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INSTITUTO COLOMBIANO AGROPECUARIO
DIVISION DE COMUNICACICN SOCIAL

METODOLOGIA DE LA INFORMACION

Joaquin E, Quirds D. *
1, INTRODUCCION

Luis Ramiro Beltrdn (2) en sus "apuntes para un diagndstice de la Inco-
municacién Social en América Latina; la persudsidm en favor del Status
Quo' afirma:

Se puyede afirmar, sin riesgo de error, que la mayorifa de los mensajes
transmitidos por los medios de comunicacidn para las masas carecen en
forma casi total de ajuste a la mayoria de la poblacién rural.

En la préctica, esos mensajes né son preparados sino para aquellas pex-
sonas que tilenen poder econ®nico suficiente para adquirir los productos
cuya publicidad financia decisivamente la operacién de los medios de
masa. Esto incluye de por sf, a la gran mayoria de los habitantes del
campo, que forman cerca de la mitad de poblacién total de la regién',

"Lo anterior indica que nl siquiera las publicaciones especlalizadas en
agricultura toman en cuenta a la mdyorfa de los agricultores, se diri-
gen mas bien a la minbrfa de ellos que tienen alto nilvel cultural, pres-
tigio social, podet politico y, sobre todoe, lo que los diarios ayudan a
vender,

Las funciones educativas y promotivas de la comunicacién, sus virtudes
como instrumento promotor y agilizador del cambio social, su potencial
como agente de la transformacidn estructural, pasan desapercibidas para
la mayoria de los jefes polfiticos y de los programadores del desarrolle,
quienes son por lo general economistas, geblogos, ingenieros, abogados
y administradores".
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* Ingenierc Agrfnomo M.A, en Comunicaciones. Jefe Seccién Programa-
cidén y Campafias. Divisidn de Comunicacidn Social, ICA Tibaitat4,
Apartado Aéreo 151123. Abril de 1975, ‘
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Beltrfn (2) agrega: "El andlisis més elemental de las partidas presupues-
tales que los organismos estatales emplean en fines de comunicacidén social
muestra una clara predominancis dée los ¢os tipes de gastos:- '
1. Los de compra de equipss y 2. Los de prblicidad institucional, En
cambio, los gastos em informacism técnica para el desarrollo -- por ejem-
plo, las partidas para comunizacidn con campesinos~~ son loc¢ més bajes.

Y los gastos en investigacifdn sgobre problemac de comunicacién y en forma-
cién ‘de especialictas 2n esie ramo son minimos, cuando los hay. - Se pone
un: gran énfasis a la tarea de prodiccifn de mensajes sin haber prestddo
atencién a la investigacifn en guz asa produccién debe basarse, sin ase-
gurar la distribucién y uso adecuados de esos materiales, y sin preocu-
parse por la evaluacifn del impacto de los mismos en sus destinatarios!

Es importante resumir con Rineén (13) que: La planeaci6én de la comuni-
cacifn es una necesidad social, cada dia es mayor el nimero de mensajes
inconexos que reciben log grupos sosiales, por ejemplo los rurales. De
otro lado, la comunicacién publicitaria y la politica o institucional
no toman en cuenta las necesidades, caracteristicas y objetivos de las
comunidades, pues se las considera como clientela masiva.

El concepto de planeacién en comunicaciones es de avanzada ideolbgica~
mente: en &1 log sistemas sociales usan la técnica disponible y los
medios de comunicacién para resolver problemas en vez de que la técnica
y los medios de comunicacién usen al piiblico para satisfacer necegida-
des empresariales de los medios y los anunciadores.

La planeacién de campafias de comanicacidm nace de las relaciones bésicas
entre sistemas sociales, commicacionea y objetivos de comportamiento

humano. Con esas bases se sigue un proceso légico de diagndstico y for-
mulacién de alternativas, plan <z comunicaciones, de realizacidn y eva-

- luacidn,

El papel del comunicador es bésico para la planeacién y ejecucién de la
campafia, Ello no significa que esa el Gnico que tisne résponsabilidades.
Ni el comunicador ni las comenicaciones, asi sean excepcionalmente efi-
cientes, resuelven los problemas de los sistemas sociales. Eso si, son
ayuda poderosa para resolverxles (12,13).

2. EL FLUJC DZ LA INFORMACION

Novoa (8) expresa: En la agricultura con: importantes diversos factores.
Pero es el hombre, quien zpiicando su conoclmiento y trabajo, combina

esos factores y "hace" la apricultura. Es pues el hombre el factor mis
importante. '




Su herramienta mis iuport-nte es el conociniento y éste se nueve y
transforma a través del proceso de comunicacién, Para la agricultura
y en general para toda la actividad praductiva del hembre, ese "r1ismo”
en la produccidén se ha llamado "tecnologfa''.

En . los procesos de Desarrollo Agricola y Rural la "tecnologia" es un
elemento que se xelaciona con otros infuuos nodernos "sin los cuales
no se obtienen log rendimientos que garanticen la inversidn (ferti-
lizantes, maquinaria, senillas mejoradas, pesticidas, crédito, etc,).
Este requisito limita la adopcidn da tecnologfa por parte de los agri-
cultores, que no poscen recursos pawa la adquisicién de estos insumos",

La poblaciém rural que desende para su subsistencia exclusivamente del
salario, crece desproporcicnadamerte en relaciém a la poblacidn rural
con posibilidad de beneficiarse de Los progranas de difusifn tecnold-
gica y que dependen para obtener su ingreso del consuwo y renta de los
productos agricolas.

Debe tenerse cn cuenta entonces, que existen diferentes clases de usua-
rios rurales susceptibles de beneficiarse con programas de transferen~
cia de tecnologfa vy que esos programas no debemn cubrir indiscrininada~
mente a todos los campesinos. La transfercncia de tecnologfia "es ape~
nas un componente de todos los factorcs que entran en el proceso de de-
sartollo y no es aplicable en todor los casos a los usuarios de Desarro-
1lo Rural".

Los agricultores y genaderos y todos quients en una u otra forma parti-
cipan en el proceso de produccién agricola, deben tener oportunamente
informacifn adecuada y Gtil sobze precios, insumos, disponibilidad de
semillas y fertilizantes, créditc, mercadeo, transporte de sus produce
tos y oportunidades de compra; deben tener infornacidn sobre el riesgo
de sus acciones para poder medir y reducir la incertidunmbre y asf hacer
mejor sus propias decisicnes,

Para que esa informacién llegue en forma oportuna, répida y confiable,
al agricultor, aduinistrador, agentes de compra y venta y demds parti-
cipantes en la agricultura, es necesario que funcionen sistemas de
comunicacién que enlacen umos y otros y permitan el uso discriminado
y eficiente del conocimiento tecmnolbgice disponible.

De acuerdo a Quirds (12) em su propuesta sobre "La Comunicacién hacia
el Sector Rural’ se puede clasificar el flujo de la informacidén en
tres tipos: una sola etapa, de dos etapas, etapas miltiples o proce-
so multidireccional. En el mismo artfculo se mencionan los diversos
conceptos que explican estas teorias; Pye {(10) anota que parece haber
4n creciente reconociniento de que no se tiene todavia, ni se puede
esperar el temer en un futuro préximo una teorla adecuada para prede~
cir la naturaleza del flujo e la informacidn o la influencia, para
toda clase de medios, hacia toda clase de audiencias, bajo toda clase
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de condiciones, en toda clase de pafses en desarrollo.

De acuexdo a Rogers (15), los primeros investigadores en conunicacio-
nes de masas pensaban que los wedios masivos eran herramientas podero-
sas para influir en lag actividades y conducta de los individuos, E1
uedelo de la aguja Hipodérmica, se enunciaba como el flujo en una sola
etapa en que los medios masivos eran porcibidos como de temer un efec-

to uniforme y dirccto sobre la audiencia, Este modelo asumfa que la
audiencia era una masa atomizada de individuos desconectados (sin unidn),
¥y que existia unz relacién directa e inmediata de estimulo- respuesta
entre el envio y la recepcidn de los nensajes a través de los nedios
masivos.

El flujo de la Comunicacidén en dos etapas, probablecente la idea s
exitante en los §ltimos 30 afios de investigacién en comunicaciones se
postulé: "Las ideas fluyen a menudo de lz radio e icpresos a los 11~
deres de opinién y de ellos a las secciones nenos activas de la pobla-
cidn (Lazarsfeld y otros, 1944)"., Una dc las implicaciones importantes
del modelo de flujoc en dos etapas fue el lugar central que le concedid
a los lfdexes de opinifn y su comunicacién interpersonal a los segui=
dores.

El criticismo general del flujo en dos etapas es que no nos dice lo
suficiente. El proceso de comunicacién cs aucho més complicado que
dos etapas solamente o el modele original de 1a aguija Hipodérnica,

Por ejemplo a pesar de la uucha exposicidn a los nedios, muchos de los
1fdexes de opinidn son afectados primariamente no poxr los medios de
comunicacidn pero por ctras personas.

Nuestra posicidn deberia ser diferente. Sc debe planear la comunica-
cién desde las Oficinas de Informacidn (divulgacidén o coounicaciones)

y segulr el flujo de la informacidén a través de los diferentes elemen«
tos o compogentes del sector agropecuario. Este flujo de la informa-
¢ifn y su "respuesta' ep un sistema de doble via se muestra en la Figu-
ra 1 y puede ser un flujo de una o dos ctapas o en algunos casos, de
acuerdo a las flechas indicadoras, un proceso de etapas multiples o
multi-direccional, Las respuestas de los agricultores podrian medirse
directamente de los usuarios envueltos en este proceso, a los progra=
nas de Investigacién en Comunicacidn de Masas y las Oficinas de Corwu-
nicaciones o a través de las diferentes organizaciones o personas en-
vueltas en este proceso de difusién e informacién. Esta es una labor
constante de los Programas de Investigacién en Cenunicaciones de Masas,
La figura no requiere mayor explicacién pueste que las flechas indican
el sentido,

Mc Nelly (7) establece que mientras el f£lujo en dos etapas puede ser--
y en efecto a menudo es-~ hallado operante en una sociedad en desarro-
1lo, parece existir la tendencia entre los investigadores de mirar mis
lejos en la complejidad y variedad del proceso de comunicacién de masas.
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La posibilidad parece ser de que en la misma situvacidn en que el flujo
en dos etapas lleva las ideas a algunos iandividuos, un flujo de mis de
dos etapas puede operar para otros-- a través de varios liderxes de opi-
nién, o a los innovadores primero y a través de ellos a los lideres; o
que en algunos casos los mensajes pueden f£luir en una sola etapa, direc-
tamente de los medios a las masas; o que algunos patrones o combinacio-
nes de patrcones puedsen trabajar. Lo tendencia parece ser la de recono-
cer la comunicacién de masas =n las sociedades en desarrollo come un pro-
ceso de etapas miltiples, multi-direccional, con posibilidades inmedia-
tas o remotas, simples o sutiles.

Alba y Rincda (1) anotan que los objetivos de la politica agropecuaria
colombiana de lograr un aumento eh la produccibn y productividad de los
bienes de consumo interno, materias primas para la industria y la ex-
portacidén, conllevan la necesidad basica de una difusidn amplia y efi-
ciente entre el sector agropecuario, de todos les resultados de la in-
vestigacién y las recomendaciones para una tecnologfa moderna y los sex-
vicios ofrecldos. Para lograr esta meta, es necesario lograr un cfecto
multiplicador, adecuado a la informacién diseminada desde las diferentes
fuentes. Es posible lograr este efecto multiplicador por medio de la
comunicacidén de masas y el papel que juegan los lideres en las masas.

3. UNA FILOSOFIA BASICA

No es facil hablar del procesc de difusibn de la informacién o la ueto-
dologfa de la informacidn enmarcada dentro del proceso de comunicaciédn,
para los diferentes pGblicos en el sector agropecuario, en una entidad
lider en comunicaciones agropecuarias, cuando son varias las "entidades"
dentxo del ICA comprometidas en la accidn y ejecucién de las couunica-
ciones,

A manera de resumen e informacidén se pueden wencionar diversas dependen-
cias que estdn directa o indirectamente ligadas al proceso de difusién
y transmisibéh de tecnologia; Oficina de informacidn y prensa encargada
de la divulgacién institucional y la crecacidn de imagen a travds de me~
dios especificos (radio, prensa, televisién) y para pablicos especffi-
cos; los programas de transferencia de tecnologfa agricola y pecuaria;
el programa de Investigacidn en Comunicacidn de Masas; el Centro Nacio-
nal de Comunicaciones cuyas funciones especificas son las de disefic y
produccién de medios impresos y audiovisuales; diversas dependencias

que tienen que ver con el desarrollo rural y las funciones de Sanidad
Aninal y Vegetal, con vinculacién directa al campo, utilizando diver-
sos nedios de comunicacidén masiva, grupal o interpersonal; y la Divi-
$ién de Conunicacidén Social con sus sccciones de Programacidn y Campaiias



y la de Ejecucidn de Campafias y pianes de comunicacién con oficinas en
las nueve regionales en que estd dividido administrativamente el Insti-
tuto,

No es el caso analizar aqui que hace y cullles son los objetivoa de cada
una de estas dependencias, sino menclonar que la l6gica indica la nece-
sidad de que todas estén integradas en una sola Yentidad", coordinadas
hacia el objetivo dc due los resultados de la investigacidn agropecua-
ria lleguen oportunamenter y sean aceptados por los agricultores y gana-
deros para quienes el Imstituto orienta y hace la investigacidnm.

El conocimiento teenoclégico debe cumplir una funcibn social, Esto solo
es posible, si se cunplen politicas de comunicacién y transferencia de
tecnologla que se ajusten a las condiciones de los diferentec niveles
socio-econénicos de la actividad agropecuaria nacional, Bsto puede
lograrse orientandc las innovaciones tecnoldgicas resultantes de la in-
vestigacidén hacia los diferentes grupos de productores de acuerdo con
sus particulares condiciones y necesidades,

No se pecaria al deciz que las actividades de corunicacidn en una Insgi-
tucién como el ICA deben estar integradas em una sola dependencia que
como la Divisién de Comunicacidn Sccial fue creada con ese objetivo,
Dentro de esos objetivos esta enmarcado este artfculo.

Las actividades principales de una organizacién deben obedecer a una
filosoffa bésica. Esa filosofia ha de ser lo suficientemerte general
y al misno tiempo lo suficicntemente especifica, para que logre inta-
grar la razdén de ser de esas actividades con la razdn de ser de la or-
ganizacidn misua (5).

La filosoffa de la Divisién de Comunicacién Sccial del ICA establece
eritre sug fAteas: 1, Influir dobre el couportamiento del pdblico, fun-
danentaluente del rural, por medio de Campafias de Comunicacién que 1le-
ven los conocinientos y las técnicas derivadas de la investigacifn clen-
tffica realizada en los Centros y Estaciomes Experimentales, 2. Tecni-
ficar los medios de comunicacién agrupados cn publicaciones, audiovisua-
les, radio y premsa y de comunicacién con grupos, para canalizar a tra-
v8s de ellos todas las actividades de promocidn y divuigacién de conoci-
mientos tecnolégicos. 3. Capacitar personal en diversos niveles de la
teoria y la préctica de Comunicaciones, como apoyo a los ptrogramas nacio-
nales de desarrollo (5).

Entre las furciones y objetivos de la Divisién de Conmunicacifn Social y
la Subgerencia de Desarrollo Rural (4) se destacan log de:

1. Disefiar y establecer sistenas de informacidn y comunicacién agro-
pecuarias, por medio de los cuales se promueva entre la poblacidn
rural, la aplicaciém y el empleo de nuevas técnicas para el nanejo
y explotacién de cultivos y animales.
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2, Definir los lineamientos generales y diseiiar los planes y campaiias
de divulgacidin y comunicacidn sccial,

3. Complewentar la aceifn educdtiva de los Agentes de Desarrolle Rural,

El énfasis entonces, esta en el apoyo a la divulgacidn y en la capacita-
cifn para mejorar el uso de los medios de conunicacifén. Hay algun énfa-
sis también en la actividad de comunicacién con grupos, para contrares-

tar la tendencia nociva de satisfacer la labor de comunicacidn com acti-
vidades de relaciones pdblicas solamente (14).

4, LA PLANEACION DE COMUNICACICHES EN EL ICA

La Divisién de Comunicacién Sceial viene trabajando dentro del marco
anterior en un esfuerzo por realizar prograuaciones reales de acuerdo
a objetivos y necesidades especificas,

Rincon (14) resume el procesc que se inicid en la Divisifn ca 1972 y
que en sus puntos b#dicos aln se continua:

4,1, Fundamentos de la Programaciﬁn.

En toda actividad educativa es necesario considerar un procesc que como
tal es algo continuc y no tiene de por si etapas o momentos independiens«
tes, Sin embargo, el anflisis de ase proceso y la implementacidn del
misne requieren, por razones de facilidad, que se piense en térulnos de
etapas, Esas etapas, pueden ser:

1. Identificacidn de los problemas,

2. Determinacidn de los objetivos,

3., Desarrollo del plan de trabajo.

4, Ejecucidén del plan de trabajo.

5. Determinacidn del progreso lograde (evaluacifn),

La Divisién de Comunicaciones opté por definir la progranacifm conmo:
“ordenamiento de actividades en una sucesifn temporal, de acuerdo con
objetivos predeterminados y con recurscs disponibles”,

Para orlentar su programacidén, la Divisidén tomd en cueanta el objetivo
bésico del Instituto como es cooperar en el fortalecimiento de la eco-
nomfa nacional en especial cuando clla se relaciona con el sector rural,
En esta esfera el Instituto tiene funciones de Investigacién, Educacidn,
Desarrollo y Fowento, Tanto Investigaeidn como Desarroliohan estado



durante varics aiios tomando en cuenta, esto es, determinando, los
problemas principales del sector rural colombiano.

Otra congsideracifn impcxtante fue que la Divisidn deberfa sexrvir de
puente entre el Instituto y los usuarios. Para ello, la Divisifn pue-
de usar métodos individuales, de grupo y nasivos, El ICA como un es-
tribo deese puente consiste en una organizacidn cuya base son los Pro-
gramas, cerca de cuarenta, tanto en el campo social como en el pecuario
y el agricola. Los usuatrios, cowmo el otro estribo del puente, no son
nasas indiferenciadas de personas, sino individuos, grupos, comunidades
distintas unas de otras.

Asi, pues,; los problemass y los objetivos de incumbencia de la Divisidn
de Comunicaciones son los problemas y los objetivos que los Programas
del Tonstituto han deterwinado y ayudan a resolver en la comunidad ru-
ral. La misidén de las conunicaciones en ¢l ICA sen de apoyo para que
puedan cumplirse los objetivos del Instituto.

4.2, Los Pdsos de la Progranacién.,

Establecidas las bases, la Divisién de Conunicaciones determind los
pasos para seguir en la obtencidn de un programa aterrizado de coowni-
caciones en el ICA,

El primer paso fue hacer un inventario de los objetivos de los Progra-
mas, Esos objetivos fueron identificados como las actividades de to-
nunicaciones que deseapa hacer el Programa respectivo., Para ese ihven-
tario se utilizd la comunicacidén interperscnal entre funcionarios de la
Divisién y funcionarios de los Programas. Se decidid empezar con el se-
gundo semestre de 1972,

El segundo pasc fue especificar qué medios de comunicacidn deberfan ser
utilizados para llevar a cabo la tarea de comunicacién que deseaba cun-
plir cada Programa. Este aspecto fue decidido de acuerdo con los te=
cursos existentes en cada Regional, y tanbién a nivel nacional,

El tercer paso fue definir un calerdarioc de produccién de materiales de

comunicacifn, entendiendo ccmo tales los materiales necesarios para al-

gunos medios y algunos medios como folletos y plegables, En este calen-
dario se incluyd tiraje, formato, periodicidad, fechas de iniciacién,

de terminacidn, autores, editores, y cuando fue posible el costo aproxi-
mado.

El trabajo de elaborar la programacién durd unos dos meses. El prin-
cipal problema fue la falta de estimativos bfsicos para detexrminar
audiencia y costo. Por fortuna el personal de los Programas dic. apo-
yo muy valioso y decidido a los esfuerzos de la Divisién, primeros en
su género en el ICA,
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4.3. Resumen de la Programacidn.

La programacidn fue codificada por Regionales y por Programas. Asf,
cada Programa en cada Regional podia saber cn cualquier momento qué
actividades de comunicacibén programd con Comunicaciones, qui&n cra el
responsable por esa actividad tanto en cl Programa como en la Divisgidn,
cuéndo debia iniciarse y cuando conelufa, en fin, podia consultar el
estado de su compronisc,

La programacidn asi codificada comstaba de cerca de cincuenta medios
pliegos de papel. Cada director de Peograma recibif copia de la programa-
cién y los Directores Regionales de Comunicacibn recibieron ecpia de todo
lo programado en su Regional, y en las demfs Regionales,

La Oficina de Programacién elabord um resumen en el que se incluyeron los
42 Programas que acordaron programacidn con la Divisién de Comunicaciones,
y los némeros de las Regionales donde tenfan lugar esas actividades, Vale
la pena anotar, por vazones de claridad, que el ICA administrativamente
estd orxganizado en Oficinas Nacionales y en nueve Gerencias Regionales, En
cada Gerencia Regional se llevan a cabo varios programas del ICA,

Esta programacidén incluyd informacifn sobre administracidn, algodénm, arroz,
Asistencia Técnica Agricola y Pecuaria, avicultura, Biometrfa, cacac,
cafla de azficar, centros de diagnésticos, ciencias sociales, ciencias
veterinarias, control de dafios de vertebrades, economia agricola, cduca-
cibn, entomologfa, fisiclogfa vegetal, fitopatologfa, ganadc de carnc y
leche, hortalizas y frutales, ingenierfa agrfcola, leguminosas de grano
y oleaginosas anuales, maiz opaco, wmafz y sorgo, oleaginosas .erennes,
parasitologfa, pastos y forrajes, plancacibn, planes de produccién pecua-
ria, plécano y banano, porcinmos, roduccifn agricola, proyectos de Desa-
rrollb Rural, sanidad animal .y vegetal, suclos, supervisién y control,
trigo y tuberosas,

La Oficina de Programacién elabord también una resumen de produccibn de
materiales y medios para radio, premsa, publicaciones, reuniones, uni -
dades mbviles y medios audiovisuales,

Esta programacifn con sus elementos bdsicos constituyé el primer inten-
to de tal naturaleza que se hacia en el Iustitute. Antes las actividades
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de Comunicaciones obedecian a cstimativos caprichoses, ajencs a las
necesidades de los programas del ICA y quizis ceon solo un poco de preo-
cupacibn por los Planes del Ministeric de Agricultura.

5, UNA RUEVA METODOLOGIA: CAMPANAS

Desde hace dos afios, la Divisidn de Couunicacitén Socilal viene orientan-
do sus labores a lo preparacidn y elaberacidn de planes especificos de
comunicacifn enmarcadcs dentro de la netodologfa de campafias educativas,
informativas y promotivas. A continuacifn resuninos los aspectos cen-
trales de esta estrategis de comunicacién de acuerdo & varios autores
(6,9,11,13,14).

5.1, El método de Campafias.

El m&todo de campafias utilizado por los comunicaderes es aquel por el
cual se movilizan todas las facilidedes de comunicaciones indispensables
para presentar una nueva idea y cubrir ¢l mismo mensaje con la utiliza-
cibn de los wedios mAs adecuados. En este casc, se espera que el agri-
culter conocerd de la innovacién por muchas fuentes, ya que en cada una
bésicamente se le cuenta la misma historia.

Las campafias en si, son esfuerzos de comunicacifn que utilizan medios
miltiples, altamente concentrados, para inducir la adopcidn de ciextos
comportamientos concretos em pricticas agricolas y en proyectos de
desarrollo de comunidades. Los medios utilizados, y la organizacidn
del liderazgo rural, operando en estrecha coordinacibn y a altos nive-
les de intensidad, son las herramientas principales de las campafias,
Ademfs, las organizaciones locales existentes, asociaciones, coopera-
tivas, clubes, son estimulados a participar en este esfuerzo.

Las campafias de comunicacidn, como tal, considerandolas como un esfuer-
zo educativo, se diferencian per lo tantc de las campafias publicitarias
y de la propaganda comercial, cuya finalidad generalmente es mercantil,
convertir en demanda efectiva de mercado el poder de compra del consu-
midor empleando para ello motivaciones principalmente emocionales.

Se diferencian en su objetivo, en la audiencia grupal y especifica, en
el intexrés, la determinacién del mensaje que obedece a la necesidad de
la comunidad y no de la empresa patrocinadora,

Una caracteristica especial de la planeacidén de la comunicacién sceial
es que analiza un problema global, en su ambiente, desde diferentes
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puntos de vista. Un problema agrondmico o pecuario en nuestroe planes,
no se veria desde ¢l punto de vista técnico solamente; se verfa rela~
cipnado con costumbres, con personas influyentes, con valores de grupo,
con dificultades de comunicacién, con disponibilidad de recursos, con
organizaciones relacionadas, con &xitc o fracasos anteriores, Easte as-
pecto implica investigar sobxe el terrenc y én el sistema social, cuil
es el problema con todas sus variaciones ¢ implicaciones.

Esta primexra etapa ¢ diagnéstico conlleva el ohtener datos como} unive-
les de produccidn, incidencia y aprecitaciln del problema por parte de
los afectados; niveles de adopcidn, conccimiento, comprensidn, percep-
cifn, recepcidn de mensajes, dificultad de los mismos para ser inter-
pretados; exposicifn a medios de comunicacidn, disponibilidad de wedios
efectivos de comunicacidén para audiencia con bzjos niveles de alfabetis-
mo y/o escolaridad; aspectos bioldgicos y econbriicos del problema; fac-
tores como la no compatibilidad, adaptabilidad o la ventaja relativa de
las nuevas ideas o pricticas agricolas y pecuarias que se quieren im~
plantar,

Una vez obtenidos cctos datos, son analizados criticamente mediante una
combinacisn de conccimientos sobre el aspecto técnico en cuestidn, de
conoeimlentos en ciencias sociales y de comecinientos en conunicaciones.

Sin embargo, en la prictica, es diffcil reunir toda esta informacidn
sobre determinada comunidad; por ello et necesario tomar nota de los
aspectos esenciales para poder actuar luego.

5.2, Interrogantes cn la Plancacidn.

Se han mencionado algunos interrogantes cn ¢l numeral anterior. Sin
embargo, qué clase de preguntas se deben hacer para lograr la informa-
cién necesaria y desarrollar una estrategia de Comunicaciones? Las
sigulentes serfn de ayuda en esa formulacidn.

.1. Qué es lo que se desea hacer? Por qué? Qué es lo que se desca
que suceda? A quién? Con qué propdsito, cufndo y donde?
Un propbsito importante de una campafia &5 poner las ideas o las
soluciones donde se necesita ponerlos y hacerlo em el tieupo nds
adecuado. ‘

.2, Cubl es la situacidn actual? Qué caubios deben ocurxir para lo-
grar lo que se desea que suceda? Eun pricticas, conoclulento, ac-
titudes, situacién fisica?

.3. Qué se espera quc la gente esté hacicade después de que se lleve
a cabo la canpaiia? Qué cambios se quieren? Cuéles serdn las
consecuencias del cambio, para cuéles personas y de que aanera
serin afectadas?
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Qué investigacidn hay disponible para orientar las declsiones?
gud teorias?

QuZ han hechoc otros y con qué resultados?

Cuflles son las alternativas para lograr lo que se désea que suceda,
Como se hard para poner tedos los uensajes en la misna persona cn
el nomento preciso? Esto envuelve decisioneés acerca de los nedios
de comunicacién que se van a usar, su frecuencia, intensidad, fe-
chas, duracidn de su uso; la forwma de su uso,

De qué recursos fisicos y humanos se Jispone para tratar de lograx
el cambio., Dénde se pueden lograr; qué perscnal para oanflisis de
la situacidn, disecfio de la campaiia, trataniento y disefioc de los
mensajes, para ejecucidn del uensaje, o sca responsables del dJi-
sefio, produccidn, ejecucidn y evaluacidén Jde la campaila. Recursos
fisicos, y disponibilidad de medios d¢ conunicacidnm,

Quién cooxdina la cauwpafia? Quién la aprueba? No hay que olviday
que alguien, tanto en las organizaciones vinculadas como en las
veredas tiene que decir que esti bien,

Cull es la oposicibn a la campafia? Cufiles son las razones o bases
en las cuales podrfan cponerse? Cémo se hard frente a esa oposi-
cién? Cdémo nuestras razones estén cn balance con sus razones?

Qué respuesta, & conunicacién de vetorno hay disponible? Cémo
podria utilizarse? Cu4les son los elenentos para la correcciém
propia a nedida que la planeacifn e implementacién del cambio
suceda? Dénde pucden ceurrir los crrores y cuanto se puede hacer
para nininizar el efecto de los errores?

Las etapas en 1la Campaiia,

La planeacién sistemdtica de las comunicacicnes tlene varias etapas, La
experiencia indice que existe una secuencia légica en esas etapas, 1o
cual debe segulrse de acyerdo a varios autores (6,9,11,12, 13, 14).

11"

Determinacifn del problema o interés comunicativo para trabajar en
sy solucidn, debe ser la razbn de ser y la justificacifn de nucstra
accidn comunicativa. Ello da la base para analizar la situacién
alyededor del problema y la identificacidén de las formas para tra-
bajar en su sclucifn. '

Diagnbstico, Se recopila la inforuwacidn relacionada com el pro-
blena, Antecedentes, &xitos y/o fracasos; se estudia la audicn-
cia afeetada por el problema en sus aspectos scciales, sicolgi-
cos, los medios de informacidn y su coupesicidn, Se determinan
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los efeetos descados a través de la comunicacifn, con relacidn al
problema; el conccimiento del problema y sus soluciones,

Trazar un programsz, Se redactan los problemas y los ovbjetives leca-
les, regionales y nacionales. Sc investiga de nuevo para resolver
dudas,

Formulacidn de alternativas, Se clabora un proyecto y se escogen las
alternativas viables,

Plan de Comunicaciones, Se¢ elabora wn plan de accién para ayudar a
solucionar cl problema y se formulan las estrategias que tiendan a
solucicnarleo. Este plan incluye:

.1, Objetives. Que es lo que ge propcne a corte y largo plazo, cxpre-
sado en téruinos de comportaniento humano.

.2, Metas. Que es lo que se desea lograr con la accidn en térainos de
cambio o nivel de conoccimiento, actitudes, hechos que sean medibles,

.3. Areas. Donde tendrd lugar la accidn de comunicaciones, nacional,
regional, loeal, especifica.

.4. Audiencias. Especificas de agricultores, ganaderos, estudiantes,
grupos especiales, aut-ridades, etc,, segln alfabetismo, nivel de
escolaridad o grados de afeccifn por el problema.

«5. Mensajes, Su contenido, c¢édipo, estructura, tratamiento de acuerdo
a los piliblicos especificos y en lo posible con el gloserio o lengua~-
je regional o loeal.

6. Mediog de conwunicacifn, Masives, de grupe, para llegar al .iblico
afectado or el problema; utilizacién ccubinada de conales y téenis
cas, con base en lo que se usa en la cormunidad y con los recursos
de que se disponga.

.7. Estrategiz o plan de aceifn, cual es el itineraric de la campaiia,
cronograma de actividades para las diversas fases de dlagnéstico,
pre-evaluacidn si es el caso, motivacién, educacifn, refuerzo y
evaluacifn; produccidn y ejecucién de medios, materiales, rechas,
responsables.

8. Duracibn. Fechas de iniciacién y ternminacién de la Campafia, de
acuerdo 2 la estrategia y a las diversas fases de disefio, produc-
cifn de medios y ejecucidn de la Compafia .

.9. Responsabilidades, La gran necesidad de cocrdinar correctamente
la planeacién y la ejecucibn de la comunicacidn soeial surge en
especial del .eligro de sobretecnificar el diagnéstico.
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Les plancadores de la conunicacidn social son los agenteg de

cambio principalmente. Entre cllos el comunicador es la puzsoe

na_indicada para coordinar la planeacibn, ejecucidm v evalua -

cifn de la campafia de Conunicacidn Sceial.

Debe haber responsables de cada aspecto en 1la comunidad y fuera
de ella, en 1la produccién de wateriales, en la ejecucién, en la
aprobacidn de fondos y del plan de Compaiia,

El comunicador tiene la responsabilidad de imicior la ,laneacién
de las conunicaciones; sin cmbargo, en la planeacidn y ejecucidn
de la caupafia es necesario que participen los uiembros del siste-
wa social interesado en el casbic, los técnicos, los investipado-
res en comunicaciones y las entidades respunsables v colaborado -
ras,

.10, Costos. Incluyen gastos de produccidn y ejeeucién para las Ji -
versas fascs de la canpafia, desde diagnbstico hasta evaluacidn
final,

.6. Aprobacifn., El plan de comunicaciones debe ser aprobado en todas sus
fases antes de su ejecucidn, por parte de las dependencias o entidades
interesadas en la solucifn del provlena.

.7, Produccidn y cjecucibn de la campaiia. Es la fase operativa de coriuai-
caciones en que gson producidos los .ateriales que integran la campafia
y se aplica la cgtrategia determinada en el plan de aceidn. Sc debe
definir guien debe »roducir gque wuateriales y gquien coordina que
aspectos de la Campafia a nivel nacional, regional o local.

.8, Evaluacifn. Sixrve para uedir el grado de adopcidn de las pricticasz
recomendadas, el caubic de actitud y nivel de concciniento, la cfecti-
vidad de cada unc de los medios y la efectividad general de la Canpa-~
fia en sus fases de pronocibn, motivacidn y educacidn, el estado 'antes”
y el cstado''después” de la ejecucidn .

.9. Continuidad. La accibn de comunicaciones no termina en la facha ifnite
de la fase de cjccucidn, sino que debe ser continua, erear concilencia
en el p6blico interesade o afectado, de que pasada la wuisma, &1 conti-
niie aplicando las practicas y reconendaciones que se han promovido con
la campafia,

5.4. La necesidad de las Caupafias.

La planeacifm de la comunicacién social es una necesidad y las canpaiias de
comunicacifn couo estrategia, se basen cn la necesidad de wotivar a la gente
hacia la accién., Su importancia se puede medir considerando que el pafs
plerde cerca de 600 willones de pesos anuales por accidn de la Fiebre Aftusa
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y la Brucelosls; iuporta cerca del 45% de la denanda necesaria para cl
consuno nacional de cacao y ha perdido un pronedio de 7.000 toneladas
andales de cacac por la sola aceidn de enferiwedad como la Moniliasis en
los dltimos afos; por otra parte, se dispone de cerca de 77 hibridos

y variedades wejoradas y certificadas y cuyas ventajas no han sido total-
uente explotadas como es el casc de wafz y otros renglones; .dende .o
accibn de anfermedades cone el Muko del ~1Ataro en la zona del Caqueté

se tienen pérdidds del 40% en una regién tan iuportante que suninistra ol
10% de la produccién nacional; donde en la costa sur del litoral racffico
las pé&rdidas por accién del Anillo Rojo del Cocoterc se estiman en un 407,
en premedio. Esta situacidn de por si nlaruante, suzlere buscar necanis-
@05 que ayuden a solucionar los problemas de produccién agricola y pecua-
ria para satisfacer tanto la demands internz como la externa.

El interés permanente del Instituto para reorientar todas las accicaos
a la luz de los mfs recientes resultados de la investigacibn agropecua-
ria y social, ha sido evidente en el campo de la comunicacifn, Los re-
sultados de los estudios sobre comunicacicnes rurales unidos a los as-
pectos tecnclbgicos de un problema especffico, se imcorporan permanen-
temente en el diseiic de estrategias y planes definidos de comunicacidn.
Es asi como se elaboran proyectos especificos de produccién y ejecucidn
de campafias sobre tewmas de tan especial importancia en Sanidad Animal
como Aftosa y Brucclosis, uso de senillas certificadas, control vy preven-
cibén de enfermedades em cacao, coco y plitano, y control de roedores cn
el cocoterc,

A la par que se desarrollan las investigaciones tendientes a formular

los wecodos de econtzecl y précticas de culiivo mis adecuados, se busca
desaxrrollar métodos de ccmunicacidn efectivos que le lleven a las audien-
clas interesadaa, los resultados de las investigaciones realizadas en el
campo agricola y pecuario., Es nuestro objetive al formular los “',lanes
de comunicacifn para las Campafias del ICA", que sirvan de puia a2 comuni-~
cadores y agentes de cambio, en la plancacién de campafias similares y de
interés en otras resiones del pafs, para ayudar con nuestro aporte a la
solucién de los problemas que afectan la produccibn.

6, CRITERIOS BASICOS PARA LA PROGRAMACION %! COMUNICACIONES

Para poder llevar a cabo los planes y campaiias de Comunicacidn Social
encomendados & la Divisibn de Comunicacidn Sccial es requisito indispen-
sable que se cumplan ciertos criterics bAsicos para ld elaberacién de
programaclones raales, de acuerdo a las nccesidades internas del Instie
tuto y sus dependencias, Jde los usuarios do sus servicios y de los plaues
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y programas del Ministeric de Agricultura., Estos criterios son resumidos
por Novoa y Quirds {(3) lo cual a su verz puede servir para obtener las
conclusiones a que se llegea en la metodologfa de la informacién dentro
del Instituto,

6.1. Prioridad.

Prioridad por programas de acuerdo a log planes y programas del Ministe-
rio de Agricultura y del ICA. Esta prioridad debe definirla la Gerencia
General y la Dircecidn de Planeacidén del Institutc. La nisma debe cobi-
jax el tipo de publicacién y definir en gué seric se enfatiza. Adminis-
trativa, Técnica, Divulgativa o Didictica.

En esta definicién de prioridades se deben allegar adenmds los cenceptos

de las respectivas Subgerencias que orientan sus publicaciones hacia se-
ries especificas comc la Técnica y Divulgativa, Al mismo tiempo las de-
pendencias anteriores deberdn fijar las prioridades en materia de campa=
fia de comunicacioncs de acuerdo a2 los planes ya presentados.

6.2. Necesidad Real,

La programacién debe obedecer a las neccsidades reales de conunicacidn,
La divulgacidn a nivel popular es la m#s requerida por el carfcter de
los usuarios del Iamstituto; por ello, los plegables, boletines divulga-
tivos y cartillas, asf como los scuovisos y otrvos medios adaptables a
pdblicos de baja escolaridad, no se deben clinminar ¥ concentrarse amn
otras series para plblicos especificos, Tal cs el caso de los medios
programados para las campafias y que se¢ orientan a diversos pdblicos pero
cuyo carlcter los hace uds populares ¢ intensivos.

Con este criterio no se puede pensar que el téenico, préctico agricola,
teenblogo, agricultor y ganadexo avanzado sea el usuario principal de

de los programas de comunicacifn del ICA. De ahi el énfasis que se le
debe dar a la divulgacién popular y cumplir une mayor labor de apoyo a
los programas de Desarrollo Rural y no dedicar la labor de comunicacio-
nes solauente a freas especificas de produccidn y &reas problemas, olvi-
dando el usuario potencial numeroso y primcipal,

Se debe pensar en que no pri.e el eriterio del téenico que desea publi-
car un articulo sin pensar en el impacto y necesidad de esa informacibn,
sino méds bien el criterio debe ser el de adaptar ese articulo a la nece-
sidad real,

6.3, Tecnificacibn de Medios,

Al pensar en los medios para estos iblicos se debe considerar la posi~
bilidad de incluir en estos nuevos disefins y nuevas técnicas, superando
la rutina de presentacidn de un plegable tipo divulgativo., En el ICA

no se han podido ajustar los mensajes y publicaciones, al tipo de pidblico



adecuado, por la misua falta de equipc apropiado que sean adecuadcs para
piblicos de baja lecturabilidad, donde ¢l texto couwo mensaje sea ienos
importante que la ilustracidén., Al migmo tiempo, una ilustracifén debe
llevar los caractéres de tomo, contraste, tamaiio y forma lo cual no se
logra fAcilmentc con los equipos disponibles., Perc para todo clle prima
el aspecto presupuestal para lo cual existe la posibilidad de que otras
instituciones o cagsas editoras adelanten cierto tipo de trabajc no fac-
tible de realizarse con las facilidadec de que dispone el Imstituto.

6.4. Presupuesto.

En relacién con presupuesto, tantc la Diveceifn de Planeacisn como la
Subgerencia Administrativa y el Centro de Couunicaeiones, deben definix
los aspectes de cjecucidn de acuerdc a las disponibilidades actuales de
los diferentes programas y del Imstituto y a las prioridades que se os-
tablecen a través de las diferentes Subgerencias y la Direccidén de Pla-
neacién. Esta ejecucidn debe obedecer a que el presupuesto asignado y
el ejecutadc tengan relecidén real para que aci publicaciones del tipo
técnico, didictico y divulgativo, de foxnma periddica como Revista ICA,
ICA Informa y Temas Didacticos no sufran atfazos -indebidos por restric-
ciones de presupuesto.

Asf aisno, después de elaborados se Jebe acciurar scilidad en los sis-
tenas de distribucibn para que lleguen oportunamente a los interesados,

Pero para ello cl factor de flujo de nater

ial, detallado en la Regla-
@entacibn de Publicaciones del ICA y los di
c

o 2
ferentes Comités de Publica-
ias de Investigacién y Pro-
tro oportuno de los nate-

ciones cxistentes come los Je las Subgeren
duceidn Pecuaria, deben agilizar el suaini
riales,

Sin una definicién de presupuesto real y operante es inposible pensax
en planes y programas definidos de corunicaciones,

6,5, Las Campafiac.

Entre las principales funciones de la DPivisi&u de Ceorwnicacidn Sccial
estén las de "Determinar las necesidades de couunicacidn de diversas
dependencias del Imstituto, susceptibles de ser implenentadas en forua
de canpafias', ""Programar y dJdisefiar las canpafias que se requieran para
apoyar y cumplir los planes y programas genevales del Instituto” y
"Coordinar con las distintas oficinas del Instituto la ejecucién de los
progranas de ccohunicaciones que requicra la entidad®,

Dentro de este nmarce, a la Divisifén le han sido encomendadas las compa-
fias mencicnadas, Estas caupafias cbedecen a proyectos sclicitados por
lag mismas directivas del Instituto en coordinacién con diversas enti-
dades interesadas en la inplementacién de lac wismas y la solucidn a
problemas especificos.



La metodologfa de elaboracién de campafias indica una combinacibn de ne-
dios disponibles y adecuados de tal forma que el mensaje le llegue al
receptor a través de alguno de ellos como ainimo. Al disefiarlas en esta
forma se cspera cubrir un nixinme de usuarics en diversas Areas. Sin cne
barzo, el aspecto presupuestal prima gobre el concepto téenice en que te
bagan las campafias y estas pueden ser sujetas de revisifn de acuerdc con
la disponibilidad financiera correspondiente, en cuanto al tiraje y du-
plicacidr de materiales hasta un ninino aceptable, &reas a cubrir, bene-
ficiarios o elininacifn de algunos medios ajustdndonos al presupuesto
real de que se pueda disponer.

Las campafias han obedecido a necesidades reales que requieren solucidn
inmediata y dentro de cualquier progracacifn o cambic que se¢ haga en la
itisna, debe pensarse en el limpacto que se puede lograr y en el beneficio
esperado a través de la accifn de coumunicaciones.
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