ N e . - .
e e e e e - -
, Coe 3 .
. . . - A .
«f .
. . LT . - . . - PN .
e e e e e e . . L. N
3
RN N . .
<" . . :
L]
. ,
o . . . . ~ e .
) I S
. N ';
. ! .
= = e —— .
: - - . . FEEaY . o
- I .o
. . .
= . . . ot ;
¢ i .
. N .. . .
R - L PR
e e, B
. .
I . . . R E— Doer el
. e e L ) s i
N e« T
. N L
— e e e e e .
F co , .
. .
-
e " r et . T . . C e
R . T . .
PR . .o . - . :
¢ ¢ : Qoo
. : . . .
U N 13
. . R .
* t
o . o, AT
R - PR s - .
. N . . <
.- o . . . - -

' DR .
> N <
c B - o .7
- -—— - ~
-~ - M . . s v - -~ B
. <
‘c . .o . N .
- » e N
- - . - .. : CE .
’ 3

e .
— et
. . *
c e e e
L]
P
. . I
3
.
FON LA I
(S )
. -
- . .
o
- . o~ ot
: L
- { . L
.- .

-~ . .
Lo o
B ~
. .
.o -
~ g e
. !, oo -
N - .
. . IS
B P



1

2,

3.

Nota para el instructor: Aqui usted puede di

vidir a los participantes en CINCO grupos de

danrve~  oudhbohee y asignar a cada grupo la tarea de
hacer una lista de métodos de instruccién que
se pueden usar en Extensién para conseguir ca-
da tipo de aprendizaje.

M4s tarde, cuando cada grupo informe su lis-
ta, usted puede proveer la informacién conteni
da en los pdrrafos siguientes, mfs la que us -~
ted juzgue oportuna conforme a los informes de

los grupos,

Asecan
Cémo_ensefiar a ddembdddear Cosas ("pares asociados")

La ensefiansa de Bis#ttLigaciones y los recursos diddcticos para ayudar a es-
ta ensefianza, pueden ser aplicados, naturalmente, en forma individual o en
grupos, Cuando sea préctico, la ensefianza individual puede ser muy superior
debido al hecho de que los estudiantes aprenden con diferentes velocidades  y
requieren distintas clases de aynda, El firme dominio de las Mu
(de modo que "qué va con qué" es tan completamente aprendido que se lo recuer
de m{s tarde cuando se lo necesita), desafortunadamente a menudo requiere repe
ticién y ensayo o préctica— a veces mucha prictica (Ejemplo: cémo reconocer
el mejor ensilado por el olor o por la textura). Una prictica intensa no siem
pre es fécil conseguir en situaciones de grupo— y sus materiales visuales pue
den con frecuencia tomar 1la forma de manuales, folletos u otros materiales
que deben ser estudiados intensivamente por el receptor si no resulta posible
una préctica individual supervisada.

Seguir Procedimientos Fijos

La idea es que el receptor recuerde el orden correcto de la secuencia, En
comunicaciones de persona a persona o a grupos, el instructor puede usar ayu -
das visuales en forma de diagramas: Ejemplo:

| cosecha [|transporte|—>| secado |, | picﬁar_y.l agregar melazal-y[ensiladol

En ciertos casos, se pueden usar piesas de franelégrafo, piginas de portafo-
lios grifico, o simples pizarras, En casos ideales puede usarse el mismo mo -
tor o maquinaria que se estd apremiiendo a manejar, o las instalaciones donde
el proceso tendrd lugar (fabricacién de queso, de dulces, conservacién de fru-
tas). A veces se podrd usar solo substitutos: fotograffas, "maquettes", dibu
jos, Cuando el procedimiento (ejemplo, recetas de cocina, férmulas de mezcla)'
es ensefiado por radio, donde sélo el ofdo es el medio de recepcién, la ident
cacién d sos debe ser més clara y destacada., Débese, por ejemplo, destacar
que un paso estd terminado y que a continuacién viene el paso siguiente, etc,
Siempre debe hacerse al final un resumen del proceso completo, Nada, sin em -
bargo, puede sustituir a la préctica del procedimiento a ensefiar, de modo que
el aprendiz pueda asociar en su memoria, por la repeticién, cada paso con el
que le sigue,

Cémo_ensefiar Conceptos y Principios
Un criterio indicador de que un principio ha sido aprendido es la capacidad

del receptor de repetirlo inteligentemente en sus propias palabras, Pero el
criterio mis satisfactorio es su canacidad de reinterpretarlo adecuadamente
para aplicarlo a distintas situaciones pertinentes, Est@.enunciado nos sugie
re ideas para una metodologfa: obtener del adiestrando diversas versiones del
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mismo principio, obtener ejemplos de situaciones a las cuales podria aplicar-
se, y luego, someterlo a situaciones artificiales o reales que exigen la apli
cacién del principio en cuestién.

Esto trae a colacién las ventajas del método inductivo para ensefiar princi-
plos: en lugar de @4fréntar al alumno con el principio en si, se lo fenfren
ta con situaciones tales que &1 mismo elabore un principio a partir de ellas,
Los casos de estudio son muy dtiles para comunicar concertos y principios,

El hecho de que el mismo receptor elabora su propio principio, ayuda a que lo
recuerde y aplique.

Aprender a Aplicar Principios (Habilidad de Tomar Decisiones),

En casi todas las situaciones, existe un nimero de cursos alternativos de
accién, Estos exigen una decisién para elegir el curso adecuado, Es aqui
donde los principios aprendidos tienen su importancia, Ellos nos dan un cri-
terio con base en el cual elegir, con una mayor probabilidad de obtener conse
cuencias remuneradoras. Aprender a aplicar principios es aprender a distin -
guir la "respuesta mfs productiva" en situaciones donde las posibles respues-
tas son michas. Una forma de estimular el apremizaje de las decisiones correc
tas es mostrar las consecuencias de las decisiones correctas y compararlas con
las consecuencias no remuneradoras de las incorrectas., La metodologfa implica
una méxima aproximacién a las situaciones reales y mucha oportunidad de précti
ca. S6lo as{ el apremiiz llegaré a dominar los innumerables (y a veces intan—
gibles) factores que debe tomar en cuenta para tomar una decisién acertada.

En el fondo, una decisién requiere un proceso de andlisis (identificacién de
factores y sus relaciones mituas) y de sintesis, Para el primer proceso puede
usarse peliculas, grificos, folletos, etc. asi como la discusién en grupo. Pa
ra el segundo no hay como la situacidén real, el "aprendizaje en servicio",

Aprender destrezas manuales
Es bueno aquf insistir en lo difficil que es trasmitir destrezas manuales me-

diante medios escritos., Son numerosos en América Latina los folletos en los
cuales se trata de ensefiar, a agricultores no mmy familiarizados con la lec-
tura y con la interpretacién de figuras, ciertas.habilidades complejas (Ejem~
plosl Esto no tendrfa nada malo, si acompafiframos el uso de estos medios con
demostraciones y oportunidad de pridctica individual,

B, Objetivos Generales

La comnicacién de informacién en la cual el propésito es messments satisfa-
cer o promover el interés o la curiosidad, ha sido distinguida por nosotros de
la situacién en la cual se necesita una ensefianza real y concreta. Debe desta
carse que una cuestién importante en la identificacién de los objetivos de 1la
comunicacién -- cuando se trata de satisfacer necesidades originadas en el pi-
blico — es determinar cuéndo la necesidad es del primer tipo y oudndo es del
segundo tipo,

Nos preocupardmos ahora de otras clases de objetivos de comunicacién, en las
cuales el trabajo del comunicador parece ser mejor descrito como un intento de
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ejercer influencia persuasiva, més que de ensefiar, Distinguremos varios tipos
principales de objetivos dentro de este génere. Como lo hemos destacado repeti-

das veces, identificar claramente qué clase de cosa estamos tratando de hacer (o
necesitamos hacer) no solamente es el primer paso sino a menudo el paso prinei -
pal para llegar a las decisiones bdsicas sobre como alcansar los objetivos.

Nota para el instructor: Continue desde es-
te momento la presentacién del franelégrsd

PC-5.2
1. ocar lg atencién de su ico:
Lo oftrerns
Cuangd usted ha originado la necesidad de comunica - '
c¢ién,fdespertar el interés de su piblico en la materia ENFOCAR
en cuestién es siempre el primero y a veces el més di ATENCION |

ficil paso a dar.

Materiales disefiados para conseguir que alguien mi -
re, escuche, atienda, deben ser preparados para este
solo propésito. Ellos no necesitan precisamente ser
informativos- - ellos s8lo necesitan despertar interés
y ser de tal forma que lleven ese interés a las accio-
nes especificas de venir a oir y a ver una demostraci,
pelicula o conferencia; de hacer que el receptor desee
oir o ver lo que usted tiene para ofrecerle.

Noten que este objetivo no es nunca un fin en s{ mis-
mo-- es solamente un medio para conseguir un fin. Puo-
de necesitar ingenio, imaginacién y trabajo, pero estos
-~ no importa cuén exitosos sean en obtener la atencién
deseada — son indtiles si no hay algo que venga des -~
pués, Ese algo puede ser un mensaje didéctico que cum -
pla algunos de los objetivos de ensefianga mencionados
més arriba, o bien puede ser una comunicacién visual-ver-
bal orientada a producir uno de los tipos de cambios
que siguen a continuacién.

2, Cambiar la Actitud de las Personas

Las actitudes son importantes porque ellas pueden refor
gsar o debilitar la probabilidad de que la accién deseada
resulte. Al fomenter la creacién de actitudes favorables CAMBIAR
como un paso hacia la accién deseada, una cuestién impor- ACTITUDES
tante es: Cuén pronto? y Cuén espec{fica? es la accién
que debe tomarse,

a. Predisposiciones inmediatas: Aqui el problema es bas
tante parecido al de crear interés, excepcién hecha de que
en lugar de tener solo que vencer la apatfa y obtener aten
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c¢ién, el comunicador puede tener que tratar de eliminar alguna inclinacién adod
negativa ashmml de parte de su pdblico. Los medios para hacer esto siempre
dependerdn de la naturalesa de la inclinacién a vencer. Esta inclinacién

puede ser, por ejemplo, la actitud de que el orador no sabe su materia, de

que es poco préctico y en poco contacto econ los problemas reales del pébli-

co, de que @ es presuntuoso, de que su tépico no responde a los problemas

en los cuales el piblico esti realmente interesado, ete, Puede haber tam -

bién prejuicios basados en intereses creados, politicos, econémicos, socia-

les.

No hay una regla segura o uniforme sobre como reorientar en nuestro favor
tales actitudes iniciales desfavorables, Lo mis definido que podemos decir

es que la forma de vencerlas casi siempre se aclaran conoce
a su péblico— en el sentido de conocer (no de adiv salmen

te sus prejuicios iniciales. A veces la verdadera navuraieza ae esa actitud
es evidente, muchisimas veces no 1o es. En el §ltimo caso, puede ser impor-

<@ tant{simq una considerable exploracién preliminar mediante entrevistas infor

males para sondear los sentimientos y prejuicios del piblico (sean hechas
por el comunigador mismo o por alguien que le esti ayudando y que tiene ac =
ceso a dicho pdblico).

La otra clase general de predisposicién immediata que es de importancia,
. WW de la situacién en la cual se desea
e una cierta accién immediata (lo veremos més adelante),

be C actitudes obtener re do e: Frecuentemente no es
el efecto immediato el importante, sino mis bien la construccién de una base
de actitudes y convicciones sobre la cual una accién posterior puede ser fun
damentada. Algunas veces esto debe hacerse gradualmente a lo largo de un
perfodo prolongado, e intentos de ir muy lejos de un golpe pueden ser contra
producentes. Aquf de nuevo, dejando de lado la cuestién diffcil y crucial
de las técnicas espscificas de persuagién, queremos enfatizar la importancia
de formular claramente la naturaleza de las actitudes y predisposiciones que
deben ser creadas. En una campafia de largo plazo para ganar aceptacidn para
un cambio propuesto, es fécil irse por las ramas y perder de vista el obje -
. tivo eventual. Por esta rasén, un plan de la campafia escrito al detalle es
conufreswensba importapnte. Este plan puede dejar bien definido el objetivo
TInal a ser alcansado y después hacer una lista de los sub—objetivos o cam -
bios parciales cumulativos.

A medida que la campafia progresa, volver nuestra atencién al plan a ca
da nuevo paso del programa, puede apmdeswmesmgy evitar que los pequefios pasos
individuales ge conviertan en fines en s{ mismos, y en cambiofque ¢ada uno “f"“"*
de ellos contribuya al objetivo de largo aliento. (Un ejemplo de lo que
puede sucedernos es este: planeamos una campafia para conseguir mayor presu
puesto para el Servicio de Extensién, y basamos nuestra campafia en numero -
sas entrevistas con legisladoru,‘ frecuentes, art{culos de prensaj publica -
ciones profusamente ilustradas contamiendo la historia del Servicio, sus
realizaciones y sus necesidades. Después, cuando los presupuestos son fija
dos, resulta que los fondos no sélo no fueron aumentados sino que fueron re
ducidos. La razsén? Los legisladores pensaron: "Un Servicio que puede gas
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tar tanto dinero en publicaciones y en publicidad por la prensa, no necesita
mds presupuesto"),

3. ios especificos de comportamiento (compromise

La importancia de fonseguir 'que nuestros
receptores se comprometan inmediatamente a adoptar un
cierto curso de accién es “ien reconocida por los pre
dicadores religiosos, por ejemplo, as{ como por los
propagandistas comerciales. Aquellos como Billy
Graham para citar un caso, hacen cuestién de que los
"convertidos" expresen pdblicamente su "decisién para ‘
Cristo", Los comerciantes acopafian sus tentadores OBTENER
avisos con cupones e" los que uno se compromete ahora COMPROMI SO
a pagar cierta suma --mis tarde— a cambio del pro -
ducto anunciado,{fET'punto clave en esto es que 8
uno crea una wmedisposicién favorable pero despmi® no
provee oportunidad y estimulo para traducirla inmedia fm._“(“ ehac wn
tamente en accién, ese piblico puede "enfriarse", o ‘M(umL.Aot
distraerse en otros asuntosjel efecto ptencial de -y )
una comunicacién altamente persuasiva puede consecuen- (Woma b 4’} ’/Aru.
temente ser en gran parte o enteramente perdido. AM*“ﬁ,.ﬂ),

L. Cambios de comportamiento duraderos— Quizés adin

mids que cambios especificos en actitudes y comporta -
miento para el momento, la gente dedicada al trabajo

educativo de adultos tal como nosotros los extensio-

nistas, nos preocupamos mfs de conseguir cambios en

actitudes y habilidades que vayan a durar por largo

tiempo. La filosoffa de "ayudar a la gente a ayudar CAMBIOS

se a si misma", contiene los objetivos implfcitos de DURADEROS
que como resultado de sus experiencias de aprendiza-

Je las personas adquirirén mayor confianza en si mis-
mos, serdn capaces de desarrollar driterios a to-
mar sus propias decisiones, y desarrollarén inicia -
tiva para buscar informacién por su nropia cuenta,

Una vez que el comunicador educativo ha determina-
do en su propia mente cudles cambios de comportamien
to duraderos &1 desea de parte de la gente, su pr6xi
mo paso es analizar los requisitos para conseguirlos.
Al hacerlo, rmy probablemente &1 encontrard que el
problema es algo mucho mayor que un "simple" proble-
ma de persuapién. Aunque puede ser necesario conseguir
que la gente se interese, ellos no continuardn reali
zando un cierto acto a nf ser que posean las habili-
dades necesarias para hacer,o, que posean la informa

cién necesaria, y que encuentren dicho acto remnera-
dor en alguna forma tangible.
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En consecuencia, los planes de instruccién para con-
seguir cambios duraderos de comportamiento, necesitan
incluir un amplio margen de actividades y problemas,
desde aquellos orientados a proveer motivacién hasta
los mecanismos de complementacién después del aprendi-
zaje. Frecuentemsnte, serf necesarioc advertir a los
adiestrandos sobre las consecuencias de los cambios
de comportamiento y cémo estos pueden ser interpreta -
dos y usados., Por ejemplo, a no ser que se le haya avi
sado al agricultor de que los aumentos de rendimiente
que se esperan del uso de un nuevo fertilizante, tam-
bién dependen de un régimen de lluvias normal, su uso
inicial del fertilizante en un afioc seco muy probable-
mente serd también el dltimo., Al mismo tiempo, la con
fianga de ese agricultor en la organizacién que le re—
comend§ el fertilizante disminuiréd.

Una complementacidén planeada ayuda a evitar tales di
ficultades, o por lo menos reducen su impacto cuando
las consecuencias del cambio no son las que se espera-
ban.

3. Obstécubs para alcanzar los Objetivos

Nota para el instructor: Puede usar las pie-
gzas de franelégrafo PC=5,2

La estrategia de la comunicacién requiere un cuidadosoc anflisis de los obsté-
culos que suelen aparecer en el camino hacia los objetivos., Para fines de es
tudie, dividamos los obstéculos en términos de sus aspectos de personalidad,
de situacién y de contenido,

a. Obstéculos de tipo personal

Estos se encuentran tanto en la fuente como en el

receptor, e incluyen los factores discutidos en OBSTACULOS
la representacién esquemftica FMMR: propésitos, PERSONALES

conocimientos, habilidades de comunicacién, acti-
tudes y contexto socio-cultural., (Ejemplos)

b, Obstéculos de situacién y recursos

Toda persona que planea esfuerzos de comunicacién
o educacién reconocerd las limitaciones de presu-
puesto,tiempo y local que casi siempre: existan.

Consecuentemente hacemos todo lo que podemos con OBSTACULOS
- lo que tenemos, llevando en mente el tamafio de nues DE SITUACION

tro piblico, la competencia por su tiempo y aten-
cién por parte de otros, y la adecuacién de los ma
teriales de instruccién disponibles para nosotros.
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Demasiado a menudo, ademfs, fallamos en reconocer la naturalegza frag-
mentaria del est{mub suministrado por los diversos medios de comunica -
cién. Necesitamos discernir las posibilidades y limitaciones de los me
dios para no confiar demasiado en su potencia y usarlos con enfoque rea
lista.

Las ayudas visuales para instruccién de grupos, por ejemplo, incluso
las pelfculas sonoras, no h:cen provisién explicita alguna para recoger
la reaccién de los receptores, su "comunicacién retornada®, Asf, ellas
nunca proporcionan una situacién completa de ensefianga, sino que sélo
son auxiliares de la ensefianza personal, Por esta razén, es a menudo
dif{cil controlar los efectos que ellas tienen., Esto en cuanto a los
recursos, La situacién en s{ pesenta también obstéculos relacionados
por ejemplo al bajo nivel de fertilidad& aislamiento por falta de cami-

nos, etc,
c. Obstéculos de contenide /

La naturalesa del material a comunicar, la habi =
lidad a ser aprendida, o el concepto a ser incor-
porado, afectan materialmente el trabajo del co =
municador. Mucho de lo que estd implicado aquf
ya ha sido comprendido en las discusiones previas
de obstdculos personales y obstdculos de situacién.
Para identificar los obstéculos de contenido, el
comunicador necesita plantear un buen niémero de
preguntas, entre las cuales pueden ir estas:

—Cuén nueva ser{ esta informacién para mi pdblico?
Han oido ellos sobre ellas anteriormente? Qué sa
ben ya ellos sobre esta materia?

=-Cuén complejo es este proceso, esta habilidad, es
te concepto? Es similar a algo que la gente ya
est{ haciendo ahora? En qué difiere de ese algo?

—Cuénto necesita la gente saber para hacer los cam OBSTACULOS
bios que yo deseo? Cuén poco necesitan ellos que DE CONTENIDO

se les diga? Hay algun peligro en darles més in-
formacién de la que realmente necesitan?

—Qué significa lo que yo les propongo para la gen-
te en sus propias operaciones: Un cambio en ma -
teriales y equipos? Un cambio en técnicas —una
préctica mejorada? Una innovacidén, comprendiendo
cambios en materiales, equipos, técnicas, y recur
sos? Un cambio total de empresa?

~Cuén bien yo mismo entiendo esto, realmente? Pue
do realmente discriminar inteligentemente o ne -
cesito saber més sobre este asmnto?

Como vemos, toda comunicacidén educativa oriente
da a conseguir un cambio en la gente, envuelve
consideraciones profundamente afincadas en lo tég
nico, pero también muy atingentes a aspectos humg
nos, morales y sociales, es decir, de orden
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ético para el comunicador.
4, Definir Respuestas Especificas

Noba para el instructor: Puede seguir usando
el franelégrafo PC=5,2,

Los pasos del proceso de planeamiento de comunicacién, si se lo lleva a
cabo como se sugiere aquf, o bien comienszan o bien concluyen con el comuni-
cador definiendo para si mismo las respuestas espec{ficas que &1 busca en su
piblicos —Qué desea &1 que ellos hagan? Cémo &1 espera que sean diferen =
tes sus respuestas de las deseadas? Qué clase de pasos, en secuencia, anti-

cipa €1 en el comportamiento de su piblico? Cufles en cierto sentido, serén
los resultados iniciales y terminales?

Cuando se la planea desde este punto de vista, la comunicacién toma como
su punto de partida el punto en que la gente estd ahora en términos de cono
cimiento, actitudes, intereses, habilidades, y as{ por el estilo. El comuni-
cador selecciona el contenido del mensaje, el cédigo, elt ratamiento y los me
dios, conforme al estado actual del piblico. El anticipa ciertos sub-objeti-
vos o puntos de referencia de modc de tener alguna evidencia de que estd te -
niendo éxito o fracasando, y alguna indicacién de porqué una cosa o la otra
estd sucediendo, Todas las acciones del comunicador son tomadas en un marco

de anflisis y evaluacién,

En otras palabras, con los objetivos de comportamiento, generales y espec{
ficos, claramente identificados, el comunicador necesita mantenerse en contac
to con su piblico para determinar hasta qué punto €1 estd obteniendo las res-
puestas deseadas. A menudo lo inesperadoolo nodsseado, sucede. Examinemos
brevemente las posibles clases de respuesta:

Respuestas Posibles

Deseadas

No deseadas
Ninguna respuesta
Respuesta parcial

Nota para el instructor: Usbed ﬁ.lede Qe
sor discutir cada una de estas categorias,
obteniendo del grupo ejemplos de cada una.

Lo ideal serfa que el plan incluyese un nimero de medidas a tomar en caso
de caer la respuesta en cualquiera de estas categorfas. En la prédctica no
siempre podemos conocer la situacién tan perfectamente como para preverlo
todo. Nosostros planeamos las decisiones ESTRATEGICAS, Las decisiones TAC
TICAS tendremos que ir toméndolas sobre la marcha, ante cada situacién es =
pecifica.

Este breve anflisis no tiene otro objeto que destacar la frecuencia con que
la respuesta obtenida no es predisamente la deseada,
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FRANELOGRAFO PC-5.1

BASES PARA DECISION EN
COMUNICACIONES

NECLSIDADES

OBJETIVOS

OBSTACULOS

RESPUESTAS







FRANELOGRAFO PC-5,2 PARA PRESENTACION DEL TEMA:

Los objetivos en Funcién del Comportamiento

CAMBIOS DE
COMPORTAMIENTO

OBJETIVOS GENERALES

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Enfocar Atencién

Tdentificar Cosas

Cambiar Actitudes

Seguir Procedimientos

Cambios Duraderos

Conocer Principios

| POSIBLES RESPUESTAS|

Obtener Compromiso

Obsticulos

Personajes

Situacién

Contenido

No deseadas

Ninguna

Respuesta
parcial

Aplicar Principios







PARTE III

Esta parte contiene la siguiente materia:

l., La Efieiencia en las Comunicaciones

2, Pasos para la Comunicacién Eficaz

3. Ejercicio de Planeamiento






"LA EFICIENCIA EN LAS COMUNICACIONES"

Conceptos esenciales a establecer

1.

2,

3.

ke

Importancia de un enfoque eficiente de los problemas de comunica-
cién en Extensién.

La cantidad y el alto nimero de horas de esfuerzo no producen,
por 8 solos, eficacia en alcanzar gente y cambiar patrones de
conducta,

Los factores que miden la eficiencia en Extensién deben ser to-
mados en cuenta en todo problema de comunicaciones,

A través de la prictica el extensionista debe conocer las carac-
ter{sticas de los medios de comunicacién en cuanto se relacionan
con piblicos y mensajes espec{ficos,

AUXTLTARES DIDACTICOS: Lé4minas desde EC-1 hasta EC-7

Método de presentacién gque se sugiere

Nota para el instructor: Serfa recomendable comen-
zar con una introduccidn que se enlace con la mate-
ria inmediatamente anterior al tema que va a expo-
nerse, Refierase a 1la pelfcula "La Escena Cambian-
te", y cite las conclusiones a que el grupo llegé
en el debate subsiguiente a la mroyeccidn,

También serfa recomendable relacionar en alguna for
m este tema con los problemas de su propio piblico
especifico o con situaciones y condiciones existen-
tes en su propio pafs.

Después de la introduccién proceda segin las indica
ciones del esquemm siguiente:

Nota: Comience su mresentacién con la lémina
en blanco cubriendo las otras ldminas,

ENFASIS DADO AL USO DE MUCHOS MEDIOS

A. En el pasado en los Estados Unidos se alenté a
los extensionistas para comunicarse empleando
la mayor cantidad posible de distintos medios
de comunicacién,

1. En efecto, algunos especialistas en infor-
mcién agrfcola y otros sostuvieron que
cuantos més sean los medios empleados para
alcanzar al piblico mayor serd la posibili -
dad de éxito en llegar al mismo,
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MUESTRE LA- B. El resultado de ello ha sido que los extensio-
MINA EC-1 nistas se han visto instados a:

(Supervisor

de Distrito 1. Organizar y conducir visitas de campo.
hablando a

grupo de ex=- 2. Escribir articulos para periédicos
tensionistas)

3. Hablar por radio
L4, Enviar cartas circulares
5. Hacer muchas otras cosas.

C. Se ha ejercitado presidn constantemente para
usar tantos medios distintos como fuera posible.
1. "Cuantos mé4s, mejor", ha sido el estribillo.
2, Esto pudo haber sido atinado en la etapa

inicial del servicio de extensién.

COMO UN CAMELLO CARGADO

A. A lo largo de los afios, el sistema de usar una
amplia variedad de métodos y medios para alcan

zar gente ha hecho que muchos extensionistas
se sientan como este camello.

MUESTRE LA~ 1. Estecamello tiene bastante carga.

MINA EC-2

(Camello 2, Pero no es la carga total.

cargado con

"cajas de

medios".)

MUESTRE LA~ B. No hace mucho, la televisién entré en juego.
MINA EC-3

(Camello con 1. En muchas partes de Estados Unidos la te-
la espalda levisién fue agregada a la carga que so-
quebrada,) porta el extensionista.

2, Ello, en algunos casos, llegd a ser la pa-
Ja que quebrdé la espalda del camello,

SUGERENCIA: Aquf podrfa usted detenerse a considerar el
efecto de sobrecargar al extensionista de Estados Unidos
con medios y métodos para alcanzar gente. Esta situacién
posiblemente sea propnia de los Estados Unidos, donde el
nivel de vida es muy alto y el extensionista tiene a su
alcance muchos medios de comunicacién. Sin embarge, se
ria bueno presuntar a los participantes si la situacién
de los extensionistas de Estados Unidos se revite o no en
algunos paises latinoamericanos. Tal vez ellos tengan






algunos ejemplos, de los cuales podrian extraerse conclu-
siones. Quiz4s usted pueda lograr la participacién de su
pdblico mediante preguntas como éstas:

o Cémo ve usted (el estudiante) la situacidn en su
pronio pafs en su jurisdiceidn?

e Qué problemas ha puesto de relieve el "sobrecar-
gar el camello"?

« Qué efecto ha producido la exposicidn de esos pro-
blemas?

MUESTRE LAMINA EC-L Quiz4s al terminar este debate us-

(Camello feliz por- ted encuantre que en América Lati-
que no lleva carga) na existen algunos casos del "Ca-

mello sobrecargado™. Sin embargo,
lo mds posible es que se encuentre que la situacién imre-
rante en América Latina representa el caso contrario: el
de un "Camello sin carga". Si este es el acuerdo valdria
la pena que los participantes formularan una lista de los
factores que producen esta situacién. Con ayuda del piza-
rrén podria obtenerse una lista parecida a la siguiente:

. Falta de medios econdmicos y de facilidades en
los Servicios de Extensién,

. Falta de medios econdmicos del piblico para com-
prar radios o televisores, para suscribirse a re-
vistas y a periddicos,

. Analfabetismo.

. Bajo grado de instruccién escolar.,

. Falta de adiestramiento en técnicas de comunicacidn.

« Malos caminos.

. Falta de revistas y periddicos rurales,

. Falta de estaciones de radio o de televisoras en
los sitios donde los extensionistas trabajan.

A pesar de lo anterior, el extensionista de América Lati-
na, dentro de las limitaciones existentes, podrfa sobre-
cargarse de trabajo. Entre los motives que podrian lle-
varlo a esto estarfan los siguientes:

Los extensionistas de América Latina tienen muchos contac-
tos con extensionistas de Estados Unidos y algunos de es-
tos extensionistas americanos pueden ser de la escuela que
pregona el mayor uso de todos los medios posibles. Estos
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contactos se han realizado por medio de los servicios del
Punto Cuarto y muchos extensionistas y editores latinoame
ricanos han hecho estudios en los Egtados Unidos,

En algunos paises existen oficinas centrales de informa-
cién de extensidén agricola que realizan un trabajo con po
ca o ninguna consideracién de las limitaciones con que
opera el agente de campo, pensando mis bien en las facili
dades existentes en las ciudades capitales. Las comnica
ciones producidas en estas condiciones, ademds de que en
muchos casos constituyen un derroche, sdbrecargan de tra-
bajo al extensionista si este pretende usarlas, o por lo
menos le complican la vida,
Si pensamos en la diversidad de actividades que un exten-
sionista de América Latina puede tener a su cargo, encon-
trariamos que tiene que emplear muchas comunicaciones aun
cuando no tenga mcha diversidad de medios a su alcance,
Quizéds usted desee que los participantes hagan una lista
de materias, como 1la siguiente, que forman parte del pro-
grama de trabajo educativo de los extensionistas:

Conservacién de suelos

Fertilizacién

Enfermedades del ganado

Enfermedades de los cerdos

Enfermedades de las aves

Enfermedades de las plantas

Seleccién de semillas

Cria de ganado, cerdos, aves

Irrigaeién

Rotacién de cultivos

Fungicidas

Conservacién de granos

Control de plagas

Me joramiento del Hogar

Nutricién






Salud

Clubes Juveniles

Clubes de Amas de Casa
Desarrollo de la comunidad
Pastos y forrajes

Cultivos

Avenamiento

Insecticidas

Herbicidas

Alimentacién de ganado, cerdos, aves
Hortalizas

Conservacién de alimentos
Frutales

Si analizamos esta lista podemos ver que en realidad se
trata de tftulos de actividades y que cada t{tulo puede
descomponerse en varias actividades. Por ejemplo si a-
nalizamos el titulo "cultivos", allf podemos incluir mu
chas cosas. Por ejemplo: café, cafila, algodén, papas,
trigo, cebada, avena, mafz, etc,

Este andlisis nos puede llevar a mirar lo diversas que
son las funciones de un extensionista. Y si el exten-
sionista pretende comunicar en cada fase de su trabajo
aunque s8lo sea usando los pocos medios de comunicacidn
qQue domina y que tiene a su alcanee en su medio limitado,
tendriamos que concluir que su camello estarfa sobre-
cargado.,

Podriamos pensar en la posibilidad de tener un tipo dis-
tinto de extensionista? Si este tipo no lo tenemos en
América Latina, serfa bueno presentar a los participantes
el ejemplo de los Estados Unidos, que también nos ofrece
la imagen de un extensionista diferente,

UN TIPO DISTINTO DE EXTENSIONISTA

A. No todos los extensionistas son del tipo del
"camello sobrecargado',

1. He aquf 1a imagen de un extensionista distinto
sobre el que debe pensarse,
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B. Esta persona no es igual al extensionista promedio
debido a que:

1. Estf en su casa con su familia,

2. Es la tarde de un dfa ordinario.

3. Est4 descansando sin sentimiento de culpabilidad.
C. Cémo este extensionista llegd a ser distinto de los

demis ds algo que debe averiguarse. La respuesta a
ello tiene mucho que ver con lo que puede entenderse

por un programa equilibrado de comunicaciones,

SUGERENCIA: Mientras se refiere usted al cartel EC-5 po-
dria recalcar que el extensionista promedié, por contra-
posicién, parece estar ocupadf{simo todo el tiempo en su
trabajo. El extensionista promedio trata de emplear to-
dos los distintos medios y de trabajar con cada uno de
los agricultores. Se mantiene ocupado 15 horas al dfa.
Con frecuencia va a 18 oficina los domingos para poner
se al dfa. Si toma una noche libre, le asalta un comple
jo de culpa, De esa manera, nunca est{ en su hogar,

S8e preocupa constantemente. Trata de hacerlo todo y de
estar en todas partes,

Una vez que haya mencionado usted estos hechos, provoque
debate. Produzca participacién de su plblico y extraiga
conceptos del mismo mediante preguntas como las siguien-
tes:

Son muchos los extensionistas en su paf{s que o-
peran de esta manera? Si es asi, por que?

Cufles son las razones por las que se necesita
trabajar de noche y en fines de semana parg a-
tender las demandas del trabajo de Extension?

A la terminacién de este debate en grupo prosiga
con su disertacién ilustrada con ayudas visuales,

Ahora puede usted indicarles a los participantes
qué es lo que pasa con una buena Agencia de Pu-
blicidad. Parece que en todos los pafses latino-
americanos tenemos ejemplos de lo que puede ser una
buena Agencia de Publicidad. Como vemos la publi-
cidad que se hace para vender Coca-Cola; Alka-
zeltzer; gasolina y lubricantes; navajillas de
afeitar, etc. Estas agencias no se limitan a pu-
blicar anuncios en los periédicos, a pasar avisos
por la radio, o a pegar carteles en las paredes.
Saben que hace, cémo lo hacen y a qué costo.






MUESTRE CAR-
TEL EC-6
(Agente de pu-
blicidad en su
escritorio.
Sobre su cabe-
za, suefio con
las palabras:
"Mdnsaje —
Pdblico —
Presupuesto',)

Ademés predicen el resultado aproximado. Veamos lo que
pasa con un buen agente de publicidad.
EL AGENTE DE PUBLICIDAD
A. Piense en el agente de publicidad cuyo tra-
bajo es muy similar al del extensionista
porque tiene:
l. Un mensaje que transmitir,
2, Un pblico al cual alcanzar,
3. Un presupuesto limitado
B. Haga de cuenta que é1 tiene un presupuesto de
50,00 pesos con los cuales tiene que vender
cierta clase de dentifrico,

1. Esa sum es mucho mayor que la que 1la
mayorfa de los extensionistas tiene jamis,

2, Sin embargo, el agente de publicidad estd
ain limitado por las formas en que puede
gastar su presupuesto. Sabe que no puede:

a, Comprar una pigina entera en cada re-
vista.

b, Comprar espacio en cada diario.

¢, Montar un programa en cada radiodifu-
sora,

d. Comprar "Cufias" en cada estacién de
televisién,

e, Emplazar un cartelén en cada camino.
f. Poner carteles en todas las paredes,

g. Hacer exhibiciones en todos los es-
caparates comerciales,

h, Realizar reuniones eon todos los gru-
pos de gente que hubiera disponibles,






C.

El agente de publicidad se ve forzado a escoger den-
tro de estas posibilidades para imvertir el dinero
de su cliente con mAxima sabidurfa,

1. Sabiendo cufnto dinero tiene para gastar, tiene
que ver las ventajas y desventajas de cada uno
de los medios de comunicacién disponibles,

2, Debe preguntarse: "Cuénto me costard el tiempo o
el espacio 8i uso estemedio y cudnto dentifrico
podré vender empleando tal medio?"

PREGUNTAS IDENTICAS EN EXTENSION

A.

B.

No serd igualmente necesario para el extensionista
hacerse reguntas idénticas a las que se hace el a-
gente de publicidad?

Para cada cosa que tenga que hacer el extensionista
debe tomar en cuentas

1, Cufnto le costard en tiempo y en esfuerzo si es
que no en dinero?

2, Cuénta superficie y cuénta gente abarcard en pro-
porciéh a su inversidén?

3. Cuénto impacto o efecto lograré en su piblico?
L4e Qué resultados finalds obtendr4?

LA COMBINACION APROPIADA

A.

MUESTRE CAR-~ B.
TEL EC-7
(Extensionis-

ta en su es-
critorio opri-
miendo botones

de medios)

El trabajo de comunicacién del extensionista se faci-
litard grandemente si, mediante el planeamiento ade-

cuado, éste escogiera 1la combinacién de medios mds a-
propiada en vez de emplear todos ellos indiscrimina-

damente,

Supongamos que, el extensionista sentado en su escri-
torio, pudiera, cada vez que tuviera un problema de
comunicacién, resolverlo con sblo gprimir ciertos bo-
tones, con lo cual obtendrfa automdticamente las me-
jores soluciones.

1. Si ese fuera el caso, podria determinar con pre-
e¢isién cudles botones debe oprimir en vez de tra-
tar de hacerlo todo indiscriminadamente,
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2. Pero como el extensionista no dispone de una mé-
quina milagrosa, que le impida hacer todo al mis-
mo tiempo y de una manera indiscriminada, lo que
tiene que hacer es sentarse realmente a planear
las actividades en su oficina. Por ejemplo:

a. Decidir qué hacer y cémo hacerlo.

b. Saber cudn lejos puede ir hacia la realiza-
cién de su objetivo.

C. Tal vez, mediante un planeamiento adecuado, podrfa
también estar en capacidad de evaluar sus realizacio-
nes, Podrfa decirse a s{ mismo:

1. "He alcanzado a mi piblico y lo he hecho avanzar
esta distancia en la direccidn que yo querfa."

2. "Yo he realizado hoy esto exactamente."
De esta manera:

D. No tendria que dudar ni preocuparse de si:
1., Estd obteniendo o no resultados efectivos.

2. No tendrfa por qué estar ocupado mafana, tarde y
noche, dia tras dfa,

SUGERENCIA: Haga un debate de grupo sobre el tema de la
eficiencia:

1.

2.

3.
L.

Es el tema atrayente para el grupo?

Hallan los miembros del grupo que esta situacién
dé no saber si los extensionistas estdn efectuan—
do prosresos prevalece en sus propias areas de

trabajo?

Cémo afecta esto a los extensionistas?

En qué forma dicha situacién se refleja en los re-
sultados que obtienen los extensionistas?

Usted podrfa descomponer su pblico en grupos de cuchi-
cheo de modo que puedan debatir sobre este asunto por
unos 10 minutos y luego informar sobre sus opiniones en
torno al mismn, Cualquier procedimiento que use usted,
al término de tal proceso de participacién del piblico,
proceda a adentrarse en la esencia de "Eficiencia en
las Comunicaciones",






METODO DE PRESENTACION: DISERTACION ILUSTRADA CON AYUDAS VISUALES

AUXILTARES DIDACTICOS: FIGURAS DE FRANELOGRAFO DESDE EC-1 HASTA EC-21

SUGERENCIA: Si usa usted las figutas de franeldgrafo,
podrfa comenzar por dar una explicacién scbre las dimen-
siones o magnitudes que usted usar{ en su presentacién
visual,de modo que sus estudiantes entiendan con exacti-
tud lo qus ellas representan. También podria explicar-
les por qué est{ empleando usted esas figuras de frane-
18grafos: "Para ilustrar la eficiencia en commicaciones
que un extensionista puede lograr”,

A continuacién, va un esquema del contenido que se sugie-
re, asi como de los medios y de las técnicas de presenta-
cién que se proponen, por si usted deseara combinarlos
con su diesrtacién ilustrada,

BOSQUEJO DE LA MATERIA

COLOQUE FI-
GURA EC-1
(Horas de
Esfuerso)

NOTA: Este es
el comienzo
de la Etapa 1.

COLOQUE FI-
GURA EC-2
(Cantidad
de Geate)

INTRODUCCION AL JUEGO DE FRANELOGRAFO SOBRE LA EFICIENCIA

La eficiencia que el extensionista puede obtener al
comunicarse con la gente pusde ilustrarse mediante ‘el
franelégrafo.

l. Hagamos de cuenta que esta "vara de medir" repre-
senta "Horas de Esfuerzo®,

a. Cuanto mayor sea la distancia entre dos pun-
tos cualesquiera de esta vara de medir, ma-
.yor serd el nimero de horas de esfusrso gas-
tadas en una tarea de comunicaciones,

b. La distancia puede representar también es-
fuerzo o dinero (tiempo, esfuerso y dinero
son mfs o0 menos intercambiables aquf).

2, Hagamos de cuenta que esta segunda medida repre-.
senta "Cantidad de Gente" alcanzada.

a. En este caso, cuanto mfs grande sea la dis-
tancia entre dos puntos cualesquiera de esta
1{nea, myor serd la cantidad de gente alcan-
sada,

3, Hagamos de cuata que la distancia entre estas
dos varas de medir paralelas representa también
um dimensién en la Eficiencia de la Comunicacién.
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COLOQUE FI-
GURA EC-3
(Impacto)

.COLOQUE FI-
GURA EC-i,

COLOQUE FI-
GURA EC-5

SUGERENCIA:

COLOQUE FI+
GURA EC-6

a8, Llammos a esta dimensién "Impacto”. Cuanto
myar sea la distancia entre las dos parale-
las, mayor serd el impacto por persona, o sea
que serdi myor el efecto que el extensionista
obtuvo al comunicarse con cada persona a la
que alcanzd,

EJEMPLOS DE VISITAS A IA FPINCA Y AL HOGAR

A.

Supongamos que esta figwra remresenta una visita per-
sonal a la finca y al hogar.

l. Ello ha demandado un determinado tiempo y esfuerss,
2, Se ha alcanszado a una familia.

3. Se ha hecho, en cierto grado, un impacto en la
gente que forme esa familia,

Supongamos que otra figura similar se coloca al la-
do de la primsra.

Entonces:
1. Se ha empleado.el doble de tiempo y de esfuerso.
2., Tal vez se ha alcanzado al doble de gente,

3. Se ha hecho impacto en el mi=mmo grado en cada in-
dividuo,

Usted pusde usar el tercer rectfngulo (EC-6)

del mismo tamafio para remresentar una ter-
cera visita a la finca y el hogar. En tal
caso, puntualice que se ha empleado tres

veces mfs tiempo y esfuerso, que se ha al-

cansado tres veces mfs cantidad de gente y

que de nuevo el impacto por persona permanece
siendo aproximadamente el mismo, Coloque las

" figuras bastante juntas entre s{ a la isquier-
da del franelégrafo y déjelas ahfi para fines

de comparacién mientras entra usted en lo si-

guiente:






COLOQUE FI-
GURA EC-7

COLOQUE FI-
GURA EC-8

COLOQUE FI-
GURA EC-9

EJEMPLOS DE REUNIOMES

A.

B.

c.

Supongamos que una figura mds grande representa una
reunién,

1. Se ha emplesado mfs tiempo y més esfusrso pare
1a reunién que para una visita 1la finca y al
hogar.

2, Se ha alcansado uma cantidad mayor de personas.

3. Tal ves el impacto por persona es todaviahfs
o menos el mismo que el logrado en la visita a
la finca y el hogar, aunque no necesariamente
tiene que ser as{. Podrfa ser mayor o menor.

Supgngamos qus se realiza otra actividad similar -
otra rewnién — mfs o mence en la misma forma,

1, El doble de tiempo y de esfuerso pusde haberse
emplsado ahara en las reuniones,

2, El doble de gente pusde ahara haberse alcanza-
do.

3. El impacto por persona puede ain ser mfs o me-
nos el mismo,

Supongamos que se empleara una figura del mismo an-
cho pero considerablemente mfs altura y que también
representara una reunién.

1, Aproximadamente la misma cantidad de tiempo y de
esfuerso que se empled en las otras dos reunio-
nes se empldarfa en ésta.

2, la cantidad de gente alcansada es la misma,

3. Sin embargo el impacto por persona es considera-
blemente myor.

SUGERENCIA: Haga que el grupo jusgue y compare las figu-
ras y las reunionss que ellas representan. Aunque la mis-
m cantidad de tiempo y de esfusrzo va involucreda y aunque
se alcanza el mismo mimero de persomas, no es cierto qus
sus estudiantes han asistido a reuniones en las que el im-
pacto en el pfblico era mucho mayor en uncs casos que ea
otros? Suponiendo que el grupo estd de acusrdo con ello,
trate entonces de que determine por qué es que eso es asf,






o A qué atribuye el grupe la diferencia en el gra-
do de impacto?

o Cémo evalida el grupk la diferencia? Qué lo lle-
va a 1la conclusién de qus hubo mayor impacto en
el péblico de una reunién qus en el de otra?

o Fue la diferencia de impacto apreciable también
en los resultados finales?

Pusde ser igualmente cierto que se realisan reuniones en

las que el impacto es aproximadamente el mismo, el tiempo
y el esfuerizo gastados son los mismos tam-
bién, pero mucho mfs gente acude a una reu-
nién que a otra, Esto pusde ilustrarse con
la piesa EC-10. La misma piesa puede in-

COLOQUE FI- vertirse para mostrar que mucho més tiempo
GURA EC-10 y esfuerso podria haberse puesto en wma reu-
nién que en otra, pero que los resultados en
impacto y en tamafio de piblico alecansado pe-
drfian ser comparables.
NOTA: Fin de Después de subrayar lgénterior, retire las
la Etapa 1 figuras de franelégrafo comprendidas entre
RETIRE FIGU- los nimeros EC-4 y EC-9. Lusgo proceda a
RAS EC-i; emplear las piezas de forma de trapecio.
HASTA EC-9 Para ello le servirf el siguients esquema:
P comunesed  CoLect)v4
EJENPLCS DE lBDIOSAm
A. Hay otros tipos de medios para transmitir ideas a la
gente; &stos tiensn una dimensién considerablemente
dif erente,
COLOQUE PI- 1. He aquf una figura que es mucho més estrecha en
GURA EC-11 la punta que en su base. Tiene forma de trape-
(Pigura de cio.
forma de
Trapecio) a. Esta figura podria significar ques se ha em-
pleado un medio de commicacién que consume
NOTA: Este es menos tiempo y msnos esfuerzo pero que pro-
el coaienso duce mayores resultados en términos del pi-
de 1la Etapa 2, blico total alcansado.

b, Qué medios podria represdntar eswta figura?
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SUGERENCIA: Desde lusgo esta figura puede rerresentar a
la radio, la prensa, cartas ciraulares, o medios simila-

res de cominicacién para las masas,

Recalque que oen ellos

se puede ahorrar bastante tiempo y esfuerso y se pusde al-
cansar a un pdhlico considerablemente grande, pero que el
impacto puede wer significativamente menor que el obtenido

en comunicaciones individuales faz a fas.

guras EC-10 y EC-11,)

(Compare las fi-

Pero el impacto pusde aumentarse y también se pusde ampliar
la cantidad de piblico mediante el uso de

COLOQUE FI- los mismos medios de commnicacién. Para ha-

GURA EC-12 cer resaltar esto, cologque la piesa EC-12
debajo de la pieza EC-1l,

SUGERENCIA: Aquf la idea es hacer contrastar la dimensién
de la comunicacién eficiente con las dimensiones que re-

presentan métodos ineficientes.

como se 1o indica el esquema ques sigue:

RETIRE LA A.
FIGURA EC-12
E INVIERTA
LA FIGURA
EC-11
B.

Usted podria hacer esto

El medio eficiente de comunicacién pusde presentar-
se en contraste con el ineficiente, mesdiante la in-

versién de este trapecio.

1. Ahoara, mucho mfs tiempo, esfuerso o dinero, se
est{ empleando para alcansar menos gente,

2, Tal vez estf logrando mis o menos el mismo im-
pacto en quienes estén siendo alcansados,

Basdndonos en la relacién proporcional entre esfuer-
20 y resultados resulta obvio cufl de estos medios
de comunicacién debe ser el objetivo constante.

SUGERENCIA: Se puede mestrar otros ejemplos de ineficien-
cis en varias farms., Por ejemplo:

VUELVA A COLOCAR
EC-11 en su posi-
cién original.

COLOQIE FIGURAS
EC-13 y EC-=1,
SEGUN FPLAN

-
Un recténgulo (figura
EC-13) colocado junto
a un trapecio (EC-11)
reresentaria w au-
mento del impacto, pe-
ro no del piblico.

fa
X/

Un grapecio invertido
EC-14 gunto a otro
(EC-11) mostrarfa un
aumsnto en el impacto,
pero una disminucién

en el pbblico alcangado.
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PLAN DE FIGURAS DE FRANELOGRAFO
(Desde EC-1 hasta EC-21) CONTINUACION

ETARA 3

Use estos trapscios y otros dibujos en cualquier combinacién
posible o dselos individualmente para representar los diferen-
tes medios,

&Cu







Jusgue las situaciones existentes en su propio pafs y al-
gunos de los problemas vigentes de ineficiencia en comu-

nicaciones. Prepare por su cuenta distintas formas y a-

rreglos geométricos para ilustrar ]as "dimensiones de la

comunicacién" sobre los que debe llamarse la atencidén de

su grupo de estudiantes,

OTROS EJEMPLOS DE COMUNICACION

SUGERENCIA: En su juego de ayudas viswmles sobre Eficien-
cia en Comunicaciones encontrard otras fi-
guras (marcadas con el prefijo EC). Utilf-
celas para poner otros ejemplos sobre efi-
ciencia e ineficiencia. Coloque las dife-
rentes figuras en su franeldgrafo para com-
parar el nimero de gente alcansada con el
tiempo empleado, la cantidad de tiempo em-
pleado vs. el impacto logrado en la gente;
el impacto por persoma vs. la cantidad to-
tal de gente,

Una ves que haya logrado usted que su grupo se familiarice
con las dimensiones representados por las varias figuras
de franelégrafo -en duanto estas figuras se relacionan de
modo general con la eficiencia- proceda entonces a aplicar
tales dimensiones a problemas concretos de comunicacién.
He aquf una forma de hacerlo:

"Supongamos que estuviéramos tratando de indicar a cul-
tivadores de papas qué material de atomizacién deberfaa
usar contra una determinada enfermedad. Cudles de estas
figuras de franelégrafo representan una visita a la ofi-
cina, una emisién radial, una reunién o una carta circu-
lar?

Siga el mismo procedimiento con otros tipos de piblico y
otra clase de mensajes, Por ejemplo, aplique varios me-
dios de commnicacién a los siguientes péblicos y mensajes
bésicos. Haga que el grupo debata scbre la "form" de

los diferentes medios de comunicacién que podrian usarse:

o Productores de leche - aumentar el tamafio de los
hatos

o Amas de casa - al hacer un rusdo a un vestido,
prender los alfileres a través de dicho ruedo
(verticalmente) en ves de prenderlos a lo lar-
go de éste (horizontalmente),

+ Sociedad de agricultores - hacer plands conjun-
tamente con el gobiernmo local.






Después de que

COLOQUE FI-
GURA EC-21

EL PARAISO DEL EXTENSIONISTA

usted haya debatido sobre diferentes pro-
blemas de maturaleza especifica que desea-
que sean considerados par su péblico, pue-
de mostrar a sus estudiantes el trapecio
que tiene la base mis ancha (Figwa EC-2l).
En tal punto podria usted decir algo como
lo que sigue:

"He aquf un trapecio que algunos han bautizado "Parafso
del Extensionista®, Notarén ustedes que este trapecio
en su parte superior casi llega a ser un punto y que en
su base ¢3 muy ancho. En otras palabras, ello represen-
ta una commicacién que demanda muy poco tiempo y que
consume muy poco esfuerso, pero su base es casi tan am-
plia como el nimero total de gente a que usted trata de
alcansar,

Si invertimcs el trapecio EC-21, no les recuerda a algu-
nos espacialistas que ustedes conocen? Esos especialis-
tas que gastan todo su tiempo tratando de alcanzar ape-
nas un msro pufiado de gente?®

SUGERENCIA: Repase brevemente los puntos mrincipales que

haya cubierto

oen este perfodo de instruccién. Invite a

que el grupo haga pretuntas. A continuacién, dé unos cuan-
tos minutos para que el grupo debata sobre sus puntos de
vista dn cuantos a 1a eficiencia en las commicacionss,
Haga lo posible por:

o

Evaluar la aceptacién del concepto de eficiencia
por parte del grupo. Entiende el grupo y es
acuerdo en que la commnicacién pusde ser visuali-
sada en esta farma? El estudiante, individualmen-

te considerado, jusga este enfoque de trabajo como
dtil y adecuado?

Determinar si este concepto de la eficiencia tiens
valor prictico para el estudiante. Al ser aplica-
do a un mensaje especifico y a un piblico determi-
mdo, ayuda esto a hacer una comparacién entre las
dimensiones caracteristicas de los diferentes me-
dios? Son esas dimensiones de una cierta aplica-
c¢ién préctica?

Establecer una bsse el tema subsiguiente. Si
usted se ocwpard, como pr paso, de "Pasos para
commicacién Eficaz” recalque que la eficiencia sélo
posde obtenerse a través del anflisis cuidadoso y de
las decisiones acertadas. Luego explique que la ins-
truceidn relativa a cémo lograr la eficiencia anotada,
serd proporciomada en la etapa de enseflansa inmsdiata
subsiguiente, bajo el t{tulo "Pasos pare la Comunica-
cién Eficas”






2 PASCS PARA UNA COMUNICACION EFICAZ

Concédptos esenciales a establecer:

1. Es necesario comprender todos los elementos principales involucra-
dos en realizar un programa eficas ¥y equilibrado de comunicaciones,
as{ como entender los factores clave que se aplican a cada uno de
esos elsmentos.

2, El extensionista debe ser capss de tomar un problema aislado o un
programa complejo y disefiar los detalles que deben ponerse en eje-
cucién con relacién a cada uno de los seis pasos: Planear, Prepa-
rar, Presentar, Evaluar, y complementar,

3. Ademfis saber dénde encaja dentro de los seis pasos bdsicos aqui
cubiertos cada factor importante enunciado en sesiones anteriores,

fAd

AUXILIARES DIDACTICOS: -PIEZAS DE FRANELOGRAFO DESDE SP-1 HASTA SP-6,
ADEMAS DE IA PIZARRA
~Material immreso para distribucién "Evaluacién de
Programas de Comunicacién®

METODO DE PRESENTACION QUE SE SUGIERE:

Nota para el Instructor: Trate de eoordinar en

esta sesién todos los factores principales abar-
cados en perfodos previos. Esta es la demmnisa~ b .
cién de 1a unidad global sobre Bases de la Comu-

nicacién, Por tanto pusde usted abrir su progra

ma hacisndo resaltar que todo lo que el estudian

te ha aprendido hasta 1la fecha acerca de commnica
ciones efectivas es de importancia y de valor so-
lamente en tanto que encaje en un plan de opera-

cién y sea puesto en ejecucién real.

Euplique luego que, juntando los fragmentos, se
forma un patrén o esquema unificado. Afiada que
en esta sesién los estudiantes verdn cémo y dénde
los fragmentos se ensamblan entre sf. Tendrén
oportunidad de ver el esquema integral.

Pusde usted entonces continuar asi:

"El esquema, tal como lo visualisamos aquf, consiste de
seis pasos bfsicos. En sesiones anteriores hemos visto
con bastante detalle algunos de esos pasos. La inves-
tigac:l.g: sefialaba que tales pasos merecfan el miximo de
atenecién,

"Pero en esta sesién de adiestramiento, hoy, no dejare-
mos sin amalizar ni un solo paso, ni veremos sélo por
encima a minguno de ellos, ya que la comunicacién efeo-
tiva depende del emplso adecuado de todos los seis pasos,
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SUGERENCIA:

COLOQUE
PIEZAS DE
SP-1 HASTA
SP=6

*Si disminuyéramos la impartancia siquiera de uno de

los pasos al desarrollar un programa de comunicacién,

lo mfs probable serfa que en tal programa llegarfa a ha-
ber un punto débil,*

PRESENTACION DE LOS SEIS PASOS

Ponga en el tablero las piesas de franelé-

grafo correspondientes a los seis pasos.

Simplemente nombre cada uno de los pasos
conforme los va colocando. Diga luego
unas pocas palabras al respecto con rela-
cién a.la importancia que ya se ha dado a
tales pasos en el rograma. Por ejemplo:

¥El primer eso es M@K. Hemos hablado bastante de
elle en este programa. Es mmy importante. De modo que
hoy diremos algo mé&s respecto de eso."

En caso de que este paso de la promocién hubiera mereci-
do poca o ninguna stencién dentro del programa hasta el
momento, usted pusde decir algo como lo que sigue:

*Hasta ¢l momento, hemos hablado muy poco de la promo-
cién de las commicaciones efectivas. Pero si a un pro
gram no se ls hace una promocién adecueda —- y si fuera
el tipo de programa que demanda considerable promocidn —
entonces una busna cantidad de valioso egfuerzo en otros
sentidos serf despsrdiciada. Para que esto no ocurra de-
dicaremos hoy algo de tiempo & dicho pago.

SEQUNPO PBSo: ©PRespPARAC)ID

"De ordinario, la preparacién cae dentro de dos clases,
Hay perparativos iniciales y mreparativos finales, Ge-
neralmente, cuanto mayor sea el tiempo y cuanto mfs gran-
de sea el esfuerzo dedicado & los preparativos, mis efec-
tivos serdn los resultados. Sin embargo, debe mantenerse
el tiempo de preparacidn dentro de limites razonables,
Emplear demgsiado tiempo en la preparacién de una reunién,
de una charla radiofénica, de un programa de televisién,
de una demostracién o de cualquier otra actividad signi-
fica una pérdida de eficiencia si se la campara con los
resultados. Pero, en la mayoria de los casos, hay la ten-
dencia a emplear muyg poco tiempo en 12 premaracién mfs
bien que demasiado tiempo."

Recalque la necesidad de hacer un trabajo de equipo en
la preparacién de materiales,







vt
EL TERCER PASO = PROMOCION

SUGERENCIA: Al disertar sobre promocién, usted debe fi-

jar la idea de que una adecuada promocién
COLOQUE es parte esencial de cualquier programa
PASO 3 de commicacimes., Promocién es a veces
PIEZA SP-3 equivalente a publicidad o a propaganda.
(Promueva)

La promocién debe relacionarse directamente con el medio
Que se emplea., Aqui pusde usted tocar algu-
nos medios que podrian ser analisados desde
un punto de vista de promocién.

81 el extensionista va a realizar um reu-

nién, debe hacer cisrtas cosas definidas pa-

ra establecer momocién en tarno a esa reu-

nién de modo que acuda a ésta un piblico nu-

meroso ¢ interesado. Puede promover la reu-
nién mediante llamadas telefénicas a personas claves, me-
diante cartas persomales, circulares, visitas a 1la oficim,
art{eulos de prensa, "cufias" de radio y televisién. Tam~
bién puede valerse de otros medios para pasar la vos.

Para citar otro ejemplo, si el extensionista fuera a usar
la radio para transmitir un mensaje a 1la gente, tendrfi que
hacer alguna promocién para asegurarse un auditorio consi-
derable . De nuevo, podrfa usar "cufias® por radio para
crear interés en el tema, anunciando su programa especial.
Para dar al asunto mfs prominencia, podria también vglerse
de los periédicos. Podrfa difundir la noticia del progra-
ma y concitar el interés de los grupos en torno al mismo
mediante visitas a los lf{deres de esos grupos y de esta ma-
nera ganar respaldo para el mrograma o serie de programas,

Se sugiere usar una sesién de pensamiento creativo (SFC)
para ampliar la comprensidn del estudiante sobre la manera
de promover diferentes tipos de programss de cosmmnicaciéa.
Por ejemplo, cémo promoverian los estudiantes

o« Un program de economfa doméstica para explicar
la formm de conservar legumbres a las ams de ca-'
sa?

. Una reunién de avicultores sobre maneras de aumen-
tar las ganancias en avicultwra?

o Un program de radio o una serie de programas so-
bre la importancia de la conservacién de suelos?
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Estos mo son sino tres de los innumerables ejemplos que
pueden servir como bases para desarrollar en los estudian-
tes una actitud favorable hacia la promocién. Plantee o-
tors ejemplos t{picos de los que mejar se ajusten a su
propio grupo de estudiantes,

Después de citar ejemplos y de sostener una breve discusién
para aclarsr cualquier punto que requiera ma-

COLOQUE PA- yor elaboracidn, siga hacia el pré&ximo mso y

SO 4 - PIEZA coloque en su franelégrafo la pieza SP-4

SP-4 (Pre-

sente)






EL CUARTO PASO -- PRESENTACION

SUGERENCIA: A menos que la presentacién sea un problema
grave, no vale la pena que usted gaste demasiado tiempo
en este paso. Forma parte importante de otras unidades
del programa de adiestramiento en commicaciones. Sin
embargo, vale la pena que usted puntualice que este paso
se relaciona con tres tipos bdsicos de presentacién:

1l. Oral
2. Escrita
3. Visual

Se explicari la presentacién oral en la unidad subsecuen-
te a Bases de la Commicacidn.

Hay otras unidades por venir que tratan exclusivamente de
comunicaciones escritas y de commicaciones visuales y en
cada una de éstas la presentacién jugardi un papel predomi-
nante.

No es posible generalizar sobre la presentacién mis alléd
de decir que ésta debe ser completa, eficaz y disefiada pa-
ra lograr el objetivo para el cual fue concebida. En rea-
lidad, la presentacién es el resultado final del uso —- de-
ficiente o eficiente — del Proceso de la Commicacién. El
adecuado concepto sobre el piblico, la correcta interpreta-
cién del mensaje y el enfoque apropiado del medio y del
tratamiento, resultarédn en una presentacién que cumplird
una labor eficaz.

Si usted lo desea, puede dar un ejemplo real de cémo la
presentacién depende de tener conceptos correctos sobre el
piblico, el mensaje, el medio y el tratamiento. Enuncie
una situacién dada. Describa el piblico. Permita a sus es-
tudiantes determinar el mensaje. Haga que indiquen medios
que precisen de presentaciones orales, escritas o visuales.
Luego haga que definan tratamientos basados sobre estos tres
tipos de presentaciones.

Naturalmente, esto aumentari en grado considerable el tiempo
a dedicarse a cada paso, pero dard a sus estudiantes uma i-
dea més concreta sobre cémo preparar una presentacién. El
procedimiento combina algunos de los elementos de los pasos
2 y 4, aunque en realidad no entra en las técnicas de hacer
la presentacién en si. Estas son materias especificas per-
tinentes a otras unidades de ensefianza.

COLOQUE PASO S5
PIEZA SP-5
(Evalie)
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EL QUINTO PASO — EVALUACION

SUGERENCIA: Para ensefiar evaluacién, apele a la pizarra.
* Dividala en dos secciones. Rotule un lado

USE 1A PI- "Enfoque de Investigacidén". Rotule el otro

ZARRA 0 EL "Enfoque de Criterios Evaluativos™.

CABALLETE ,
PORTAPAPELES :

ENFOQUE DE INVESTIGACION

Debajo del rétulo "Enfoque de Investigacién", enumere y £
describa las siguientes clases de informacién que pueden
hallarse al usar dicho enfoque. Luego, debajo de las va-
rias clases de informacién que se persiguen, enumere los
métodos de investigacién, las fuentes y los tipos de téc-
nicas que pueden emplearse para revelar la informacidn.
Por ejemplo:

]

1. Pidblico potencial (Cantidad y Ubicacién)

a. Circulacién

b. Area cubierta

c. Nimero de receptores de radio o TV

d. Direcciones postales
2. Publico disponible

a. Estudio de hdbitos

b. Cuestionario por correo

c. Entrevista personal

d. Observacién

e. Servicios de calificacién de popularidad
3. Piblico real

a. Recuento de asistencia

b. Encuesta telefénica simultinea

c. Encuesta de lectores y de qué leen
4. Efecto en el piblico T/

a. Observar cambios en comportamiento

b. Medir cambios en comportamiento

c. Disefio experimental

d. Datos disponibles (censos, informes de co-
sechas)

e. Investigacién (incluye comparacién entre
tratamientos asi como entre medios)
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Conforme estudie usted las siguientes clasificaciones, a-
preciard que la evaluacién puede tener lugar antes, duran-
te, o después de haberse dintentado comunicar con un pibli-
co. Analice con sus eotudiantes estas situacionea bésicas
de evaluacién. .

o

.

EVALUACION PREVIA

Antes de intentar comunicarse con un piblico mediante un

erto medio, es bueno conocer los piblicos potenciales y
disponibles para los cuales ese medio tieme atractivo. A-
nalice también las formas a que puede apelarse para obtener
la informacién apetecida sobre esos piblicos y esos medios.
Sin duda el grupo de estudiantes llegard a la conclusién de
que el enfoque de investigacién puede ser dificil y costoso
para que los extensionistas lo adopten por su cuenta sélo
para obtener datos acerca de los publieos potencialea y dis-
ponibles.

Pero hay fuentes de las cuales, a menudo, puede obtenerse
valiosa informacién previa. Diserte brevemente sobre esas
fuentes, especialmente con relacién a los medios de comumi-
cacién para las masas.

EVAIHACION SIMULTANEA

En seguida hable acerca de la evaluacidn de publicos reales
durante el tiempo en que se estédn usando ciertos medios. Ob-
viamente, por lo general, es menos dificil y menos costoso e-
valuar el piblico real que evaluar el piblico potencial o
disponible. Analice los métodos de evaluacién que pueden u-
sarse: _

1. Recuento del publico (tal como en el caso de contar
el nimero de asistentes a una rewnidn) ' '

2. BEncuesta telefénica simulténea (verificar el piblico
oyente de radio y televisién)

3. Encuesta de lectores (uma encussta piloto o encuesta

de wa muestra formada por un pequefio porcentaje del
total del piblico potencial)

I-4-F-13



EVALUACION POSTERIOR

La evaluacidn que se practica después de intentar commi-
carse con un publico ofrece toda;Ea otro concepto. KEsta
es un 4rea en la que los extensionistas deben poner bas-
tante atencién. Por eso, cibrala usted mdés detalladamen-
te.

Es claro que, después de que ha tenido lugar la comumica-
cién; el extensionista debe desear saber cosas como:

*  Qué porcién del piblico fue alcanzada?
«  Qué efecto tuvo en ella la commicacién?

. Qué resultados fueron obtenidos? Qué fue lo que
el piblico pensé, sintié o hizo?

*  Qué puede hacerse para provocar mayor cambio de
comportamiento a fin de alcanzar la meta deseada?

*  Cémo puede hacerse esto? Cuéndo? Por qué medios?

*+  Qué porcidén del piblico total no fue alcanzada?
Cufl es la actitud de esa porcién ahora? Habrd
influido en ella indirectamente la commicacién?

> Qué es lo que hace falta hacer para cambiar el
comportamiento de la porcién de piblico que no
fue alcanzada?

+ Cémo puede lograrse eso? Mediante quién o qué?
: Cuando? Dénde? En qué forma?

Recalque el hecho de que preguntas como éstas tienen es-
pecial significacién en cuanto se relacionan al punto 6 de
este tema, o sea: Complementacidn.

ENFOQUE DE CRITERIOS EVALUATIVOS
Bajo este rubro, enumere en la pizarra dos titulos:

1. Investigacién
2. Experiencia.

I-4-F-14
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Explique que, generalmente, en Extensién no podemos dar-
nos el lujo de llevar a cabo la clase de investigacién
corriente que se precisa antes de tomar decisiones, ni el
tipo de evaluacién de dfa en dia necesaria para la comu-
nicacién efectiva. Luego prosiga diciendo:

"Sin embargo, podemos hacer uso de los resultados de la
investigacién pasada que ha probado ciertos hechos. Pue-
de que estos hechos no formen parte de nuestra experien-
cia. Pueden haber sido descubiertos y analizados por o-
tras personas. Pero, debido a que otros investigadores
han encontrado verdaderos tales datos y han podido ex-
traer de ellos conclusiones razonables, nosotros podems
aplicarlos a nuestros propios problemas, a condicién de
que las situaciones sean algo similares. Sin embargo,
debemos tener en cuenta las diferencias posibles entre
nuestra situacién y aquella existente al efectuarse ori-
ginalmente la investigacidén.

"Al valernos del enfoque de criterios evaluativos, compa-
ramos la accién a evaluarse con éxitos y fracasos pasa-
dos. Si funciond antes, podemos presumir que funcionard
de nuevo. Si no funciond, mejor no la tomamos en cuenta
o, de lo contrario, hallamos la explicacién de su falta
de funcionamiento y corregimos aquello que estaba errado
antes de intentar ponerla en prictica de nuevo."

Sefiale que el enfoque de criterios evaluativos puede em-
plearse para hacer comparaciones entre medios y también
entre tratamientos. Mencione ejemplos o haga que los a-
porten sus estudiantes.

Al terminar su disertacidn sobre evaluacién, explique que
el enfoque de investigacién es mds digno de confianza que
el enfoque de criterios evaluativos pero que la mayoria de
la evaluacién en Extensidn debe hacerse usando este dltimo
método. El elevado costo del enfoque de investigacién ha-
ce que éste resulte en la mayoria de los casos, prohibiti-
vo." ’ . ’

EL SEXTO PASO -- COMPLEMENTACION

Este paso junto con la evaluacién posterior, constituye ha-
bitualmente una de las mayores debilidades en

COLOQUE la mayoria de los programas de comunicacién.
PASO 6, Invariablemente, se pone muy poco esfuerzo en
PIEZA SP-6 asegurarse de que en realidad ocurran cosas
(Complemen- después de que los datos hayan sido presenta-
tacién) dos al piblico.

I-4-F-15



Hay muchas cosas que deben determinarse en conjuncién con
la complementacién, antes de que ésta realmente pueda te-
ner lugar. En buen grado, esta determinacién de la situa-
cién existente depende de la evaluacién efectiva. Asi pues,
la complementacién va de la mano con la evaluacién. Baste
con decir que antes de que se pueda practicar eficiente y
productivamente la complementacidn,el extensionista debe e-
valuar los resultados obtenidos por los medios de commica-
cién que ya ha usado.

La evaluacién le dird dénde y cémo complementar. Hari re-
saltar los puntos fuertes y débiles de su programa de co-
municacién. Le mostrard cudl parte de su piiblico fue al-
canzada y cuil parte no lo ha sido, en cudl parte se nece-
sita emplear mis esfuerzos y cuil parte puede seguir ade-
lante por si sola.

La complementacién es el acto de hacer las cosas que deben
hacerse, segin lo indican el an{lisis y la evaluacién, des-
pués de haberse aplicado el Proceso de la Comunicacién a un
problema de comunicacién en particular. La complementacién
es el impulso adicional requerido para trasladar al piblico
el trecho que le falte recorrer para llegar a la meta que
le ha sido fijada.

Por cuanto la complementacién se relaciona con la accién,
no resulta un tema fdcil de ser enfocado en términos gene-
rales. Para darle real significacién, usted tendri que a-
plicar la complementacién a algunas situaciones y medios de
comunicacién definidos.

Por ellos se sugiere que use usted su juego de franelégra-
fo correspondiente a Ventajas y Desventajas de los Medios
de Comunicacién (serie "VD") de nuevo en esta ocasidn.
Flantee piblicos especificos y cambios de comportamiento

a lograrse. Formule mensajes. Seleccione medios y trata-
mientos a usarse para efectuar los cambios deseados. Haga
de cuenta que ellos fueron usados. Luego tenga en conside-
racién la pregunta: Cémo hace el extensionista uma labor
de complementacién en cada caso especifico para completar
el objetivo de cambio de comportamiento? Qué es lo. que ha-
ce? CSmo lo hace? En estas cosas es en las que el grupo
debe trabajar sobre la base de participacién.

Puede usted valerse de discusién en grupo, sesién de pensa-
miento creativo, grupos de cuchicheo, ejercicios de solucién
de problemas y otras técnicas para esta parte de la leccidn.
Io que usted vaya a usar dependerd de la situacién y de los
estudiantes asi como de la habilidad suya para aplicar di-
versas técnicas.
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EJERCICIO DE GRUPO

SUGERENCIA: Una ves ques haya cubierto con sus estudian-
tes los meis pasos, puede usted dar nusvos ejericlios de
grupo con problemas en que estén involucrados los seis
pasos.

Limite los grupos a equipos de cuatro o seis personas,

Dé a cada grupo unos 15 minutos para que esboce lo que
har{fa en cada uno de los seis pasos. Luego, dé 30 minu-
tos o mfs para que los grupos informen sobre los resul-
tados que consiguieron. Siga a esto con una sesidyde
preguntas y respusstas y um discusién general sobre la to-
talidad de los seis pasos y su aplicaciéa.

RESUMEN Y CONCLUSION

SUGERENCIA: Después de terminar el ejercicio de grupo,
resuma los resultados de este perfodo de instruccién en
funcién de lo que se hubiera obtenido. Lusgo podrfa usted
decir:

“Al preporcionarles a ustedes este enfoque, sabemos
que no hemos resuelto todos los problemas de comu-
nicacién que ustedes confrontan. A través de Bases
de la Commnicacién, hemos tratado simplemsnte de
darles un amplio punto de vista del campo total de
las comunicaciones de Extensién. Hemos sentado una
base sobre la cual ustedes pusden expandirse. He-
mos sefialado rumbos para que ustedes los sigan co-
mo un medio para hacer que sus programas de comuni-
caciones tengan éxito mayar.

"No ha sido pesible darles una férmula exacta para

" aplicarla a cualquier situacién dada. No existe una
forma veloz para determinar cuil medio y cufl trata-
miento son mejares con relacién a cualquier mensaje
dado y a cualquier piblico determinado. Ustedes tie
nen que determinar esto por s{ mismos valiéndose de
los principios que han aprendido. Luego, deben de-
jar que la experiencia ganada les dicte qué es lo
que deben hacer en el futuro acerca de unproblema
similar y de una situacién semejante.

*Lo que hemos hecho —— as{ lo espsramos -- es estable-
cer en sus mentes una forma de mirar inteligentemente
esta cosa llamada commnicacién. Es una manera de ver
un proceso. Y este roceso cammrende cuatro elementos
myores: la fusnte, el mensaje, el medio y el recep-
tor.






COLOQUE LOS *"Los seis pasos bfsicos no son mfs que algo as{ como wn
SIES PASOS recurso mnemotécnico. Flanee, prepare, promueva, presen

OTRA VEZ te, evalle, y complemsnte! Si mantenemos una lista de
(SP-1 HASTA  estos pasos en nuestro escritorio o préximo a 61, nes
SP=6) servirdn como wn recordatorio para evitar que desestime-

mos alguma fase vital de una buena comunicacién,

"Pero, en Gltimo anflisis, nuwestro éxito en commicarnos
dependerfé de nuestra imaginacién y de nuestro entusiasmo
juntamente con un planeamiento cuidadoso y wna contfnua
evalmmecién. Todas estas cosas tienen importancia para
la eficiencia y para los resultados que obtengamos,
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3. EJERCICIO DE FLANEAMIENTO DE COMUNICACIONES

Esta etapa del curso serf eminentemsnte préctica, y consistirf en la
aplicacién de todo lo aprendido a la preparacién de un plan o programa
de comunicaciones para una Situacién X, La descripcién de esta situacién
problema ha sido distribuida con mucha anticipacién, de modo que se supo-
ne wue todos los participantes la hayan lefdo cuidadosamente,

Se tratadhora de explicar a los participantes cémo se desea qus traba-
Jen en la preparacién de este plan.

Como se recordarf, en la Parte I de esta gufa, se discutié la distribu-
cién de los participantes en grupos o equipos de trabajo. Lo que falta aho
ra es eplicarles cémo preparar y presentar el plan de comunicaciones para
la Situacién X,

"Nuestra tarea consiste ahora en premarar un programa pa-
ra provocar cierto impacto eduscativo en la gente del De-
partamento Nueva Holanda, Probablemente haremos esto a
la 1luzs de la situacién sobre la qus informaron los grupos
asesores y que fue descrita con nuestra ayuda.

"En este ejercicio buscaremos:

1, Fijar los aspectos principales de 1a situacién preva-
leciente en el Departamdnto de Nueva Holanda, desde
_ nuestro punto de vista,

2, Localizar y definir uno o dos blemas especificos
(tal vez serfa me jor si nos confindramos a slo un pro-
blﬁ-)o

3. Enunciar algunos objetivos de largo término al cumpli-
mient o de los cumles pusda aspirar gente del Demar-
tamento Nusva Holanda en dicho problsma especifico,

4o Identificar algunos eb&otivos de corto término a ser
alcangados y el orden de &aque de los mismos.

5. Sugerir qué obstéeculos deben ser vencidos para desarro-
llar este programa. En otras palabras, por qué es qus
la gente del Demartamento Nueva Holanda no ha cuyplide

ya es08 objetivos espec{ficos. Deben haber algumas ba-
rreras por vencer a este respecto,

6. Describir el programa propussto para cumplir el objeti-

vo, en término de mensajes, péblicos, medios y tratamien-
tos,

- 7. Evaluar los planss presentados para este rograma."






UN MODELO DE FLAN

Para ayudarles a ustedes a delinear su plan, les distribuiremos a conti-
nuacién un modelo de plan, hecho sobre la base de una situacién diferente de
la Situwacién X. Ustedes no deben fijarse en los datos del modelo, sino mfs
bien en la forma como estf organisado el plan,

Nota Era el %stmctors Al decir esto, muestre
e lo de » cual consta de dos partes:
a. Descripcién de 1a Situacién (breve)
be Plan de Comnicaciones
Luego, dixtribuya ambos materiales a los parti-
cipantes,
/
EXPLIQUE CUIDADOSAMENTE
EL MODELO DE PLAN

CONTESTE FREGUNTAS
SGBRE EL MISMO

MUESTRA DE MEDIOS

Para presentarlas como modelos al grupo du-
rante este perfodo de enseflanza o al tér-

MUESTRE mino del mismo, usted puede tener buenas
LOS EJEM- muestras de medios de comunicacién de dis-
FLOS DE tintos tipos. Estos podrian ser alguncs
MEDIOS mteriales de Infarmacién empleados en rea-

lidad en algln programa o campafia, Podria
incluir material para exhibiciones, noti-
cias de prensa, carteles, cartas circula-
res, guiones, ayudas visuales o ejemplos
de cualquier otra forma de commicacidn.

EL CALENDARIO DE COMUNICACIONES

Antes de que termine usted de referirse a los medios, dis-
tribuya el Calendario para Planesamiento de

DISTRIBUYA Comunicaciones de Extensién. Discurra so=-

EL FORMU- bre el propdsito del mismo. Explique en

LARIO: qué forma ayudard éste al "equipo departa-

Calendario mental" para planear sus actividades de co-

para Pla- municacién mes por mes para todo el afio,

neamiento de

Comunicaciones

de Extensién.
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FORMULARIO PARA FRESENTAR EL PLAN‘

Diga a los participantes que para facilitar su trabajo se
DISTRIBUYA les distribuirén formlarios imprescs, eon suficiente es-
FORMULARIOS pacio en blanco mra colocar sus conclusiones y decisiones.
PARA PLANES

Avise que hay suficientes hojas extra para los grupos que

las necesiten,

EIEMENTOS DE TRABAJO

Comunique también a los equipos que euentan con toda cla-
se de elemsntos de trabajo para preparar una buena presentacién de sus
informes. Inférmeles dénde se ha llan dichos materiales, y quién es la
persona encargada de ellos. Entre los materiales que deben colocarse
a disposicién de los participantes deben estar,

Mfquinas do escribir

ppel blanco tamafio carta

papel de carbén para copias
cartulinas de varios colores

papel de lija para freneldgrafo
hojas para caballetes portappeles
caballetes portapapeles

crayones de varios colores
pinceles y pinturas para carteles
gomas de pegar o pasta adhesiva
tijeras

gomas de borrar

miéquinas engrapadoras

Reglas T

Retroproyector y material ad hoe
Proyectar de opaces

Grabaderas magnetofénicas, con cintgs
Varios otros

TIEMPOS Y LUGARES DE TRABAJO

Sea bien claro y definido con respecto al lugar asignado a
cada equipo para trabajar en la premracién de su plan, as{ como en los
dfas y horas disponibles para el trabajo, - Sefiale la fecha y hora exacta
en que los equipos empesarén a presentar sus informss, aclarando qQue to=
dos los equipos deberdn haber terminado sus trabajos para dicho dfa y
hora. No se admitir{ la ausencia de equipo alguno durente el informe de
los demfs equipos.
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LA COMPETENCIA AYUDA}

Para provocar aun mfs interés en el ejercicio, usted pus-
de establecer una amistosa rivalidad entre los equipos.
Puede usted decir a los estudiantes que los distintos e-
quipos recibirdén calificaciones por los planes que pre-
sentan., Tal vez los equipos que obtengan las calificacio-
nes manores podrian comprometerse a pagar una cena a los
grupos que obtuvieran las calificaciones mayores. Esta
forma de competencia y otras similares promoverén en los
estudiantes el deseo de hacer los mdximos empefios para
forjar un buen plan,

LOS ESTUDIANTES PRESENTAN SUS PLANES

Es muy conveniente rodear la presentacién de los informes

de los equipos de un atmdsfera de expectativa e importancia
Una forma de lograr esto seria anunciar a los estudiantes
que para la presentacién se ha invitado especialmente a cier-
tas autoridades y a algunos representantes de la prensa lo-
cal. Haga este anuncio con bastante anticipacién, para que
su influencia se haga sentir en el esfuerzo puesto por los
equipos en la preparacién de sus informes. Tal vez los ins-
tructores deseen ofrecer un premio al mejor informe, costea-
do por ellos mismos, como muestra de apreciacién al esfuerso
hecho por los participantes y gratitud a su cooperacién.

Debe ser un premio que pueda ser disfrutado por todos los miem
bros del grupo, ya qQue ellos se separarén al fin del curso.

Usted podria resolver que los propios estudiantes califi-
quen el trabajo de los distintos equipos. Pida que ca-

da estudiante califique a los equipos desde su punto de
vista. Si hubira cuatro equipos, haga que el estudiante
asigne tres puntos al mejor equipo, dos al segundo y asi
sucesivamente. Desde luego no podréd calificar a su propio
equipo. Se puede emplear el sistema de puntaje para deter-
minar comparativamente los niveles alcanzados por los di-
versos equipos,

Otra forma serfa nombrar un jurado que escoja el equipo
ganador,
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INSTTI'UTO INTERAMERICANO DE CIENCIAS AGRICOLAS DE LA OEA

. Turrialba, Costa Rica gg; I-
/ N . DE 1A
programa de adlestramlento de COMUNICACION
° . ° [ . sewién 4 —
extensuomstasAe; Ecggumcaclones EL PROCESO DE IA
COMUNICACION
- Ejercicio de Pla-
,\/ neamiento de Og.m-
. nicaciones - Plan
ModeLo DE CLA S aeio
@ _PLAN DEL DEPARTAMENTO cmn;
Nombres del Personal r
oon 0 B
(Nombre) & (Nombre)
® W M
(Nombre) J/ W (Nombre)
(Nombre) (Nombre)
)
La del De-
par se le a- r
tri Los cos-~ g»
tos acas fue- /
ron tales cos- -,
tos continuaran sl AL m1smo tiempo el pre- W
‘ cio de 1la leche h: ® un promedio de $4.40
~d en 1955 y $4.64 er }4.00 en los dltimos dos
. afios. La perspecty. s qyue el precio de la leche se -
mantendréd establﬁ Mo de produccién por vaca
en el departamenté¥ fue /de\3.000 kilos de leche el afio
pasado. Kl del hato fue de 13 vacas.
El rendimienyo promeaio aex maiz era de 2 toneladas y
media por ea. La ma de las fincas lecheras
estaban uciendo alrededor 2 toneladas de heno
por .
>

+ Este ejemplo ha sido adaptado de una situacién de los Estados Unidos.
Aunque la adaptacién no refleja exactamente una situacién latinoame-
ricana, contiene hechos conocidos que permiten saber lo que es un e-

jemplo de planeamiento.



Plan del Departamento Central »
Pédgina 2 “

Objetivos a largo plaszo:

Una forma de reducir el costo de p-oduocién por K-
lo de leche e¢s aumentar el nimero de vacas por fin-
ca. Una investigacién realisada demostré que podria
aumentarse el nimero de vacas por finca, a wmas 20 6
30 vacas por hato. Aumentar la prodyccién prepia de
alimentos para el ganado también reducird los costos.
Igualmente resultar{ remunerativo mejoray la produc-
cién por vaca mediante la sustitucién de los anima-
les de baja produccién por otros de preduccién mayor.

Objetivos especificos:

1. Alcanzar un promedio do 4 500 kilog de locho por
vaca. _

2. Elevar el promedio de tamafio de los hatos a 20 ¢
30 vacas. .

3. lograr mayores rendin_ﬂ..cmoa en el cultivo del mais.
ny
4. Producir wn promedio de 3 a 4 toneladas de heno
por vaca.

Barreras a vencer:

El estudio de estos objetivos y de la gente del Depar-
tamento Central sefialaron 4 barreras pripcipales que
fueron escogidas para tratar ‘de superarlas. mu e-
ran:

1. los ‘gricnltores no- participaban en el programa d.o
registros de produccién por vaca y estaban conser-
vando sus animales de baja ;roducc:l6n.

2. Los agricultox‘oa estaban crnundo ha vacas con to-
rog de baja calidad. )

3. Los agricultores tenian temor de contraer las deu-
das necesarias para financiar wma producc:[6n ofi-
ciente de leche, granos Yy forrajo. o

4. Los banqueros no ostabm fomentando loa créditos a-
gricolas de corto plazo.
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Descripcién del Programa:

En colaboracién con la Asociacién de Productores de
Leche del Departamento Central, esbosamos los siguien-
tes mensajes principales y este programa para cada umo

de dichos mensajes:

Mensaje Piibli co Mes

su hato las res de
vacas de ba- leche

Ja produc-

cién.
FEB.
FEB.
MAR.
ENE.
JUL.

Método

Visitas personales a productores de
leche, veterinarios y duefios de e-
migoras y peridédicos. Ellos acor-
daron promover una campafia contra
"la Vaca Parésitan.

Carteles que muestran un lente de
aumento sobre una vaca apartada y
una leyénda que reza: "Tiene usted

en su hato a la Vaca Pardsita?”

Estos carteles fueron distribuidos
por el grupo arriba indicado y em-
plazados en todos los negocios prove-
edores de alimentos y abastecimientos
agricolas, asi como en los costados
de todos los camiones distribuidores
de leche y en otras localidades clave
del Departamento Central. Los carte-
les fueron financiados por la rama
departamental de la Asociacién Nacio-
nal de Banqueros.

Boletin informativo a la totalidad de
la industria lechera destacando "la
caceria de la vida Parisita en los
hatos del Departamento™.

Tarjeta postal dirigida al mismo gru-
po industrial con un dibujo humoristi-
co de la Vaca Pardsita.

Reunién del personal de Extensién, los
veterinarios, los encargados del con-
trol de registros de produccién, etc.
para definir sus papeles en la distri-
bucién de carteles y asmtos afines.

Exhibicién sobre la Vaca Parésita en
la feria departamental.
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Mensa je

Piblico

2. Vale la pe- Producto-

na saber
exactamente
cuénto pro-
ducen sus
vacas.
Stmese a la
Asociacidén
de Mejora-
miento del
Canado Le-
chero
(AMGL)

No vale la
pena man-
tener un
toro

res de
leche

Producto-
res de
leche

OCT.

NOV.

OCT.
NOV.

OCT.
NOV.

MAYO

Método

Tarjeta postal para atraer la a-
tencién sobre un articulo en la
"Revista de la Leche" (nacional)

Articulos noticiosos en diarios
y en semanarios sobre la campafia
en torno a La Vaca Pardsita.

Entrevistas -radiofénicas con ex-
pertos en lecheria, destacando la
caceria de La Vaca Parédsita.

Boletin informativo a todos los
productores de leche presentando
testimonios de éxito logrados me-
diante el control de la produc-
cién individual.

Cartas personales de la AMGL a
todos los productores de leche
para invitarlos a que se inscri-
ban en este programa.

Distribucién de formularios para
solicitar inscripcién como miem-
bro de la AMGL, tarea a cargo de
personal de Extensién, veterina-
rios, maestros, etc.

Informacién de prensa y radio res-
paldando el programa de la AMGL.

Folleto del Programa de Insemina-
cién Artificial del Departamento

Central, titulado "Ferdinando el

Toro™.

Boletin informativo que anuncia la
"ejecucién" de Ferdinando el Toro.

Reunién departamental de producto-
res de leche. Comité para planear
la exhibicién en la feria de julio.

Cartel impreso por la oficina cen-
tral de Extensién sobre Ferdinando
el Toro. Colocacién a cargo del
personal de campo.
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Mensaie

Aumente
sus posi-
bilidades.
Use el
crédito.

Péblico

Producto-
res de
leche.

DIC.

om’

NOV.

Método

Tarjeta postal con dibujo humo-
ristico sobre Ferdinando el Toro
destinada a todos los producto-
res de leche.

Exhibicién de terneras de cria-
dores que usan inseminacién arti-

Exhibicién en la feria departa-
mental.

Fotografias de Ferdinando el Toro
enviadas por la oficina central
de informacién del Servicio de Ex-
tensién a todos los periédicos,
junto con un articulo de interés
local al respecto.

Noticias sobre la exhibicién de
terneras.

Publicidad por radio y televisidn
de la exhibicién de terneras.

Visitas personales a agricultores
ya dispuestos a hacer inversiones
para implantar nuevas précticas.

Articulos de experiencia personal
como testimonio del éxito logrado
por una familia agricola del Depar-
tamento Central mediante un présta-
mo de produccién de corto plazo. A
publicarse en la 'Revista de Agri-
cultura! (nacional).

Articulos en semanarios locales so-
bre casos de éxito logrados median-
te créditos.

Publicacién en diarios del mejor
caso de éxito logrado mediante un
crédito.

Entrevista radiofénica con wn agri-
cultor que atribuye al crédito la
explicacién de su éxito en lograr
mayor rendimiento de sus cultivos.
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5.

Mensa je

Los agri-
cultores
son clien-
tes Msegu-
ros" en
créditos
de produc-
cién de
corto pla-
ZO.

El crédito
es la cla-
ve del éxi-
to en la a-
gricultura.

Banqueros

_NOV.

- DIC.

NOV.

SET.

SET.

sm.

ocT.
oCT.
0CT.

SET.
ocT.

ocT.

. Método

- Programa de televisién para exhi-

bir un hato de alta produccidén
cuyo duefio explica cémo el crédi-
to resultd ser la base del mejo-
ramiento logrado.

' Reuniones en las commnidades con

discusiones de panel con partici-
pacién de elementos locales y ban-
queros. Las rewniones se realiza-

" rén en ocho comunidades.

~ Recorrido o gira por las fincas

del Departamento en que se regis-
traron casos de éxito.

Visitas personales a los principa-
les banqueros.

Distribucién de publicaciones de-
partamentales y de folletos del
Ministerio de Agricultura y Gana-
deria sobre crédito agricola para
todos los productores de leche.

Sesidén de la Asociacién de Banque-

" ros local para planear el sistema

de concesién de créditos a produc-
tores de leche.

Reunién departamental conjunta de
agricultores y banqueros.

Cursillos sobre obtencién, uso y
amortigacién de créditos.

Recorrido de los banqueros por fin-

‘cas que ofrecen ejenplos de éxito.

Despliegue informativo por prensa
y radio sobre los recorridos, los
cursillos y las rewniones conjuntas.

Boletin informativo de la Mejoradora
del Hogar invitando a las mujeres a
asistir con sus esposos, padres 6
hermanos a una serie de actividades
de crédito agricola.




N

Plan del Departamento Central

Pégina 7

Mensa je

nibles bue-
nos crédi-
tos de cor-

to plazo.

8. Planee los
gastos de
la familia
para bajar
los costos
de vida.

Pdblico

Produc-
tores de
leche.

Familias
agricolas

Mes
NOV.

 NOV.

DIC.
NE.

- FEB.

DIC.

Método

Los clubes de Mejoramiento del

Hogar realizan una reunién cada

uno sobre crédito aegricola.

Recorridb de amas de casa por
fincas que fueron ampliadas con
dinero prestado.

Visitas personales a banqueros.

Envio de publicaciones hechas por
los bancos - descriptivas de los
tipos de préstamos - a todos los
productores de leche. - '

Boletin informativo describiendo

los tipos de créditos disponibles
y los diversos organismos que o-

torgan préstamos.

Rewniones de los miembros locales
de la Asociacién Nacional de Agri-
cultores y Ganaderos en las cuales
hablarédn banqueros de la localidad.
La agencia de Extensién se encarga
de conseguir los banqueros que se-
rén oradores.

Articulo de prensa sobre crédito
agricola.

Entrevista radiofénica con un ban-
quero destacado, sobre crédito a-
gricola.

Distribucién de un boletin de Ex-
tensién sobre el Uso Planeado de
los Ingresos Familiares. La dis-
tribucién se haré mediante las es-
cuelas rurales.

Llamar la atencién a los consejos
précticos para disminuir gastos fa-
miliares que en hojas mimeografia-
das la compafifa local de energia e-
léctrica distribuird juntamente con
sus facturas.
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Mensaije

Péblico

Mes

DIC.
ENE.

Método

Siete reuniones con especialigtas
de Extensidén sobre el enfoque fa-
miliar del presupuesto.

Colocacién en todo el Departamen-
to Central de un cartel hecho por
la secretaria de la oficina con wn
ejemplar del boletin sobre el uso
planeado de la renta familiar.

Informacién por prensa y radio so-
bre la importancia de hacer los gas-
tos llevando en consideracién la fa-
milia entera.

Ademés de esos mensajes principales también fueron preparados otros dos
Su empleo fue realigado asi:

mensajes complementarios.

9. Cémo obte-
ner 4 to-
neladas de
mafiz por
hectérea.

Todos los
agriculto-

res

MAR.

ocCrT.

Boletines sobre variedades de maiz
y sobre uso de fertilizantes fue-
ron enviados a todos los producto-
res lecheros.

El boletin informativo incluyé un
articulo sobre un plan de 8 pasos
para obtener 4 toneladas.

Una lista de medidas para la pro-
duccién de 4 toneladas fue envia-
da a todos los agricultores que fi-
guran en la lista de productores de
mafz que posee la agencia de Exten-
sién.

Se organizé un Club de las Cuatro To-
neladas de Mafz. Sus miembros son
aquellos agricultores que se propo-
nen seriamente alcanzar ese rendi- -
miento en sus fincas.

En escaparates comerciales del pue-
blo se exhibié maiz provemiente de
las fincas que lograron rendimientos
de 4 toneladas por hectédrea.
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Mensaje Pédblico

10. Se nece- Producto-

sitan 4 res de
toneladas leche
de heno

por vaca.

~ocr.

MAYO

MAYO

v

‘En articulos de prensa se des-

cribié el plan de 8 pasos y la
lista de medidas para producir

4 toneladas de mafz. También

se usé promocién periodistica
en torno a la reunién de entre-
ga de premios del Club de las 4
Toneladas de Maiz

. Se envié a todos los periddicos

y a las estaciones de radio fo-
tos de los ganadores de premios
del Club de las 4 Toneladas de
Mafz.

Visitas personales a los miem-
bros del comité departamental
de praderas.

Una publicacién de la estacién
experimental ganadera sobre las
necesidades de forrajes fue en-
viada a todos los productores
de leche.

El boletin informativo destacd
la necesidad de producir 4 to-
neladas por vaca.

Envio de la hoja de puntos pa-
ra definir una buena pradera, a
todos los productores de leche.

Tarjeta postal para promover en-
tre los productores de leche la
celebracién del Dia del Heno.

La Asociacién de Lecheros del De-
partamento Central auspicié un
concurso de praderas.

Dia del Heno celebrado en todo el
Departamento.

Recorrido por el Departamento pa-
ra visitar las fincas de los ga-
nadores del concurso de praderas.
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Mensaije Pébli

g
5

Método

JUN. El personal de campo de Extensién
JUL. promueve la idea de la cuota de 4
toneladas de forrajes.

SET. Articulo en la Revista de la Le-
che (nacional) sobre las experien-
cias del ganador del concurso de
praderas.

AGO. Noticias sobre el Dia del Heno y
SET. el programa de praderas.

SET. Entrevista radiofénica con el pre-
sidente del comité de celebracidén
del Dia del Heno.
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DESCRIPCION DE LA EVALUACION: e e .
Ptoyocto d.l ncpmamto Cmral Sobro Iﬁicienqu en I,ochoriu

(MIuciénaleabodolpxdmraﬁo) e

1.

2.

4.

S.

T

Awmque ohtuv:lms buenas cifras de h Of:lciu de Estadistica
del Ministerio de Agricultura y Ganaderia a principios del

afio pasado en cuanto al promedio general de produccién de le-
che por vaca, a la fecha sélo disponemos de cifras de la AMGL
0 sea, pira las vacas registradas en el programa de mejoramien-
to lechero. Segim la AMGL, el promedio en el Departamento era
de 3.500 kilos por vaca en el afio anterior a la iniciacién de
este proyecto. Nuestros mejores célculos indican que el prome-
dio departamental de la AMGL para este afio estari entre 4.000

a 4.100 kilos de leche por vaca. Tenemos fundamentos para pre-
smir que el promedio gemeral de produccién (incluyendo las va-
cas no registradas) también serf mis alto.

Los agentes de Extensién conocen sélo de 4 fincas en las cuales
habia apenas unas cuantas vacas que no fueron retiradas comple-
tamente de la produccién lechera.

El comité agricola de la Asociacién Departamental de Banqueros,
que este afioc ha tenido mds actividad que nunca, informa que se

 ha duplicado el nitmero de créditos de produccién de corto pla-

zo. La mayoria de esos préstamos fue obtenida para financiar
la adquisicién de mdés vacas lecheras. Unos pocos préstamos
fueron destinados a la fertilizacién de maiz.

Aunque no se tienen datos concretos, se ha registrado un aumen-
to apreciable en el interés por los programas de praderas y de
produccién de heno de calidad.

Este afio hubo en el Departamento Central 17 miembros del Club
de las 4 Toneladas de Mafz. Aunque no se dispone de un recuen-
to de los productores de 4 toneladas del afio pasado, se sabe
que sélo cuatro agricultores afirman haber obtenido ese rendi-
miento. Kl cédlculo de la cosecha indica que el promedio depar-
tamental ha subido de 2.5 toneladas por hectdrea a 3.1 tonela-
das por hectérea.

Nos damos cuenta de que no hemos logrado cumplir em este primer afio
todos nuestros objetivos. Tampoco lo esperfébamos. Por otra parte, senti-
ms que hemos dado un paso importante en el rumbo adecuado. Planeamos
proseguir nuestro trabajo con la Asociacién de Banqueros, con la Asocia-
cién de Inseminacidén Artificial y con la Asociacién de Mejoramiento del
Ganado Lechero. También mantendremos el Club de las 4 Toneladas de Maiz
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y el Dia del Heno. Aunque no planeamos repetir la campafia de La Vaca
Parisita, esperamos disefiar otro programa sobre calificacién y selec-
cién de vacas lecheras. En caso de que otros programas nacionales, ta-
les como el de Ferdinando el Toro coincidan con nuestro programa gene-
ral de lecheria, aprovecharemos de ellos lo mds que se pueda.
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DESCRIPCION DEL PROGRAMA:
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DESCRIPCION DE LA EVALUACION:






INSTITUTO INTERAMERICANO DE CIENCIAS AGRICOLAS DE LA OEA , UNIDAD I -
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extensionistas en comunicaciones g &ccréom:n LA
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ENERO FEBRERO MARZO
" ABRIL MAYO JUNIO
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9 OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Visitas porsonales‘: VP; llamadas telefdénicas: LT; visitas a la ofici-
0 na: VO; cartas personales: CP; publicaciones locales de extensién: PLE;

publicaciones nacionales: PN; publicaciones comerciales: PC; boletin
informativo: BI;circulares: CC; grupos organizados: GO; grupos de Exten-
sién: GE; grupo informal: GI; organismo agricola: OA; comercio: COM;
maestros: MA; profesionales: PR; exhibiciones: EX; carteles: CA; re-
vistas locales: RL; revistas nacionales: RN; diarios: DI; semanarios:
SE; radio: RA; televisién: TV. Use las denominaciones mfs comumes en

su pais.
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