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: Una comunicacién escrita eficaz ha sido siempre sfmbolo y medida del de-
sarrollo del progreso humano desde tempranas épocas.

Muchas grandes civilizaciones del pasado se extinguieron sin legar a lapos
teridad los beneficios de sus conocimientos, porque careclan de sistemas de comuni—
cacién escrita. En cambio, otras civilizaciones que supieron documentar su paso por
la historia en sus escritos, nos han permitido estudiarlos y han logrado asf  modelar
nuestra sociedad de hoy.

La comunicacién escrita constituye una base sélida para el avance de la
ciencia y del saber. Juega un papel vital sobre la capacidad del hombre para progre
sar, para desarrollar sus facultades y los recursos a su alcance y para lograr un nivel
de vida superior.

Hoy en dfa, en la América Latina, la comunicacién escrita eficaz resulta
esencial para su creciente desarrollo. La comunicacién de los hombres de ciencia en
tre sI, la comunicacién entre el hombre de ciencia y el educador o el extensionista,
la comunicacién entre el extensionista y el agricultor -~en suma, la comunicacién
que pone los conocimientos logrados a través de la investigacién y la experiencia,
en forma asimilable, en manos del hombre que aprovecharé esos conocimientos, es
en verdad una de las grandes necesidades de nuestro tiempo.

El informe cientffico fiel y bien escrito, el boletn sobre investigaciones,
el folleto de divulgacién y la carta circular juegan, todos ellos, un papel importan
te en el progreso del pals en su integridad.

El editor de prensa o de publicaciones lleva una gran responsabilidad, ya
que &l es quien recibe la informacién que proviene de una diversidad de orfgenes,
la eval6a, la acondiciona y la hace llegar a los destinatarios finales. El editor tie
ne, por tanto, que ser responsable, y estar bien preparado y dispuesto a servir.
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Hemos venido creyendo por mucho tiempo que cualquier persona educada
podrla, por definicién, escribir bien y claramente. Pero ahora sabemos que eso no
es cierto. Sin embargo, no hay nada de misterio en el arte de escribir. Se trata sim
plemente de un arte y una destreza combinados, sujetos a reglas y métodos. Para es—
cribir bien y con verdadera eficacia se requieren, en suma, estudio y préctica.

Creemos sinceramente que esta modesta publicacién contribuiré al desarro-
llo y a la mayor difusién de las técnicas para una redaccién eficiente en los palses
de la América Latina y que de ese modo jugaré un papel importante en el sostenido
y creciente empefio de lograr mejores condiciones de vida en estos pafses.

/u‘/f T,

ODRIGUEZ Z. H. CALVERT ANDERSON

Director Regional Director Regional
Instituto Interamericano de Ciencias Agricolas Programa Interamericano de Informacidn Popular




INTRODUCCION

Esta publicacion contiene la condensacion de los materiales de ensefianza
utilizados en el curso de COMUNICACION ESCRITA EN INFORMACION
AGRICOLA realizado en 1963 en Montevideo, Uruguay. Este curso fue desarro-
llado mediante el Programa Interamericano de Informacion Popular de la Ame-
rican International Association en cooperacion con el Irstituto Interamericano

de Ciencias Agricolas de la Organizacion de los Estados Americanos (OEA).

Se da a conocer en esta publicacion una sintesis de los principios contenidos
en los procesos de Aprendizaje y Accion de Grupo relacionades con la mision de
informacion agricola. Se dan algunos detalles sobre la preparacion, utilizacién y

evaluacion de las cartas circulares y las publicaciones.

La informacion contenida en estas pdginas fue preparada por la direccion y

el cuerpo docente del mencionado curso. Esta es la nomina de los colaboradores:

CUERPO DIRECTIVO
Manuel Rodriguez Director Regional para la Zona Sur, Instituto Interamericano de Ciencias
Agricolas, OEA.
H. Calvert Anderson Director Regional, Programa Interamericano de Informacién Popular.

CUERPO DOCENTE

Luis Ramiro Beltran (Bolivia), Especialista en Comunicaciones, Zona Sur, IICA, OEA,(Di-
rector del curso).

Alejandro Mc Lean (Peri), Especialista en Informacién, Zona Sur, IICA, OEA.

Ignacio Ansorena (Uruguay), Especialista en Extensién, Zona Sur, IICA, OEA.

Julio Gaston Guzman (Bolivia), Especialista en Informes y Evaluador, Instructor de Encues-
tadores, Prof. de Idiomas.

Carlos Prato Blume (Peri), Jefe del Departamento de Informaciones Técnicas del Servicio
de Investigacion y Promocién Agraria, Lima.

Miguel S. DI Lorenzo (Argentina), Especialista en Ayudas Audiovisuales del Servicio de Exten-
sién del Instituto Nacional de Tecnologia Agropecuaria, Buenos Aires.

Irene Slca (Uruguay), Especialista en Informacién de Extensién ;\;ricola, Centro de
Investigaciones “Alberto Boerger”, La Estanzuela, Colonia.

Carlos Rucks (Uruguay), Jefe del Servicio de Extensisn del Centro de Investigaciones
“Alberto Boerger”, La Estanzuela, Colonia.

Weyler Moreno (Uruguay), Encargado del Programa de Juventud Rural del Centro de
Investigaciones “Alberto Boerger”, La Estanzuela, Colonia.

Hernan Lamas (Uruguay), Director de la Escuela de Artes Graficas, Universidad Na-

cional del Trabajo, Montevideo. .



Existe un nimero limitado de ejemplares de esta publicacion para distribuir.
Pueden cobtenerse ejemplares solicitindolos a: Programa Interamericano de Infor.

macién Popular, Casilla de Correo 5060, Sucursal N° 1, Montevideo, Uruguay.

b Cht e

H. CALVERT ANDERSON.
Director Regional P.L. I P
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EL PROCESO DE GRUPC

| - INTRODUCCICN

El individuo es el producto de dos fuerzas importantes: herencia y medio ambiente. De estas
dos fuerzas depende el aprendizaje y la personalidad.

La Psicologfa Social es la ciencia que estudia el comportamiento del grupo.
La Psicologfa Individual explica cémo el individuo aprende.
El individuo es un ser social y por tanto es necesario estudiarlo en su medio ambiente social.

El tema Proceso de Grupo comprende seis aspectos fundamentales :

El Acto Simple: Explica qué es lo que hace que el individuo reaccione ante los estfmulos
exteriores.

Marco General del Proceso de Grupo: Ubica al individuo actuando en su grupo.

- Motivaciones y Barreras de la Comunicacién: Define los impulsos e intereses que motivan
a los hombres para actuar en forma determi

nada.

- Dinémica Interna: Describe las fuerzas que operan dentro de los grupos.

Accibn Social: Explica el proceso de operacién de un programa de accién social.

Difusién: Describe el proceso por el cual aceptamos o rechazamos nuevas ideas.

Il - EL ACTO SIMPLE

Este es el comienzo de un enfoque sociolégico de la comunicacién. Hemos visto antes cémo se
realiza el proceso educacional, cuando examinGbamos cémo es que la gente aprende.

Queremos ver ahora, antes de que ubiquemos al individuo en el mundo de la experiencia
real donde &l debe trabajar con otros y a través de otros, cuéles son las causas para que el indivi -
duo reaccione.

Es importante comprender cémo actta el hombre y porqué actta como lo hace, antes de prin-
cipiar a ver al hombre en su grupo y analizar sus acciones dentro del proceso de grupo.

El hombre es un ser activo. Los estfmulos lo incitan a la actividad mental, emocional y flsica
mente.

Hay una direccién en la accién del hombre. El hombre tiene una meta o fin en la vida.

El hombre tiene un intelecto que lo capacita para ocuparse de abstracciones.



El hombre responde a los estfmulos en forma diferente a los animales. Mientras que los anima-
les responden a los estfmulos directamente, el hombre responde a ellos de acuerdo con su interpre -

tacién del estfmulo. Pone en juego su experiencia pasada. En las experiencias pasadas del indivi -
duo hay dos aspectos: el impacto y los juicios.

El hombre responde a un estfmulo segGn su propio sistema de valores. El hombre habitta su
comportamento tomando como base sus experiencias anteriores.

El hombre responde a las nuevas experiencias después de hacer una interpretacién y evalua -
cién de las mismas; plantea soluciones alternativas. El individuo estéd constantemente evaluando
experiencias en relacién con un fin o meta y con un medio.

La vida del hombre es una sucesién de actos simples en los que intervienen las emociones y el
razonamiento. Todos los hombres interpretan un estfmulo de acuerdo con su propia experiencia y lue

go responden conforme a su propia interpretacién.

Las experiencias pasadas y los sistemas de valores determinan las respuestas de cada hombre
ante tal o cual estimulo.

11l - MARCO GENERAL DEL PROCESC DE GRUPC

Es necesario tender un puente entre el individuo y el medio ambiente de su grupo, es decir
analizar cémo el individuo adecta su actividad en el marco social.

Todo grupo social estd compuesto de miembros individuales que aportan intereses, motivacio-
nes, impulsos.

Cada miembro tiene fines, expectaciones, aspiraciones, presentimientos, frustraciones y temo
res. Cada integrante del grupo aporta valores, actitudes y hébitos.

Los individuos de un grupo son semejantes a los otros en ciertos aspectos, pero diferentes en
otros.

Los grupos sociales est4n afectados por ciertas fuerzas claves de su dindmica interna. NingGn
grupo opera en un vaclo social; cada uno siente las fuerzas claves de la dindmica externa, presio -

nes de la comunidad o del sistema de valores sociales del que forma parte.

Todos los grupos tienen fines y objetivos comunes. Estos pueden ser especlficos, generales, de
finidos o imprecisos.

Los grupos operan a través de técnicas formales o informales, propias del grupo o provocadas
por agentes externos al grupo.

IV - MOTIVACIONES Y BARRERAS DE LA COMUNICACION

¢{Qué es lo que hace actuar a un individuo en un grupo? Los impulsos, las motivaciones, asf
como otras fuerzas sociales.



Las motivaciones humanas bésicas son: seguridad - correspondencia - reconocimiento - nuevas
experiencias.

El hombre expresa sus impulsos bésicos de diversas formas:

- de Seguridad - buscando su progreso personal.

- de Correspondencia - a través de la amistad y el amor.

- de Reconocimiento - mediante una activa vida social.

- de Nuevas Experiencias - tentando nuevas situaciones sociales.
Los impulsos determinan diferencias individuales.

Cada grupo social tiene en comdn dos cosas :

- Una orientacién por valores.

- Una estructura.

La estructura determina a cada individuo un "status", un rol, y determina también derechos y
responsabilidades.

Hay diversos obst4culos y frustraciones que se oponen a la accién del individuo en el grupo,
tales como: miedo, inseguridad, falta de conocimiento, falta de destreza, falta de tiempo, intere
ses creados, valores de grupo, demandas de grupo y medios de grupo.

Frente a todo esto el individuo ajusta su comportamiento ante los obstdculos valiéndose de la

agresién, compensacién, justificacién, identificacién, idealizacién, perfeccién, desplazamiento,
conversién y regresién.

V - DINAMICA INTERNA

Cada individuo aporta al grupo deseos, intereses, barreras, ajustes, expectativas. Esto gene-
ra dentro de los grupos elementos dindmicos. Describimos seguidamente las fuerzas més importantes
de la dindmica interna de los grupos sociales.

FUERZAS DE LA DINAMICA INTERNA

Fines

Son los propésitos de la accién del grupo. Meta hacia la que proyecta su actividad.
La productividad de los grupos es mayor cuando los fines de grupo son semejantes a los fines
de sus miembros individuales, cuando todo el grupo participa en la determinacién de los objetivos

y cuando éstos se establecen en forma bien precisa.

Cuando el individuo tiene buena comprensién de los fines del grupo, su participacién es ma-



yor y, al participar més aumenta aGn més su comprensién de los fines comunes.

Los individuos tienden a actuar preferentemente en aquellos grupos cuyas finalidades les son
Gtiles.

Medios
Son las técnicas que ayudan al grupo a conseguir sus fines.
Los grupos son més productivos cuando analizan los medios que han de usar en funcién de los

miembros individuales, de la dindmica interna y externa. Esto permite seleccionar las técnicas
mds apropiadas y crear nuevas técnicas adecuadas al grupo.

Atmésfera
Es el sentimiento que prevalece en el grupo. La atmésfera puede ser de temor o sospecha, de
agresién o antagonismo; puede ser apética o de escasa vitalidad, clmlgable acogedoru autoritaria

o democréatica.

Cuando la atmésfera es favorable, hay més motivacién Y los miembros extraen mayor satisfac-
cién de su actuacién en el grupo.

Comunicacién

Es la transmisién de ideas, sentimientos y creencias. Puede hacerse por medio del lenguaje ver
bal (oral o escrito), de la representacién gréfica o por otras formas. Es un instrumento indispensable
para conocer a-la gente, para compartir ideas, para definir situaciones y para resolver problemas.

En aquellos grupos que tienen incapacidad de comunicacién, surgen numerosos problemas. Pa-
ra evitarlos, cada miembro del grupo debe asegurarse que se comunica adecuadamente con los otros
miembros.

La productividad de los grupos es mayor cuando el proceso de comunicacién es adecuado. Los
ITderes de mayor éxito son los que prestan més atencién a la comunicacién interna. Los miembros de

los grupos son més productivos cuando participan de las comunicaciones.

En los grupos formales, cuando la comunicacién formal es insuficiente ella suele ser sustitulda
por la comunicacién informal, el rumor.

La comunicacién es mayor entre individuos de igual "status".
Participacién
Es el envolvimiento psicolégico con otras personas.

La participacién de los miembros de un grupo puede medirse en términos de amplitud e intensi

dad.



Es muy importante la participacién de los miembros cuando se trata de fijar objetivos y tomar
decisiones. El individuo obtiene satisfaccién cuando participa en los actos de tomar las decisiones.
Los individuos con mayor participacién son los que tienen una actitud més favorable hacia el grupo.

Normas de grupo

La norma es el grado de conducta individual aceptable para el grupo.
Los grupos pueden tener normas implfcitas o explicitas. Es importante la comprensién de estas
normas por parte de los miembros del grupo. Aquellos miembros que més respetan las normas adquie-

ren mayor "status" dentro del grupo.

Control Social

El grupo asegura el comportamiento de sus miembros @ través de diferentes medios de control
social. Estos se basan en un premio o castigo que pueden ser tangibles o intangibles.

El conocimiento de los medios de control favorece la productividad de los grupos. Las sancio-
nes pueden ser formales o informales. Algunos miembros pueden romper las normas del grupo para

despertar atencién hacia sus personas y lograr una cierta forma de reconocimiento.

ldentificacién

Es la conciencia definida de un lazo de unién del miembro con el grupo. Se trata de un fené -
meno psicolégico, social y emocional.

Un individuo puede estar identificado con varios grupos . El margen de identificacién del indi
viduo con el grupo es amplio, pudiendo tal identificacién ser parcial o total.

Los miembros con mayor identificacién con el grupo son los que tienen mayor participacién. La
identificacién de los miembros es mayor cuando hay una necesidad urgente, cuando el grupo atra -
viesa una crisis o cuando el grupo ha tenido alguna experiencia satisfactoria.

La identificacién del individuo es mayor cuando hay gran coincidencia entre los gufas del
grupo y los fines personales. En los grupos donde hay un alto grado de identificacién, las normas
del grupo se acatan mejor.

Definicién de los Rgles

Los grupos definen la conducta y la funcién que esperan de sus integrantes .

Los grupos que logran identificar los roles en forma especifica realizan sus objetivos més facil
mente. Los individuos que tienen adecuada percepcién del rol que les ha sido asignado ajustan su
conducta al cumplimiento de esa funcién.

La definicién de roles no asegura por sf sela la productividad del grupo, sino que es necesa -
rio que operen armdnicamente las otras fuerzas de la dinémica interna.

Los roles asignados a los miembros tienen significado cuando los objetivos y normas del grupo
son claros y comunes a todos.




Destrezas en Relaciones Humanas

Son las habilidades necesarias para ser miembro eficiente de un grupo, condicién necesaria pa
ra poder trabajar y entenderse bien con otra gente.

Cada miembro de un grupo tiene un nivel distinto de destreza en relaciones humanas, pero los
grupos reflejan en su conjunto el nivel medio de destrezas de sus integrantes.

Estas habilidades pueden ensefiarse; en el hecho, los grupos ayudan a los miembros de menores
aptitudes a superarse en este aspecto.

Los Ifderes que hacen més faciles las buenas relaciones entre los miembros del grupo tienen ma
yor éxito.

Los grupos con buen nivel de habilidades en relaciones humanas tienen mayor productividad y
sus miembros obtienen mayores satisfacciones.

En un estudio realizado en los Estados Unidos se ha determinado que un 40% de los individuos
no pertenecen a ningGn grupo formal pero que el 60% restante pertenece a més de una organizacién.

Esto indica que hay individuos con niveles muy bajos de destrezas en relaciones humanas; por
lo tanto esos individuos no participan en grupos. En cambio, aquellos con niveles aceptables partici
pan a la vez en varios grupos.

Evaluacién

La medicién permanente de la actuacién de los grupos constituye una fuerza interna que afec-
ta a la productividad. Cada miembro de un grupo evalta su rol, su "status", su contribucién al gru-
po, los sentimientos del grupo; evalGa a los otros miembros, la atencién que el grupo presta a sus
intereses, y evalGa también a otros grupos. '

El uso sistematico y racionai de la evaluacién conduce a una alta productividad del grupo. Se
deben evaluar: las metas y obietivos; qué es lo que hace el grupo, y cémo lo hace.

Los grupos que evaltan el progreso alcanzado logran mayor participacién de sus miembros. Los
Itderes que evalGan son més eficientes. Cuando se aplican mecanismos formales para hacer evalua -

ciones periédicas, los grupos alcanzan mayor productividad.

Heterogeneidad

Los miembros de un grupo tienen diferencias en intereses y en aptitudes; por lo tanto, cada in
dividuo representa un potencial dindmico en el grupo.

Es importante que el grupo aprenda a reconocer y movilizar sus recursos humanos.
El grupo debe servir a sus miembros y éstos al grupo.

El conocimiento de la heterogeneidad entre los miembros ayuda a entender la dinémica inter =
na del grupo. Para aumentar la actividad del grupo es necesario canalizar las diferencias entre los
miembros.



Los seres humanos tienden a agruparse sobre bases homogéneas. Los grupos que analizan sus re
cursos humanos aleanzan mayor productividad. ‘

El conocimiento de caracterlsticas peculiares a ciertos individuos permite utilizar el valor
potencial del grupo.

Tamaiio

El nGmero de integrantes de un grupo es un elemento dindmico de importancia. Hay ciertas
técnicas apropiadas para grupos pequefios, y otras aptas para grupos grandes.

Cuando un grupo aumenta de cinco a doce personas, disminuyen los acuerdos logrados en tiem
po limitado. Los miembros de grupos pequefios cambian més fécilmente de opinién. Cuando los gru-
pos sobrepasan los doce integrantes hay tendencia a segmentarse en subgrupos.

Los grupos grandes son menos influenciados por los ITderes.

Los grupos primarios, de contacto personal, preducen mayor satisfaccién a sus integrantes.

Los grupos grandes proporcionan menores oportunidades de interaccién entre sus miembros.

ROLES DE LOS MIEMBROS DE UN GRUPC

Describimos a continuacién diferentes tipos de roles ejercidos por los miembros de los grupos
sociales.

Con el nombre de roles funcionales nos referimos a aquellos que tienden a coordinar el esfuer
zo del grupo para resolver algn problema. Los roles de conservacién y mantenimiento est4n orien—
tados hacia el funcionamiento del grupo, refuerzan, regulan y perpettan al grupo. Los roles indivi
duales son los esfuerzos de los miembros para satisfacer sus necesidades individuales. -

Roles Funcionales

Iniciador contribuyente: Es aquel que en el grupo propone nuevas ideas, soluciones y proce-
dimientos. ‘

Buscador de informacién: Pide informaciones y datos. Procura clazificar las sugerencias he -
chas por otros.

Buscador de opinién: Es el que clarifica los valores comprometidos.

Dador de informacién: Ofrece hechos "autorizados", o relata experiencias.

Dador de opinién: Da a conocer su posicién acerca de valores pertinentes.

Elaborador: Explica mediante ejemplos y trata de deducir consecuencias.
Coordinador: Muestra las relaciones entre varias ideas.

Orientador: Define la posicién del grupo con respecto a sus objetivos.




Evaluador critico: Analiza los hechos segtn las normas del grupo.

Estimulador: Impulsa al grupo hacia la accién o decisién.
Servidor: Facilita el movimiento del grupo haciendo las cosas de rutina.
Anotador: Toma apuntes. Es la "memoria" del grupo.

Roles de Construccién y Mantenimiento del Grupo

Inspirador: Tiene una actitud afectuosa y solidaria. Comprende y acepta los puntos de vista
de otros.

Armonizador: Ofrece su mediacién en las diferencias. Reconcilia desacuerdos. Alivia tensio-
nes.

Componedor: Opera desde dentro de un conflicto en el que sus ideas estdn comprometidas.

Canalizador: Procura mantener abiertos los canales de comunicacién, facilitando la partici-
pacién de otros miembros del grupo.

Fijador de normas: Expresa normas que el grupo deberfa tratar de realizar.

Comentador: Alienta la evaluacién que el grupo hace de sus procedimientos.
Seguidor: Acepta las ideas de otros. Marcha al ritmo del grupo.

Roles Individuales

Agresor: Rebaja el "status" de otros, desaprueba valores, actos y sentimientos.

Obstruccionista: Su actitud es negativa. Ofrece una resistencia terca. Revive y revuelve pro
blemas y dificultades.

Buscador de aplausos: Procura llamar la atencién sobre st mismo. Evita que lo coloquen en si
tuacién inferior.

Auto-confesor : Expresa sentimientos e ideologfas personales.

Petimetre: Demuestra falta de interés por los procesos del grupo, cinismo e indiferencia.
Dominador: Afirma su autoridad sobre el grupo o sobre sus miembros.
Humilde : Busca atraer simpatlas restando valor a su situacién personal.

Abogado : Procura sacar partido usando la demagogia.
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VI - ACCION SOCIAL

Este tema tiene el propésito de sefialar cuéles son los pasos a seguir para echar a andar un pro
grama de accién social y describir a la gente y los diferentes grupos que intervienen para resolver
un problema. Permite, asimismo, saber cémo planear y organizar un programa de accién social apli
cable a cualquier problema especifico de extensién; por ejemplo:

- Conducir una campafia de lucha contra la aftosa.

- Construir una policltnica.

- Establecer un buen programa de recreacién.

El Grupo Social

Toda accién social ocurre en algtn tipo de grupo social. Ejemplos de grupos sociales son : el
pals, un Club Agrario Juvenil, un vecindario rural.

El programa de accién social puede no envolver a todo el grupo social. Debemos conocer cué
les son las partes importantes del grupo social, y para ello hemos de comprender la totalidad del
grupo social.

Todo el grupo social registra una situacién social anterior : experiencias basadas en éxitos,
fracasos, crisis, conflictos. Por esto se hace necesario hurgar en el pasado de los grupos sociales pa

ra entender su situacién presente.

Quiénes Inician la Accién Social

Toda accién social tiene su principio en la convergencia de intereses similares. Dos o més
personas reconocen un problema o situacién. Entienden que es necesario mover a las personas con
intereses comunes para que actGen.

La accién principia por un elemento interno, del propio grupo o por un elemento externo al
grupo.

Algunas veces intereses diferentes pueden resultar complementarios y converger alrededor de
un problema.

Debe haber acuerdo sobre la necesidad y reconocimiento de la importancia del problema pa-
ra que se produzca la motivacién inicial.

Cuando dos o més personas estén dispuestas a iniciar alguna forma de accién, se las llama
grupo iniciador. En torno a un problema puede haber uno, dos, tres o més grupos iniciadores.

Legitimacién

En todo grupo social hay personas o grupos que parecen tener el derecho y la autoridad de en
juiciar las cosas para que el grupo las tenga por actividades legftimas. Los grupos iniciadores lle -
van la idea a los legitimadores. Este rol puede ser desempefiado por una persona, por grupos peque-



fios o por grupos formales. Puede ser la parroquia o ciertas asociaciones.

Legitimar es dar sancién y aceptacién pGblica a una idea por parte de gente clave o grupos
clave en la estructura de poder. El legitimador Gltimo es el pueblo. Es necesario conocer al grupo
social para obtener la legitimacién de nuestro programa.

Debemos entender por qué cierta gente es legitimadora : lo es por razones de dinero, presti -
gio o conocimientos.

Los legitimadores ayudan a formular decisiones sobre lo que es bueno para la comunidad. A
veces simplemente obstaculizan, pero a menudo ayudan a evitar errores. Mantienen su derecho

gracias a decisiones correctas formuladas en el pasado. Los legitimadores son guardianes de los va-
lores. Someten la idea a severa prueba. Conocen el ritmo de cambio y de aceptacién por parte del

grupo.
Ante una respuesta negativa de los legitimadores es necesario reconsiderar una idea.

Hay varias formas de respuestas positivas : "Elabore més la idea"; "No me mencione"; "Diga
que hablé conmigo"; "Trabajemos juntos".

La etapa siguiente consiste en trabajar conforme a las reacciones obtenidas: reducir, reorien
tar, adecuar la idea.

Existen dos clases de legitimadores en la estructura de poder:
Formales: Cuando un puesto asigna derechos ; operan de acuerdo a reglamentos escritos.
Informales : Constituyen las autoridades de la estructura informal.

Se da un tercer caso y es el falso legitimador: cuando la posicién que ocupa le asigna auto-
ridad, pero la estructura social se la niega.

A veces el legitimador no ayuda, sino que obstaculiza si no se le consulta. No conviene
desafiar la autoridad del legitimador.

Difusién

Después que una idea ha sido legitimada est4 lista para pasar a la etapa de difusién. Los ini -
ciadores y los legitimadores ya han definido la idea como una necesidad sentida.

Ahora debemos saber si el ptblico definiré también el problema como una necesidad. Es nece
sario llevar la idea al pueblo y saber si la gente estd dispuesta a trabajar por ella.

Los grupos de difusién de la idea, estén formados por distintas personas. Pueden ser los inicia
dores solos, o pueden ser éstos y los legitimadores. Es necesario buscar gente con caracterfsticas
adecuadas para esta actividad. A menudo hay varios grupos de difusién.

Es una efapa importante para introducir el cambio social. Hay que destinarle suficiente tiem-
po.




Si la legitimacién es negativa, hay varios cursos alternativos de accién: pasar por alto la legi
timacién; localizar otros legitimadores; usar un enfoque diferente.

Evaluacién

Es un proceso constante en cada etapa de la accién social. Debemos evaluarcada paso; decidir
cuél seré nuestra préxima meta; planear el desarrollo de la etapa siguiente, y promover la accién.

Evaluar un programa sélo después que ha sido desarrollado y finalizado es como disparar un
viejo cafién de artillerfa; en cambio, evaluar un programa, antes de su iniciacién y durante el pro

ceso mismo es como usar un cohete dirigido.

Definicién de la Necesidad

Esta etapa consiste en tratar de hacer que un problema se transforme en el problema del grupo.
Es un paso diffcil del proceso y hay que interesar a ciertos grupos. Para conseguir que la gente acep
te una idea, se usan diferentes técnicas:

Educacién basica: Dar a la gente datos de una situacién a fin de que juzgue si existe o no
una necesidad verdadera.

Comité asesor: Lo componen personas claves seleccionadas para representar a sus vecinos.
Pueden definir algunas de las necesidades de la gente.

Encuestas : Las encuestas son una serie légica de preguntas para obtener una deflmcuén de la
necesidad o para ayudar a que la gente se dé cuenta de ella.

Comparacién y competencia: Podemos crear conciencia de una necesidad valiéndonos de la
comparacién y competencia. Esto ofrece, sin embargo, ciertos riesgos.

Explotar una situacién de crisis: Algunos estados de crisis hacen patente en forma muy viva
la necesidad de la comunidad. Para destacar esta necesidad se puede recurrir a la dramatizacién
de ciertos hechos.

Demostracién: Dar a la gente oportunidad de ver si el programa justifica el esfuerzo. Demos-
tracién de resultados.

Experiencia pasada: Definir la necesidad aprovechando la experiencia pasada. Construir una
nueva necesidad sobre una ya aceptada.

Canalizar el descontento: Se trata de transformar una actitud negativa, en una positiva orien
tada hacia Ta accién, Requiere habilidad.

Compromisos para la Accién

En esta etapa es necesario obtener compromisos de la gente para actuar en términos de asistir,
aportar, trabajar.



Objetivos y Metas

Una vez que existe una necesidad establecida debe salir de ella un objetivo y una meta con =
cretos. Es necesario sustentar un criterio adecuado para establecer metas, considerando el conteni
do y los cambios de conducta deseables.

Debemos decidir cémo lograremos nuestros objetivos. Qué medios vamos a usar? Muchas ve
ces resulta diffcil definir cémo se ha de hacer algo. Hay que considerar qué métodos podemos usar.
Hay que analizar los métodos y los recursos necesarios y extraer las ventajas de diferentes solucio-
nes alternativas.

Plan de Trabajo

Para realizar los objetivos que nos hemos fijado, usando los métodos que hayamos escogido,
debemos confeccionar un programa de trabajo adecuadamente organizado. Consignamos en él el ca
lendario de futuras realizaciones, la formacién de grupos, el uso del personal y los recursos nece=
sarios, la aplicacién de los métodos, la publicidad, etc.

Algunos pasos de la accién social se superponen a partir de definicién de necesidades. Muchos
pasos pueden llevar varios afios de realizacién.

Para desarrollar el plan de trabajo hay que movilizar y organizar los recursos de tiempo, per-
sonas, dinero, facilidades flsicas y otros elementos. Hay que organizarse para poner a andar el
programa. ‘

Lanzamiento del Programa.

Algunos programas deben ser iniciados mediante un evento o serie de eventos que |lamaremos
lanzamiento. Por ejemplo : una campafia financiera, una serie de giras, un banquete, avisos de
prensa.

El lanzamiento es seguido de los pasos necesarios para acercarnos a nuestras metas y objetivos.
Conviene estudiar cuidadosamente esos pasos.

Evaluacién contlinua y final

En todas las etapas debemos evaluar lo que hemos hecho, debemos evaluar nuestro subsecuen-
te objetivo y también los métodos altematives que pueden emplearse.

'

Al finalizar el programa se debe hacer una revisién completa del mismo, contestando a los si -
guientes interrogantes :

- ¢Hemos logrado nuestro objetivo ?
- ¢Usamos los mejores métodos ?
- ¢Hicimos buen usc de los recursos ?

- ¢éCuébles fueron los factores determinantes del éxito o del fracaso ?



- ¢Qué cosas debemos cambiar?
- ¢Qué cosas que se usaron en este programa servirfan para otro?
Esta evaluacién nos lleva a establecer otra necesidad y, en consecuencia a formular nuestro

préximo programa de accién social.

VIl - EL PRCCESO DE DIFUSICN

Este capftulo tiene el propésito de desarrollar mejor conocimiento y comprensién de las etapas
a través de las cuales pasan los productores antes de adoptar nuevas ideas y précticas. Ayuda a re-
conocer diferencias individuales en el proceso de adopcién de una idea y permite saber més acerca
del uso de los medios de comunicacién convenientes al auditorio que se quiere alcanzar.

Es necesario, luego,saber cémo aplicar el concepto de proceso de difusién a los problemas ta
les como se plantean en la préctica.

Conviene establecer inicialmente dos generalizaciones :

-~ El proceso por el cual una idea pasa desde su fuente de origen hasta su destino no es un
acto unitario.

== No todas las personas aceptan las ideas al mismo ritmo. Hay una relacién dada entre carac
terfsticas personales y aceptacién de ideas.

Las fuentes de informacién sobre las que se basa el desarrollo de este tema son 35 investigacio-
nes vélidas realizadas en los EE.UU. sobre nuevas variedades de avena y de tabaco; uso de fertilizan
tes, de matayuyos, de antibiéticos; conservacién de suelos; empleo de maquinaria; combate de pla-
gas y economla del hogar.

ETAPAS DEL PROCESO DE DIFUSICN

El proceso de difusién engloba cinco etapas importantes, que son :

- Percepcién: Etapa en la cual la gente simplemente se entera de una idea.

- Interés: La percepcién puede despertar el interés de la persona. Desea saber: ¢qué es?
¢ cébmo opera? ¢qué propiedades tiene? ¢de qué sirve?

- Evaluacién: En esta etapa se hace el juicio mental de la idea. ¢Puedo hacerlo? ¢cémo?
ées mejor? {aumentard mis ingresos? Se consideran alternativas y finalmente se toma una
decisién.

- - Ensayo: Si la decisién es dar a la idea una prueba flsica se pone en marcha un ensayo. La
persona puede desear probar por sT misma en pequefia escala: una parcela de ensayo.

- Adopcién: Esta etapa corresponde al uso continuado de la idea en gran escala. Se logra
cuando el individuo obtiene satisfaccién con el cambio propuesto. Acepta la idea como



buena y la incorpora a su conducta.

En lowa pasaron seis afios desde la percepcién hasta la adopcién del matz hibrido. El
2-4-D demoré tres afios en adoptarse, e igual tiempo insumidé la adopcién de los antibibti-
cos por el hombre del campo.

MEDICS DE COMUNICACION

En relacién con este tema se dividen los medios de comunicacién en cuatro categorfas:

- medios de comunicacién por las masas

- agencias oficiales

- vecinos y amigos

- agencias comerciales

En la etapa de la percepcién la mayorfa se informa de la nueva idea por conducto de los me -
dios de masa; siguen luego las agencias oficiales; después por los vecinos y amigos y por Gltimo por

los comerciantes.

En la etapa del interés el orden es el mismo, pero aumenta la importancia relativa del papel
de las agencias oficiales.

En la etapa de evaluacién el orden cambia y los vecinos y amigos pasan al primer lugar segui-
dos de las agencias oficiales.

Los medios de masa tienen poca importancia en esta etapa y menor aGn los. comerciantes. Este
es el momento en que la gente quiere informacién vélida, especifica y pertinente.

En la etapa de ensayo se mantiene la primaclfa de vecinos y amigos. La gente pregunta:¢ qué
debo hacer? ¢cémo debo hacerlo? ¢ cuénto he de usar? ¢ qué peligros acarrea? Las agencias
oficiales, medios de masa y comerciantes, siguen en orden de importancia.

Cuando se trata de un asunto simple aumenta la influencia de las agencias oficiales; si es un
asunto simple aumenta la importancia de las agencias comerciales.

En la etapa de adopcién el orden es similar con la salvedad de que el factor més importante
es la satisfaccién que el usuario experimenta. Las fuentes de comunicacién ayudan a interpretar re=-
sultados. En este caso las agencias oficiales deben estar atentas para interpretar resultados adver -
sos. Por ejemplo: poco efecto de un fertilizante en un perfodo de sequia.

COMPLEJIDAD DE IDEAS Y RITMC DE DIFUSICN

La velocidad de difusién depende de la complejidad de las ideas. Se reconocen cuatro catego
rfas de complejidad creciente :

- Cambio simple: Ejemplos: cuando ya se aplica un fertilizante recomendar que se use un
poco més de &l o que se lo aplique una semana antes de lo habitual.




Préctica mejorada: Cambiar de la aplicacién de fertilizantes sobre una superficie total a
la aplicacién simplemente en fajas de terreno.

Innovacién: Usar abono verde, si no se lo usaba antes. Empezar a usar mafz htbrido. Una
vez que se establece un patrén de innovacién, las practicas que caen bajo la misma cate-
gorfa ganan aceptacién més répidamente. Por ejemplo: cambiar un htbrido por otro, un an
tibiético por otro. B

Cambio de empresa: Cambiar de produccién de granos a produccién de carne. Se trata de
una situacién compleja que obliga a considerar y comprender muchas cosas nuevas. El in-
dividuo debe cambiar sus h4bitos. A

Debemos ajustar nuestro tratamiento al grado de complejidad del cambio. La comple
jidad muchas veces elimina etapas de la difusién. Se puede destinar més tiempo a la eva-
luacién y saltar la etapa de ensayo. Ejemplo: cambio de galpén de ordefio. En algunos ca
sos la evaluacién y el ensayo pueden mezclarse. -

El costo es una fuerza importante. La adopcién de una idea suele ser més répida cuando la
disponibilidad de dinero es mayor. Frente a la posibilidad de adquirir una méquina nueva el indi
viduo se pregunta écuéinto cuesta su uso, y su mantenimiento? ¢El uso de esta mdquina, compen
saré el gasto? -

¢ QUIEN ADCPTA Y CUANDOC ?

La adopcién parece acontecer en forma de curva cumulativa S de crecimiento. Unos indivi-
duos adoptan primero que otros. Resulta interesante investigar:

Caracterlstica de la gente que adopta a ritmos diferentes.

- ¢Dénde consigue esta gente su informacién?

Categorlas de individuos que adoptan a diferente ritmo

Innovadores: Primera persona que adopta una idea. Se trata de un nGmero pequefio de in- .
dividuos en cada comunidad; personas con finca grande, emprendedores, de capital alto y
"status" elevado. Poseen atributos que otorgan "status" tales como: personal, méquinas,
etc. Familia bien establecida, poder y prestigio. ActGan fuera de la comunidad. Poseen
contactos amplios que proveen la informacién.

Los innovadores consiguen su informacién a través de contactos fuera de la comuni- -
dad, en estaciones experimentales. A veces obtienen la informacién antes que el agente
de extensién, pero no lo menosprecian.

Es importante sefialar que los innovadores no son mencionados por otros agricultores
como fuente de informacién. La gente los observa pero no los imita.

Adaptadores tempranos: Se trata de elementos jévenes, con niveles educativos altos, que
participan en actividades sociales y formales, reciben periédicos y publicaciones de éx -
tensién. Tampoco son considerados como fuente de informacién importante por el resto de
la genfe, aunque tienen més seguidores que los innovadores.

Lideres informales: Son personas similares a sus seguidores pero un poquito més que ellos.




Personas de alta moralidad y juicios rectos.

ActGan mucho en sus respectivas zonas. Sus adopciones son més tempranas y més nume
rosas que las de sus seguidores. B

En edad, educacién, experiencia y status socio~econémico tienen valores promedia -
les. Personas que reciben periédicos y revistas agrfcolas.

‘Generalmente no ejercen cargos formales pero son elementos activos en los grupos
formales.

No suelen ser elegidos para el liderazgo pero la gente respeta sus opiniones.

Como cuidan su posicién no cambian répido, solo adoptan cuando estén seguros del
éxito.

La mayorfa: Este es el grupo mayoritario de productores de cualquier zona. Se trata de per

sonas con menores niveles educativos que los anteriores pero con promedios de edades ma-
yores. Participan menos en asuntos sociales, asumen menos roles de liderazgo y reciben me
nos literatura agricola. -

ActGan poco fuera de la comunidad. Dentro de la mayorfa existe diferente ritmo de
adopcién, gente que adopta antes que los demés.

Los no adoptadores: Siempre hay un grupo de gente que no cambia en relacién a nuevas

ideas y précticas. Sén personas de menor nivel educativo, mayor de edad, poca participa-
cién en actividades formales y que reciben poca informacién escrita.

Etapas del proceso de difusién y orden de importancia de las fuentes de informacién:

medios agencias vecinos )
de masa oficiales y amigos comerciantes
Percepcién 1o 29 30 40
Interés lo 20 30 40
Evaluacién 3° 2° 19 40
Ensayo 3¢ 2° 10 40
Adopcién 30 20 10 | 40 1”r
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| - INTRODUCCION

. CONCEPTO DEL APRENDIZAJE

Cuando ingerimos un trozo de pan, éste sufre un largo y complejo proceso hasta su transforma
c¢ién y asimilacién. Pasa a ser un factor energético o se transforma en elemento de reserva para ser
utilizado posteriormente. '

Ei trozo de pan sufre el efecto de acciones mecénicas y quimicas. Entra a la boca y es dividi

do por ia masticacién. Al mismo tiempo ia saliva lo humedece y sus fermentos inician el ataque a
los hid-ctss de carbono, que comienzan a desdobiarse en elementos cada vez més simples.

Asf centinda el troze de pan recorriends el tubo digestive en cuyo trayecto van actuando los
“:gaass y gléndulas, con sus secreciores, en un proceso de sistemética simplificacién.

Ests canocimientos provienen de la flSno!ogl’a y se refieren al funcionamiento del aparato di
gestive,

Un esquema clgo similar puede servirnos para iniciar ruestro pensamiento sobre lo que es el
proceso del aprendizaje. No se trataré en este caso de un trozo de par, sino de ic que puede acon
tecer con la asimilacién de una idea, un conocimiento, una destreza, etc. La mente humana ten -
dr& ertonces el rol que anteriormente cumpliera el aparato digestivo.

El proceso que experimenta una idea es un proceso siquico, o mental. El proceso de aprendi-
zaje es un tema del campo de la sicologfa y dentro de ésta, corresponde al de la sicologia educa-
tiva.

En el cuadro que como referencia nos hemos trazado, buscaremos entender el proceso por el
cual pasan las ideas a través de la mente hasta ser asimiladas. La asimilacién serfa, segin nuestro
esquema comparativo, todo lo que acontece durante aquello que ilamamos el proceso de aprendiza
ie.

Este proceso es particular en cada individuo. El grado de asimilacién depende de la persona ;
pero depende también de la situacién de aprendizaje en que tiene lugar el proceso.

Un ambiente o situacién de aprendizaje efectivo es aquel donde se proveen adecuadas expe -
riencias de aprendizaje que conduzcan a la obtencién de cambios en la mente humana. Tales cam
bios pueden ser de conocimientos, de destrezas o de actitudes.

Pur aprendizaje entendemos una situacién en la que se dan las experiencias necesarias dirigi
das a producir un cambio en la conducta. Acé es donde el aprendizaje enlaza con el concepto que
conocemos con el nombre de ensefianza.

RELACION CON LA ENSENANZA

El proceso de aprendizaije tiene como caracteristica distintiva el ser un proceso individual.
A titulo de ejemplo, digamos que podemos aprender sin que alguien esté dedicado a hacernos
aprender.




Al tener una flor en nuestras manos y observarla, podemos aprender muchas cosas; su forma,
las partes que la constituyen, sus colores, su aroma, y hasta podeinos aprender de ella un sfmbolo:
su significado (proyecténdonos en este Gltimo caso a procesos imaginativos).

Lo que queremos ilustrar con este ejemplo es que los conocimientos o pensamientos que incor
poramos, o creamos, en el simple proceso de observar una flor en nuestra mano, son algo que de -
pende exclusivamente de nosotros.

Cuando hay un deseo o una intencién dirigida a que alguien experimente algn cambio, e -
xiste implfcitamente el deseo de ensefiar.

Los términos ensefianza y aprendizaje son inseparables. Puesto que la ensefianza significa un
esfuerzo intencionado, dicho esfuerzo estd conducido a promover determinado aprendizaje. La en
sefianza supone entonces esfuerzo orientado hacia determinados propésitos. Estos constituyen los
objetivos de la ensefianza, y ellos deberén ser siempre bien claros y especificos.

En el proceso de ensefianza estan involucrados una serie de factores que deben ser tenidos
muy en cuenta para un aprendizaje efectivo. Los factores que configuran una situacién de aprendi
zaje son: instructor efectivo, educando con capacidad y deseo de aprender, medio ambiente so =
~ial democratico, medio ambiente flsico confortable, método atractivo y efectivo de trasmisién ,
material auxiliar did4ctico y ayudas audiovisuales que faciliten la asimilacién. Todos estos facto -
res deben estar bien organizados.

No corresponde en esta secciédn un examen de tales elementos. Los enunciamos simplemente
con el objeto de que como esos elementos intervienen en la situacién de aprendizaje, deben ser
tenidos en cuenta en forma muy especial en cualquier esfuerzo de ensefianza.

N

El concepto que queremos esclarecer bien es que la ensefianza no es exclusivamente trasmi -
sién de ideas, conocimientos o destrezas, sino también la creacién de un adecuado ambiente en
el que han de proveerse efectivas experiencias de aprendizaje. En otras palabras, no es exclusiva-
mente hacer una cosa sola, sino el manejar atenta y simulténeamente todos los elementos que afec
tan al aprendizaje. -

Decimos atentamente, por razén de que los elementos descriptos no actlan en forma exclusi
va y sucesivamente, sino que en cualquier situacién, o intencién de ensefianza, estén ellos inter-
polédndose contfnuamente. Seré necesaria mucha atencién para su control y para actuar en funcién
a la forma-en que esos factores se ponen de manifiesto.

Segln el grado de eficiencia con que se manejen esos factores, correspondesé un grado pro-
porcional de eficiencia en el aprendizaje.

Ahora bien, como hemos dicho anteriormente, para cualquier intento de cambio seré necesa-
rio conocer la forma cémo se puede producir el cambio propuesto en aquellos hacia quienes estén
dirigidos nuestros esfuerzos. De ahl podremos exttaer los principios que bhan de ayudamos a ser més
efectivos en nuestros intentos.

NECESIDAD DEL CONOCIMIENTO DE LOS PRINCIPIOS DEL APRENDIZAJE

llustremos el tema con un ejemplo: supongamos que se ha descubierto una nueva variedad de
" mafz, en una estacién experimental. La intencién de un agente extensionista podria ser la de en-_



sefiar lo necesario sobre esa nueva variedad a los agricultores que atiende, suponiendo que éstos
sean cultivadores de ese cereal y que su adopcién signifique alto beneficio para ellos.

Veamos en este caso la forma cémo actla el agente: se pretende el cambio o adopcién de la
nueva variedad. El agente conoce varios métodos mediante los cuales puede transportar su idea a
la mente de los destinatarios. Usa medios tales como demostraciones, folletos, charlas, artfculos
periodlsticos, exhibiciones, etc.

El simple uso que se haya hecho de esos medios en la emisién del mensaje no significa necesa
riamente que se haya logrado el cambio. Al menos, nadie lo puede asegurar hasta tanto la reac -
cién del destinatario no evidencia que en él se ha producido el cambio revelado por la adopcién
de la nueva variedad.

El mensaje debe ser preparado de tal modo que el destinatario sientc placer en recibirlo. En
otras palabras, el mensaje debe efectuar su pensamiento, sus actitudes, su interés y sus necesidades,
y no debe provocarle ningtn antagonismo.

Con un adecuado conocimiento y uso de los principios del aprendizaje, aumentan las posibili
dades de que el vehlculo metodolégico transporte el mensaje y provoque el cambio.

Il - APRENDIZAJE A TRAVES DE LCS SENTIDOS

Los sentidos constituyen la puerta de entrada de todos los estfmulos del mundo exterior. Las
sensaciones son el resultado de nuestra reaccién frente a dichos estfmulos. Interviene aqurl el siste=-
ma nervioso para dar conciencia a esa respuesta.

El fenémeno flsico puede existir, pero no habré sensacién hasta tanto el estfmulo no sea coor
dinado por el sistema nervioso. Por ejemplo, una imagen puede formarse en la cémara oscura que re
presenta la vista, pero si, por cualquier razén, esté afectado el nervio éptico, (o la seccién co-
rrespondiente del cerebro donde se genera la conciencia de ver) la imagen no seré vista. Lo mismo
podemos decir acerca de todos los demés sentidos.

Nuestra siquis est4 recibiendo continuamente sensaciones y el efecto de estar reaccionando
constantemente frente a ellas produce en nosotros el aprendizaje.Se aprenden formas, colores, ges
tos, consistencias, sonidos, olores, maneras de acondicionar nuestros misculos para ejecutar deter
minada tarea, etc. El aprendizaje a través de las sensaciones es de gran importancia. -

Un nifio recién nacido es un ser indefenso. Toma contacto con el mundo a través de los senti
dos. Su desarrollo fisico va acompafiado de su desarrollo sfquico, siempre que se trate de un nifio
normal. En el transcurso de su primera vida acumula experiencia y aprende lo que es duro, liso,
dulce, amargo, frfo o caliente, etc. De esa forma aprende, y seguiré aprendiendo durante toda su
vida.

Cuando nos proponemos ensefiar, nuestro objetivo debe ser lograr que el aprendiz obtenga un
adecuado patrén de sensaciones.

Expondremos seguidamente la forma cémo se aprende a través de cada uno de los sentidos.



LA VISTA

La vista es uno de los sentidos més importantes; las investigaciones hacen estimar que en el
85% de lo que aprendemos interviene la vista.

Si experimentamos con un grupo de personas haciéndoles ver tarjetas sucesivas en las que es
tén escritos nGmeros que se van haciendo cada vez més complejos, aumentando las cifras en cada”
una de ellas, constataremos que, a medida que aumenten las cifras del nGmero, decrece la canti-
dad de individuos que las anotan correctamente.

De este simple experimento podemos extraer la conclusién de que las personas tienen distin -
tas habilidades para ver, no obstante que partimos de la suposicién de que todos tienen la vista
constitufda en forma igual, y que todos tienen la misma capacidad de visién. Estos |Imites son pues
distintos.

En el esfuerzo de ensefiar debemos tener muy presente esta conclusién: el saber que no toda
la gente ve exactamente lo mismo. Cuando deseamos que las personas vean algo, debemos buscar
seguridades de que estan viendo lo que nosotros, como instructores, deseamos que vean.

En la planificacién de la ensefianza se debe sefialar la estimacién del tiempo suficiente para
la visién de los materiales a utilizarse.

Sucede muchas veces que la gente no estd viendo lo que nosotros desearfamos que viera. Por
lo tanto, debemos esforzarnos en tratar de que nuestros educandos vean lo que necesitan ver para
que aprendan,

Pueden ser detalles pequefios pero imprescindibles para conocer algo. Pensemos, en el caso
de querer ensefiar la forma de cé6mo afecta a la vista de las aves el mal de la neurolinfomatosis.
Habré que indicar muy precisamente los detalles que deben ser vistos para aprender que dichos
sfntomas son consecuencia de esa enfermedad. De este ejemplo podemos extraer la conclusién de
que es factible entrenar la vista para que vea lo que deseamos que vea. Es decir, la vista puede
ser entrenada en su habilidad de ver.

[}
Conocido esto, debemos esmerarnos en mostrar bien y disponer el tiempo suficiente para que
el material sea visto. Lo contrario significarfa dejar librado al ojo del aprendiz que vea simple -

mente lo que quiere.

Repetimos que la ensefianza supone una intencién y, por tanto, los esfuerzos que se reali -
cen en forma controlada redundarén en un efectivo aprendizaje.

Son muchos los ejemplos que podemos dar de un aprendizaje que depende sélo de la vista.’
He aquf algunos:

1. Cémo distinguir sTntomas visibles para diagnosticar una enfermedad.

2. El color que genera el escurrido de un reactivo en contacto con distintos tipos de sue -
; lo, para conocer el pH. de acuerdo a una tabla calorimétrica.

3. El color de distintos tipos de elementos minerales y orgénicos que componen un suelo.



4. La conformacién de un animal.
5. El ensefiar a conocer las calidades de fruta por el color de sus partes constitutivas.

Habrla muchos ejemplos més que ilustran cémo intervienen las sensaciones épticas al aprender
determinadas caracterfsticas o detalles.

Es fécil demostrar que el adiestramiento del érgano visual es factible.

Si en el ejercicio de visién que se realiza al mostrar las tarjetas con nGmeros, hubiera alguna
persona cuya ocupacién consistiera en manejar nGmeros, es probable que lograse un alto porcenta®
je de nGmeros anotados correctamente. Ello serfa Indice del entrenamiento visual que le demdnda
su trabajo.

EL OIDO
Cerca del diez por ciento de lo que se aprende, llega por el sentido del oldo.

También en este caso se pueden apreciar las grandes variaciones existentes entre personas can
audicién normal. La gente tiene distintas habilidades auditivas. Se cuenta la anécdota de Toscanfs
ni, que durante un ensayo de su orquesta de 120 mésicos, interrumpié el ensayo y se dirigié a uno
de los violinistas, exhorténdole que afinars la segunda cuerda de su violfn, Esto supone una sutilf-
sima agudeza en la habilidad auditiva.

También es f&cil encontrar muchos ejemplos para demostrar que ciertas cosas sélo se pueden
ensefiar usando el ofdo, Veamos algunos ejemplos:

- Conocer el ruido caracterlstico de un motor cuando tiene alguna falla. Mediante ciertos
sonidos un experto mecénico puede dar un diagnéstico bien exacto acerca del desperfec~
to.

- Muchas enfermedades son detectadas por ofdo. Los médicos usan para estos casos el este -
toscopio. |

- Se puede reconocer la existencia de una enfermedad respiratoria |lamada coriza contagio
sa, en un gallinero, por el ruido caracterlstico que produce la respiracién anormal de las
aves,

- Se puede conocer si un arroyo crece, por un ruido caracterfstico en determinado lugar.

Si bien la audicién interviene en la casi totalidad de los casos cuando se ensefia, ya que los
métodos orales son los més generalizados, los ejemplos anteriores ilustran cémo puede intervenir
sélo el oldo en el aprendizaje.

Extraemos de esto también, como en el caso de la visién, principios similares:

-- Todas las personas tienen distintas habilidades para oir, aunque tengan todos viwg audi -
cién considerada normal.

-- Es factible adiestrar el ofdo para que oiga determinados ruidos caracterfsticos.



EL GUSTO

¢ Quién no sabe lo que es amargo, dulce, o Gcido? Se lo sabe porque se lo ha aprendido y a

cada sensacién de gusto se le atribuye un grado determinado. Pero hay una gama de gustos interme

dios que se hace diffcil determinar. Hasta se habla de que algo no tiene gusto. Para otros, eso mls
mo puede significarles un gusto agradable.

Generalmente se dice que la gente campesina come siempre lo mismo, y que ingiere poca va
riedad de alimentos de gustos distintos. En cierta medida se acepta esto coma una verdad. Muchos
programas han planteado el cambio o introduccién de nuevos alimentos. Desafortunadamente algu -
nos de esos programas han logrado sélo poco éxito. Es evidente que los intentos de cambio en el
senhdo del ‘gusto, no resultaron favorables. Es decir, la gente hacia quien estaba dirigido el pro -
grama, no acepté el nuevo gusto como algo apetecible o sabroso. En cambio, hay otros e|emp|os
en que ha sucedido lo contrario.

Podemos observar que el gusto ha sido educado para encontrar algo sabroso, o lo que se apre-
cia como agradable al paladar. El sentido del gusto fué cambiado.

Ejemplos en que el aprendizaje puede ser conducido a través del gusto:

- En el rubro de comidas son infinitas las posibilidades de que la gente aprenda a guster dife
rentes sabores.

- Muchas calidades de comestibles se distinguen por el gusto.

= Aprender a distinguir variedades de especies a través del gusto. Caso de los catadores de
vino o de café, y de otros productos.

EL OLFATO
Son también muchas las cosas que aprendemos a Ifravés del olfato.

En este caso, la gente tiene igualmente grados muy diferentes de habilidades olfativas. El ol-
fato es también un sentido que puede ser adiestrado para que tenga una valoracién similar a quien
pretende ensefiar.

Tomemos el ejemplo de cuando se aprende a distinguir lo que es un buen silo o un mal silo. Si
se pretende ensefiar a agricultores las caracterlsticas olfativas del producto de un buen ensilaje, no
habré otra alternativa que usar este sentido para obtener el aprendizaje deseado.

Se puede ensefiar también a distinguir productos que aparentan ser iguales y que sin embargo
son totalmente diferentes. Es el caso de insecticidas, como el D.D.T., el Gamezan, etc., donde el
olor caracterlstico de cada uno hace factible su reconocimiento. Hay enfermedades de aves u otros
animales que pueden ser diagnosticadas por el olor que el animal exhala.

Este sentido puede también adquirir gran sensibilidad, cuanda es sometido constantemente a
actividades especiales. Pensemos en las personas buscadoras de nuevos olores para perfumerfa.

En los catadores de bebidas o productos comestibles, el sentido del olfato participa también




conjuntamente con el gusto para las identificaciones.
EL TACTO

Lo duro, lo Gspero, lo frfo o caliente, la punzante, etc. son sensaciones que las aprendemas @
través del tacto. Pero hay que llegar a ciertos acuerdoes cuando se trata de aspectos donde Iq sensq =
cién no es concluyente o de sentido similar.

Para aprender lo que es grasa o carne en el tacto que se le hace a una res, lo que es ung hue =
na calidad de pelo o de lana, lo que es una piel suave y untuosa, es necesario ejercitar mucho el
sentido del tacto, para llegar a esos criterios calificativos,

Se encuentra acG también que no todas las personas tienen el mismo criterio sobre lo que tocan
Los ejemplos anteriores nos dicen que es factible adiestrar el tacto, hasta llegar a niveles de gran
sensibilidad, que servirén para catalogar o aprender cosas.

Pensemos en los ciegos que para poder leer han tenide que desarrollar el sentido de| tacta, Los
buenos clasificadores de lana pueden cumplir su funcién sin mirar el producto que catalogan.

SENTIDO CINESTESICO

Se le denomina también el sentido muscular, porque se refiere a la adecuacién necesarig de
los mGsculos para cumplir determinada tarea. El sentido es regulado, como en todos, por el sistema
nervioso que orienta los movimientos. Por ejemplo, cuando caminames no es necesario observar cual
de las piernas debemos colocar delante, porque el sentido cinestésico se encargg de regulor esq ac -
tividad.

Si pensamos nuevamente en el ejemplo del nifio, cuando comienza a dar los primeros pases, ve
remos que no camina porque todavfa no coordina los movimientos de sus piernas en forma grménica y
La causa de sus caldas es precisamente esa. A medida que los intentos se repiten y las experiencigs
anteriores se acumulan, los movimientos de coerdinacién se van perfeccionando hasta el logro tatal
que consiste en la ejecucién del acto de caminar. '

El ejercicio organizado y consecutivo es imprescindible en la adquisicién de destrezas, Tam -
bién en este caso podemos remitirnos a los infinitos ejemplos que nos brinda Ig vida. Les malabgristas,
equilibristas, mosicos eximios, los deportistas, son expresiones del grado de perfeccionamiento que
han alcanzado en el sentido cinestésico.

En su trabajo de asistencia técnica a los agricultores, el extensionista necesitgrs muchas veces
ensefiar a la gente alguna destreza motora. El aprendizaje de ese tipo de desirezas se hace g través
del sentido cinestésico.

Aprender a poner una inyeccién, a pulverizar una planta, a armar ung méquing, @ manejor al~ .
gon instrumento, etc. En el caso del trabajo de Economla del Hogar, confeccionar un tejido, coser @
méquina, manejar instrumentos, etc. Estos son ejemplos especificos del aprendizaje logrado median
te el sentido cinestésico.

Resumen

Del anélisis que hemos realizado, podemos extraer las siguientes conclusiones:



1. El aprendizaje a través de los sentidos sugmf:co un inmenso aporfe de conocimientos en
la vida de todo ser humano. S

2. Las personas tienen diferentes habilidades sensoriales.

.+ 3.. Todos-los sentidos pueden ser adiestrados sometiéndolos a un plan bien elaborado y eje -
+. - ..cutado para el logro de los objetivos de la ensefianza. : -

Asimismo, es necesario hacer otras consideraciones que caracterizan al aprendizaje por sen -
saciones: . . -,
)< PRSP ; o : N . .- . . . H
1. Todos los sentidos tienden a deteriorarse, en relacién al grado de intensidad de trabajo a -
que son sometidos. Llegan al cansancio y decrece su eficiencia.

.2. El grado de deterioro de los-sentidos también sobreviene con la edad. En las personas
adultas el grado de eficiencia de los sentidos siempre es menor. Esto no significa que una
persona adulta no pueda ser més experimentada que una joven. Todo estaré en relaciénal
ejercicio acumulado en.su vida pasada. -

Un ejemplo ilustra claramente este concepto, y explica el contrasentido existente en esta ex-
presién: "Hace veinte afios que trabajo en la sierra eléctrica y nunca habla experimentado ningln
accidente". Podrla ser un carpintero o un camicero que se ha cortado la mano con una sierra, el
que-estuviera diciendo eso. Justamente el contrasentido esté en que toda su vida de experiencia an
terior no' es garantfa para que nunca fenga un accidente. Este puede ser atribuldo justamente a qu;
el.sentido, o los sentidos, que regulan’ |a uchv&dad de manejar Ia sierra esfén tal vez sufriendo
cierto cansancio o deterioro. - : :

Esto puede explicar el hecho que una persona no experimentada pueda hacer alguna tarea -
con la'misma eficiencia que-otra con gran experiencia - . Los déficit de la primera tienden a ser
compensados en la segunda con un mayor grado de atencnén y coordmamén de los senhdos que par
ticipan en la ejecucidn de la. achvudad :

Un grodo de exigencia intenso, unido a la edad, significa de por sf que el aprendizaje a tra-
vés de las sensaciones tiene sus Ifmites.

s Ademés,-no todo puede aprenderse por medio de las sensaciones.
Todo esto constituye verdadera limitacién al aprendizaje a través de las vlas sensoriales. Pero,

en cambio, y afortunadamente, el cprendxza|e puede adquirirse también mediante muchos oftos me-
canismos-mentales. s g

111 - APRENDIZAJE POR LA PERCEPCICN

. No todo lo que vemos, tocamos, gustamos,-olemos, etc., sabemos lo que es. Existen infinitas
oportunidades en que. podemos experimentar sensaciones que no son suficientes para aprender acerca
de lo que se nos antepone.

Si alguien nos entrega un objeto material que nunca hemos visto, ni usado, es diffcil respon -
der lo que es; sélo podremos formular algunas consideraciones u opiniones, pero con un alto grado

: Y S
B



de ‘inexactitud.

Podremos intentar usar todos los sentidos. La visién, porque estamos viendo el objeto; el tacto,
porque podemos tocarlo y recibir las sensaciones de su forma, dureza, etc. Hasta podemos olerlo o
gustarlo, pensando que al recibir esas sensaciones podrfamos aprender més acerca de ese objeto.

Lo que podemos extraer de todo ello ser4 sélo el resultado de las sensaciones, pero sin saber
todavfla lo que es el objeto que ocupa nuestra atencién.

Esto nos reafirma en el concepto de que las sensaciones constituyen "limitaciones humanas" en
el proceso de aprender, ya que sus aportes no son suficientes para el total aprendizaje. Sé6lo hemos
avanzado algo en el aprendizaje del objeto. Nos enteramos de su forma dureza, olor, etc., pero
esto no es todavia lo que necesitamos o aspiramos a conocer.

Otras de las formas de darnos respuestas ante algo desconocido es formular una serie de hipé -
tesis sobre el posible uso que el objeto tiene, o sacar la semejanz:. con otro. Lo que sucede en tal
caso es que les estamos dando determinados significados a las sensaciones.

Hasta tanto no se le asigne un significado a la sensacién, ésta no deja de ser un simple estl -
mulo sensorial. El significado que atribufmos a una sensacién constituye el fenémeno de la percep-
cién,

Pero volvamos al ejemplo del objeto desconocido: si nos explicamos lo que es, para qué sirve,
y cémo se usa, la mera sensacién que antes tuvimos de él, adquiere ahora otra dimensién. Esto sig-
nifica que hemos aprendido lo que es el objeto, para qué sirve, y cémo se usa. Ahora significa pa-
ra nosotros algo mds; ahora percibimos el objeto.

El conocimiento de esto tiene gran importancia porque en cualquier esfuerzo de ensefianza,
no bastar4 estar seguro de que los sentidos han sido afectados por los estfmulos, sino que serd impor
tante también tener en cuenta el significado que la gente le atribuya a esas sensaciones.

“Las personas pueden atribuir distintas cualidades a una misma sensacién, sea ésta visual, au-
ditiva, etc.

Concretando este concepto y apllcéndolo a cualquier intento de comunicacién que nos propan
gamos, debemos preguntarnos siempre si el ptblico al que deseamos llegar estd dandole o no al ma-
terial el significado que nos propusimos. Esta es la razén que hace importante el conocer el meca -
nismo mediante el cual la gente atribuye significado a las sensaciones.

Seis factores afectan al significado, y ellos son: la experiencia, el interés, la actitud, la
atencién, el estfmulo y la interpretacién. Analizaremos la importancia y la forma de actuar de ca-
da uno de estos factores.

EXPERIENCIA

Este factor influye poderosamente en el significado que le damos a cualquier sensacién. Todo
estimulo nuevo que se nos presenta nos produce una reaccién mental basada en experiencias ante -
riores. De estas experiencias podremos extraer algunos criterios o situaciones vividas, cuyos resul
tados conocemos. Nos aportan datos para juzgar o para adecuarnos a la nueva situacién. Esa es la
‘manera cémo interpretamos lo nuevo, basados en lo pasado.



Para que la gente perciba y aprenda tendré que estar conectando los nuevos estfmulos con sus
anteriores experiencias, que no necesariamente tendr4n que ser idénticas a la nueva situacién, sino
que podrlan ser también simplemente similares. La actividad mental es capaz de transferir resultados
de una situacién a otra, sin que las situaciones tengan que ser exactamente iguales. AsT es como va
mos realizando nuestro aprendizaje en todo el transcurso de la vida. B

llustremos el concepto de cémo la experiencia afecta al significado en el fenémeno sfquico de
la percepcién. Supongamos que pretendemos ensefiar a un grupo de fruticultores sobre la aparicién
de una nueva plaga en los manzanos. Esos fruticultores efectGan pulverizaciones para prevenir y com
batir otras plagas que igualmente parasitan los manzanos. Todos los conceptos nuevos referentes a la’
nueva plaga serén percibidos y aprendidos més répidamente, porque los sujetos estarén en éptimas
condiciones para conectar lo nuevo con el clrculo de experiencias que ya poseen, relativas a la pla
ga conocida. Todos los nuevos conocimientos o recomendaciones que se pueden ofrecer, serén perci-
bidos por el fruticultor més répida y exactamente.

De ahf la importancia fundamental de conocer la experiencia que tiene el pGblico a quien nos
dirigimos. Dos razones poderosas validan esta afirmacién: en primer lugar, el conocer la experien -
cia que tiene la gente nos ayuda en la preparacién o tratamiento que le podemos dar a nuestro men-
saje. En segundo lugar, el mismo conocimiento ayuda a que la gente pueda interpretar mejor la in -
tencién de nuestro mensaje, porque percibe el problema en relacién a las conecciones que hace can
sus propias experiencias.

Como resultado de todo ello, el aprendizaje ser4 més répido y duradero.

El conocer la experiencia de la gente resulta también valioso en el caso de que esa experien -
cia sea de carficter negativo. Puede darse el caso, por ejemplo, de que al recomendar una nueva va
riedad de semilla a los agricultores haya entre ellos algunos que tengan una experiencia mala del —
afio anterior. El significado que le den al trabajo con la nueva variedad esos agricultores no seré el
mismo que el que le den otros que han tenido éxito.

El conocimiento de la experiencia de la gente permite también poder explicar a los intereresa
dos el significado de dicha experiencia evitando que se engendre en la mente de ellos otro signifi-
cado indeseable acerca de la nueva sensacién.

INTERES
Alguien ha afirmado que la vida es una constante lucha de intereses.

El interés es otro factor que da significado a las sensaciones. Cuando caminamos a lo largo de
una calle donde existen varios comercios, es probable que seleccionemos algunas vidrieras donde
existen artfculos que nos interesa ver o cuyos precios nos interesa conocer. No miraremos todo con
el mismo interés, sino que entre unos y otros articulos, las sensaciones significarén cosas distintas
para nosotros.

Por ejemplo, si tenemos el plan de adquirir un nuevo par de zapatos, las sensaciones épticas
que representan los distintos zapatos en las vidrieras tendrén diferente significado en funcién del in
terés para el cual necesitamos los zapatos. Es decir, si los queremos para deporte, para la humedad,
para vestir de etiqueta, etc.

El interés es un estado emocional que induce favorablemente al individuo hacia una actividad




-especffica. De ah' lo trascendente de su naturaleza para el aprendizaje ya que sin interés no puede
haber tal aprendizaje.

Otro aspecto importante es que el interés crea interés. Cuando el individuo desea aprender al
go se expone a un proceso de reacciones mentales y &l persistiré en el afén de seguir aprendiendo
solamente si muchas de esas reacciones mentales le estén produciendo satisfaccién. Ese estado es el
6ptimo para el aprendizaje.

Por supuesto que esto también implica que el interés varfa en el tiempo. Representa un desaffo
a quien realiza un esfuerzo de ensefianza, porque el aprendizaje seré més contlnuo y efectivo cuan
do se haya logrado crear y mantener un interés, Y muchas veces habré que tener més atencién &n
el mantenimiento que en la creacién del interés.

ACTITUD

El significado que le damos a las sensaciones esté estrechamente vinculado a la forma de pen~
sar, sentir y actuar de nuestra persona. La actitud es la forma de reaccionar o responder de cierta
manera ante personas, situaciones, cosas, fenémenos, etc.

Lleva siempre en forma implicita, por su propia naturaleza, sentimientos emotivos. El ego @
t4 envuelto profundamente, manifestandose en consecuencia en forma continua. Engendra de ese
modo actitudes, que muchas veces no son conducentes a los cambios esperados. Esas actitudes no
pueden ser atacadas frontalmente, ni apelarse al razonamiento, porque éste no ha intervenido en
su formacién.

No hay una respuesta en forma de receta para provocar un cambio de actitud, aunque pueden
existir a la vez nuevas formas en que esa actitud puede ser cambiada. Lo importante es que las acti
tudes afectan la forma de percibir, por lo que sera de gran ayuda el conocer y tratar de entender a
nuestro pGblico en cuanto a la actitud que pueda tener. Esto afectaré en alto grado el tratamiento
que tendremos que dar a nuestros mensajes.

ATENCION

Es evidente la forma cémo la atencién puede afectar el significado que se dé a las sensacio -
nes. Si no hay atencién constante, las diferentes partes del mensaje podrlan estar significando co -
sas diferentes y sin unidad.

La atencién es el estado mental por medio del cual el individuo se prepara para percibir algo.

Si no hay focalizacién y concentracién de las actividades mentales, seré diffcil lograr un re-
sultado con adecuada integracién a la intencién que pueda traer el mensaje.

Si no hay atencién no hay aprendizaje. Todos los recursos que se puedan utilizar para desper
pertar y mantener la atencién redundarén en mayor aprendizaje. Un aspecto de gran importancia pa
ra ello es mantener al aprendiz en perspectiva de lo que va a aprender, su necesidad, su utilidad .
El objetivo de la ensefianza, por tanto, debe ser claramente entendido por el instructor y el apren-

diz.

La atencién también és,muy variable en su intensidad. Siempre es factible percibir signos de ba




ja atencién. Para contrarrestar esos altibajos se utilizan varios recursos, como son: cambio de enfo-
que en la presentacién, uso de auxiliares did4cticos bien presentados promoviendo la participacién
del auditorio, con cita de ejemplos, o empleando métodos de discusién.

ESTIMULC

Todos los seres humanos experimentan constantemente una serie de desequilibrios flsicos y men
tales. A la vez este fenémeno conduce a la accién para tratar de buscar el equilibrio que ha de

traer la satisfaccidn.

‘Por ejemplo, si tenemos sed, sentimos un desequilibrio flsico, que nos promueve a la accién
de tomar agua. La sed en este caso es un estfmulo. Lo mismo podemos decir de otras necesidades, de
seos, etc, que, si bien pueden ser de otra naturaleza, todos son factores motivantes, o estimulos de
accién.

El estfmulo es un factor interno o externo Gue sirve para iniciar una actividad, y que nos hace
persistir hasta cumplirla.

Puede considerarse también como el grado de intensidad que una situacién cualquiera produce
sobre cada uno de los otros factores que afectan el significado. De esa manera los estmulos son los
responsables de ciertas reacciones ante situaciones, para que sean percibidas de cierta manera.

Por ejemplo, si un agricultor desea ganar més dinero en determinado rubro, aceptarfa cualquier
recomendacién que al efecto le signifique ese logro, con més facilidad que otro agricultor que no
tenga ese deseo en el mismo grado. Es decir, que al tener diferentes grados de estfmulo, la percep -
cién del conse;o seré diferente.

INTERPRETACICN

Por Gltimo, otro factor, la interpretacién, tiene también efecto sobre el significado que se le
atribuye a las sensaciones.

La interpretacién que puede darse a un hecho, fenémeno, objeto, etc., estaré en funcién al
grado de interaccién de los varios factores que dan sentido, profundidad y trascendencia al signi-
ficado.

Ese significado variar4 ampliamente segn las diferencias existentes de individuo a individua
Estas a su vez estarén en relacién con las caracterlsticas referentes a su experiencia, interés, acti-
tudes, atencién y estfmulo; factores estos que, como hemos visto, afectan al significado.

Tales factores no actGan individualmente, sino que el significado, o la forma de interpreta -
cién que damos, ser4 el resultado de uno de ellos, o de varios, como asimismo, la intensidad de su
manifestacién.

Es diffcil pensar cuél de los factores esté afectando con mayor gravitacién el significado, por
que el fenémeno es bien complejo en su naturaleza. Lo importante del conocimiento de esto es que
como comunicadores, cada vez que enviemos un mensaje, debemos manejarlo de tal manera que
sea interpretado en funcién a la verdadera intencién que lleva implfcita.

Otro aspecto practico que podemos extraer de ese conocimiento es que ante cualquier. mala




interpretacidn, y al conocer algunos de sus componentes, ellos nos servirdn como recursos para ana
lizarlos y poder diagnosticar las probables causas de la interpretacién equivocada.

La interpretacién es un resultado donde pueden analizarse los elementos y causas que lo pro -
ducen.

Resumen

Las sensaciones significan limitaciones humanas en el aprendizaje. Cuando a las sensaciones
se le atribuyen significados estamos aprendiendo a través de la percepcién.

Todos los individuos pueden atribuir diferentes significados a las sensaciones, porque son va =
rios los factores que lo afectan, a saber: la experiencia, el interés, la atencién, la actitud y la

interpretacién, como un producto donde se interrelacionan los factores anteriores.

Ante cualquier esfuerzo de comunicacién se manejan esos elementos con vista a que el signi-
ficado de las sensaciones sea conducente al logro del objetivo perseguido.

IV - ASOCIACION DE IDEAS O FORMACION CE NUEVOS CCNCEPTOS

Habfamos dicho que la forma de aprender consiste en construir las nuevas experiencias sobre
algo de nuestra actual pertenencia, tal como por ejemplo sobre nuestras experiencias pasadas.

Presentaremos ahora la forma de aprender que se basa en la asociacién de nuevas ideas.

Se trata de un proceso sfquico por el cual la mente que estd expuesta a un nuevo estfmulo ape
la al ctmulo de experiencias anteriores que le sirven para descubrir o entender un nuevo concepto.
Como resultado, hemos aprendido algo.

El fenémeno de la asociacién toma lugar mediante una serie de principios que se establecen
para poderlo explicar. Estos son:

- El principio del contraste

- El principio de lo similar

- El principio de lo vivido o intenso

- - El principio de lo reciente !

|

- El principio de lo frecuente ;

- El principio de la disposicién mental

El conocimiento de la forma de operacién de cada uno de ellos es de gran utilidad para acon-
dicionar nuestros mensajes. Analizaremos la forma cémo estos principios explican el aprendizaje de
nuevos conceptos

EL CONTRASTE

El concepto de oscuridad o aprendemos como contrario al de claridad, y asf también el de ba




jo como contrario al de alto, lo grande opuesto a lo chico, etc.

En la propaganda comercial tenemos infinitos ejemplos de cémo influir para formar en la con -
ciencia de la gente un nuevo concepto, usando frecuentemente ideas que muestran contrastes. Ello
se fundamenta en el hecho de que muchas ideas aparecen como més claras al destacarse su oposicién
reclproca.

En el trabajo de extensién, se emplea frecuentemente el principio de contraste al hacer demos
traciones de resultados en précticas agrfcolas. Muchos de los objetivos que se persiguen consisten
en persuadir acerca de la importancia o valor que tiene alguna préctica mejorada. Por ejemplo, una
nueva variedad de mafz, el uso de fertilizantes, o la demostracién de cualquiera otra prctica nue-

va en un cultivo.

Se instala, generalmente, un cultivo demostrativo, y se establece, en una parte, el cultivo
en la forma comOn o acostumbrada de hacerlo; en otra, se demuestra el cultivo nuevo, de acuerdo a
las recomendaciones que se desean introducir.

Esta aplicacién del principio de contraste tiene la finalidad de que la gente a quien esté dirigi
do el experimento, pueda comparar lo habitual o rutinario con lo mejorado, y para que de ese modo
*.rme concepto de la importancia y posibilidades de mejoramiento del cultivo rutinario.

LO SIMILAR

También el proceso de asociacién se produce cuando la idea nueva puede ser referida a otra si
milar o semejante. Por ejemplo, la ensefianza de la practica de vacunar aves, puede ser referida a
la experiencia que puedan tener los agricultores que ya vacunan cerdos u otros animales.

La referencia se puede usar en todo aquello que resalte la similitud de muchas etapas del pro-
ceso. La experiencia conocida es transferida a la nueva situacién. Habré& que poner el énfasis nece-
sario en aquellos detalles peculiares de la idea nueva.

Dejamos al propio lector la posibilidad de imaginar otros ejemplos de asociacién por similitud,
buscando en su propia experiencia los ejemplos que refuercen el concepto que estamos explicando.

LO VIVIDO O INTENSO

Los actos, hechos, y cosas que han logrado impresionar nuestros sentimientos quedan impresos
con alto grado de intensidad. A semejanza del sistema de impresién por hueco-grabado, la cantidad
de tinta, en los retfculos de distinta profundidad de la plantilla impresora, produce distinta intensi
dad en el color. -

Sucede algo semejante en nuestra vida slquica. Las vivencias se van grak indo con intensida -
des diferentes, en relacién al grado de cé6mo han afectado nuestra emocién.

A esto le llamamos lo vIvido, donde nuestras reacciones emocionales han estado presentes. Se
produce el fenémeno de la asociacién porque ante la idea nueva, afloran a nuestra conciencia a -
‘quellas ideas grabadas o factibles de conectarse con ella.

A los efectos de hacer bien vIvido un ejemplo, podemos valernos de alguna informacién de
desgracia humana o de alguna mortandad de animales, para que se forme el nuevo concepto de la




importancia de la vacunacién en los seres humanos o en los animales, contra el tétanos. O la nece-
sidad de prevenir la fiebre aftosa en los hatos.

En una carretera de mucho trénsito, y en muy buenas condiciones como para desarrollar altas
velocidades, se podla leer esta leyenda impresa en un cartel al costado de la ruta:

Papé&, no corras,

Te esperamos.

Tus hijos.

¢ Verdad que leyendo esto, existe posibilidad de formarse el concepto de la prudencia mucho
més fécilmente que leyendo un cartel que dijera simplemente: "NO CORRA"?

LO RECIENTE

Tendemos a asociar las nuevas ideas con aquellas experiencias acontecidas recientemente. Lo
sucedido hace poco esté més nltido en nuestra memoria y en nuestra atencién. Es un comulo de ex-
periencias que surgen con més vigor, y son puntos de referencia para los nuevos estfmulos. Los a-
gricultores que cultivan cebollas recordarén més nftidamente lo acontecido con la Gltima cosecha
que lo referente a la cosecha del afio 1960. También estarén més al tanto de los precios que se es -
tén pagando ahora que de aquellos pagados en la misma &poca del afio anterior.

Es probable que sepamos més detalles del Gltimo astronauta que de aquel que le precedié.

Conociendo esta forma de asociar que posee la mente, los puntos de referencia a exponer en
el afén de formar nuevos conceptos, deberén significar cosas o hechos cercanos al presente, en
términos de tiempo.

AsT el conocimiento y valoracién de lo que esté aconteciendo en la actualidad referente al
tema que tratamos, ser& un gran recurso para que nuestra ensefianza dé por resultado un aprendiza-
je efectivo.

LO FRECUENTE

La posibilidad de asociar esté en relacién directa con la frecuencia con que se provoca el
estimulo, siempre que &l esté conectado a algo que tenga significado para el individuo.

Hay en esto dos aspectos que deben diferenciarse. Uno, el que se refiere a la repeticién en
sT misma; el otro es el de la conexién. Por el simple hecho de la repeticién, no podemos afirmar
que se ha efectuado el aprendizaje. Fodo lo contrario, muy pronto la repeticién puede alcanzar
las fronteras del tedio mental.

La repeticién ser& efectiva siempre que involucre algo de la pertenencia del individuo. La




validez esté conferida precisamente en el momento en que se produce la asociacién, en la explica
cién de lo nuevo referido a lo viejo. ’

Para mostrar la importancia de este principio, es muy ilustrativo el ejemplo de lo que hace la
propaganda comercial para lograr mas consumo de sus productos. El uso de iguales mensajes, emiti-
dos muchas veces a través de un mismo medio, como la radio, o también cuando se usan medios de
emisién simulténeos, como la radio, carteles, TV, prensa, etc., son ejemplos de cémo se usa el
principio de lo frecuente para tratar de fijar un nuevo concepto.

La propaganda est4 apelando siempre a factores cotidianos, comunes, afectivos, etc., tratan
do de ampliar las posibilidades de asociacién de muchos futuros clientes. Para ampliar el némero de
personas alcanzadas y que a su vez se logre en ellos la motivacién suficiente, un adecuado uso del
principio de lo frecuente adquiere alta significacién.

La planificacién debe considerar muy cuidadosamente la frecuencia, la oportunidad, el lugar,
el medio, la forma, tratamiento, motivos a afectar, etc.

DISPOSICION MENTAL

Durante la vida pasamos por alternativas muy variadas: algunas de prosperidad, otras de difi-
cultades; unas de grandes satisfacciones, o contrariamente, perfodos de depresién espiritual. Si es
te proceso lo trasladamos a perfodos més cortos, por ejemplo a un mes, y més aGn, a una semana,
podremos examinar también que nuestro 4nimo habr4 variado en una gama que puede extenderse
desde momentos de buen Gnimo y optimismo hasta aquellos més depresivos.

Si.adn restringimos esto al lapso de un dfa, podremos constatar también la variacién en los es
tados de &nimo durante tal perfodo. La disposicién mental es el estado de 4nimo que existe en el
individuo en el momento de percibir una situacién dada. Su vida interior esté conectada con he-
chos pasados y con hechos del futuro; resulta ast un producto de la interrelacién de todos esos fac-
tores. Estos, a su vez, determinan el estado de 4nimo del momento, influyendo en la forma de aso
ciar del individuo.. B

La. disposicién mental del aprendiz, por consiguiente, puede ayudar a que &l haga o no haga
asociaciones. Conocer la disposicién mental del aprendiz es un recurso a tenerse en cuenta en la
preparacién y tratamiento de los mensajes.

-Esto no es tan facil como lo parece en la teorfa. Hay que recordar que aquf entramos en el te
rreno de los sentimientos y que el ego tratara de esconderlos muy Intimamente cuando tal precau -
cibn se juzgue beneficiosa en resguardo del propio yo.

Es corriente en muchos lugares que algunos programas de extensién tengan como objetivo el
incremento de produccién de algon cultivo, y que los precios que se pagan por &l no sean remune
rativos a juicio de los agricultores. En situaciones como ésta, la disposicién mental de la gente —
no serd la més adecuada para entender o aceptar las nuevas recomendaciones.

Y otro ejemplo: pueden imaginarse ustedes lo que pensarlan los agricultores que estén su-
friendo los efectos de una inundacién, o excesivas lluvias, sobre una conferencia de un agente de
extensién sobre la importancia del riego para aumentar rendimientos? Creemos que el lector po -
dré extraer sus propios comentarios. I



Resumen

Mediante el fenémeno de la asociacién, formamos nuevos conceptos. Estos son aprendidos por-
que se conectan con experiencias pertenecientes a los individuos comprometidos en las situaciones
de aprendizaje.

Este proceso se explica estableciéndose los principios de la asociacién. Los conceptos se for -
man porque asociamos las nuevas ideas con més facilidad, porque son opuestas, similares, vividas
emocionalmente, acontecidas recientemente, unidas frecuentemente y en funcién de la disposicién
mental que uno vive en el momento del estfmulo.

V - APRENDIZAJE PCR ENSAYQ Y ERROR

Iniciemos este tema pensando en un nifio que desea arrancar una naranja de un Grbol ubicado
detrés de una muralla. Subiendo hasta arriba de la pared, el chico puede alcanzar la naranja. El
objetivo es arrancarla para comerla. El nifio esté motivado y piensa actuar para lograr su objetivo.

Lo comGn que hace es efectuar algbn intento para encaramarse a la muralle. Hace su primera
tentativa, pero debe abandonarla porque no encuentra otro hueco para colocar el pie o no puede
sostenerse con las manos. Se aleja de la muralla y observa cuéles pueden ser otros lugares favora -
bles para escalar otro espacio de muralla. AsT puede acontecer varias veces mientras persista en su
esfuerzo, y mientras el objetivo o meta continGe focalizado.

Podemos observar en este ejemplo que el proceso de llegar hasta la naranja consistié en una
serie de intentos; cada uno de ellos capitalizé la experiencia del anterior, lo que constituye el a-
prendizaje de cémo escalar la muralla para alcanzar la naranija.

Este proceso se |lama aprendizaje por ensayo y error. El experimentador fué extrayendo sus
propios conceptos y acumulando las destrezas necesarias para cumplir las sucesivas etapas. Es una
forma de aprender. Sélo la experiencia y la persistencia actGan.

Ahora pensemos en el proceso que hemos experimentado para aprender todo cuanto sabemos.
Se podrfa decir que un altfsimo porcentaje de lo aprendido lo hemos logrado a través de ese proce-
so. Toda la vida en sf es un desaffo a los intentos humanos. Los més expertos son los individuos que
han podido traspasar més barreras o resolver mas obstéculos.

Un autor decfa que el valor de un hombre se mide por las barreras que tuvo y debe vencer. Es
te es el aprendizaje de la propia vida, el proceso natural por el que acumulamos experiencias, co

nocimientos y destrezas.

Podemos representar gréficamente cémo puede ser el proceso de aprendizaje en el nifio.
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(a) punto inicial. No parte de cero porque el aprendiz tiene alguna experiencia de escalar
una muralla.

(b) representa el incremento sobre el punto inicial del intento anterior.
(c) incremento sobre el punto inicial (a).

(d) incremento en el tercer intento.

Observando la gréfica notamos que la curva tiene forma de cresta. En la ordenada horizontal
estén sefialados los intentos, y en la vertical la cantidad de cosas aprendidas. Quiere decir que
con cada intento se produce un aprendizaje progresivo, pero al no alcanzar el objetivo, se produ-
ce un descenso en la curva. A medida que se realizan los intentos siguientes, se cuenta con la ex-
periencia acumulada de los anteriores: el punto inicial de ese intento estaré més elevado que el
correspondiente al intento anterior. La ITnea recta punteada indica la media de los incrementos de
la curva. Vemos que el aprendizaje es progresivo y positivo.

En la tabla 1 se muestran los valores logrados en 10 intentos realizados de una prueba disefia
da para encontrar la gré fica que representa el proceso seguido por un individuo para lograr unir
puntos distribuldos en una hoja, sin que se le suministrara ninguna indicacién de cuél es el proce-

dimiento para hacerlo. Cada intento fué limitado a una fraccién de tiempo. El punto méximo alcan
zado constituye el puntaje.
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TABLA 1
INTENTOS PUNTAJE INCREMENTOS X Y
1 5 - 1 5
2 8 3 2 6,5
3 12 4 3 8
4 10 -2 4 9,5
5 15 5 5 11,0
6 12 -3 é 12,5
7 15 3 7 14
8 18 3 8 | 155
9 19 2 9 16
10 18 -1 10 18,5
b=1.5 Promedio de incrementos 14/9
a=3.5 para X=1 Y=5
Y = a + bx Férmula de la recta.



Podemos observar en la gréfica que la tendencia general es de incremento en el aprendizaje,
ya que con cada intento se acumula la experiencia de saber la colocacién de muchos puntos en la
hoja. Esta curva es real. Se aprecia en ella lo siguiente:

1. La curva sefiala una tendencia general de aprendizaje positiva. Esté calculado, segn
la férmula para la recta de Y = a + bx. Esta indica la tendencia general de aprendizaje
con un incremento promedio de 1.5

2. Hay puntos de decrecimientos en los intentos 4,6 y 10. Esto es debido a que el individuo
sigue realizando ensayos para incrementar su puntaje, pero encuentra barreras que no
puede superar porque el tiempo es limitado.

3. Seg0n la recta, el aprendizaje tiende a incrementarse positivamente hasta el infinito.
Pero a partir del intento 8 la curva tiende a alejarse de la recta, con tendencia a nive
larse o a decrecer levemente.

Esto sefiala que existe un tope de aprendizaje en esta prueba limitada en el tiempo de eje
cucién. También indica que no existe incremento de aprendizaje, debido a la posible saturacién
mental. Puede suponer el |Tmite de atencién, percepcién, etc. A este punto donde la curva tien-
de a nivelarse se llama "meseta del aprendizaje”.

Si el aprendizaje es progresivo y lo analizamos en un nGmero grande de personas que tengan
alguna experiencia sobre lo que se ensefia y trazamos ‘la curva normal de lo que acontece en todo
el grupo, resulta:
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Los incrementos de aprendizajea, b, ¢, d, y e van decreciendo. Por eso la curva normal de
aprendizaje que resulta al haber experiencia previa se llama "curva de incrementos aceleradamente
negativos".

Lo importante del conocimiento de esto es que cuando disefiamos una situacién de aprendizaije




én la cual los aprendices tienen alguna experiencia previa, los incrementos de aprendizaje son ma-
yores en el comienzo de los intentos de aprender la nueva experiencia. De esto resulta que podre -
mos ofrecer mds conocimientos al comienzo. Luego, progresivamente iremos entrando a los detalles
en forma més lenta. Esto importa directamente al disefio metodolégico para la emisién de los mensa-
jes.

Otro aspecto importante que se relaciona también con lo que acabamos de decir, es el que se
refiere al hecho de cuando se llega a la meseta del aprendizaje.

El problema que esto presenta supone la necesidad de intentar el rompimiento de la meseta,
para predisponer nuevamente al aprendizaje. La forma de hacerlo, puede tener diversas alternatives.

Suspender la actividad de ensefianza porque el Ifmite de tiempo ya es el maximo normal a
que pueden estar sometidos los educandos.

Cambio de métodos en la ensefianza.

Cambio de actividad en el aprendizaje.
- Recesos periédicos para distraer el pensamiento.

Todos estos son recursos que deben ser hGbilmente manejados por quien tiene a su cargo la en -
sefianza.

Volviendo al ejemplo del nifio que deseaba alcanzar la naranja, podemos hacer otras conside-
raciones. Si le indicamos al nifio sobre la forma de alcanzar la parte superior de la muralla, por ejem
plo, mediante el uso de escalera, estamos proveyendo una instruccién. La situacién existente es de
aprendizaje.

Si el nifio sabe manejar la escalera, conocié su uso, etc., ha aprendido. Cambia el proceso de
aprendizaje por prueba y error, para adoptar las ideas impartidas mediante la instruccién. El logro
de su objetivo fué méas inmediato, con el consiguiente ahorro de esfuerzo y tiempo. El aprendizaje es
por tanto, més efectivo.

Se demuestra asl que el aprendizaje es més r4pido y seguro, cuando proviene de una situacién
donde ha existido un intento de instruccién metédico y bien pensado.

Este aspecto también es facil de constatar, usando la prueba de puntuacién en la hoja, referi -
do en la p4gina . Si a un grupo de aprendices se le suministra una instruccién efectiva sobre
cuél es el procedimiento de unir los puntos, podremos ver que el promedio de los incrementos de
aprendizaje serdn mayores que los del grupo que no ha recibido ninguna instruccién. Estos Gltimos
continban en el proceso de ensayo y error.

En una prueba realizada con un grupo de 18 estudiantes se obtuvo el siguiente resultado: Los
5 primeros intentos el grupo total hizo la prueba mediante con la Gnica indicacién de tratar de
unir el mdximo nGmero de puntos impresos en la hoja. En los 5 intentos siguientes se dividié el grupo
en dos de 9 cada uno. A uno de estos grupos se le proveyé suficiente instruccién sobre la manera de
unir los puntos. Al otro grupo de 9 no se le instruyé en nada, asf que continué ejecutando la prueba
mediante ensayo y error.
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Trozo A - Indica la curva del promedio del puntaje logrado por todo el grupo de los 18 en los

cinco primeros intentos.

Trozo B - Indica.la curva del promedio del puntaje logrado por el grupo de 9 personas con instruc-

cién de cémo unir los puntos, en los intentos del 5 al 10.

Trozo C - Indica la curva del promedio del puntaje de los intentos del 5 al 10, logrado por el gru
po de 9 personas sin recibir ninguna instruccién.

Se puede apreciar en la gréfica que el puntaje logrado en los intentos del 5 al 10 por el grupo
que fué adiestrado, es mayor. Se comprueba asl que cuando la instruccién es efectiva, el aprendiza

je también ser§ més répido y seguro.

TABLA 2
Intentos Puntaje promedio | Puntaje de 9 individuos Puntaje de 9 individuos
de 18 individuos con instruccién sin instruccién
1 9 24 2]
2 15 23 23
3 19 27 24
4 17 29 22
5 22 29 19




Hemos analizado lo que acontece en el proceso de aprendizaje cuando el punto inicial supo

ne la existencia de experiencias previas. Ello fué referido al fenmeno de aprendizaje de un hecho
particular.

Si ahora observamos el proceso del aprendizaje en un marco de referencia més amplio, como
es el del ritmo de aprendizaje de acuerdo con la edad, se cumple también la curva del aprendiza-
je aceleradamente negativa. (Gréfica N® 5 - En las absisas sefialamos los perfodos de vida referi -
dos a edades. En las ordenadas el ritmo de aprendizaie).
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EDAD EN ANOS

El aprendizaje aumenta répidamente durante la nifiez y la juventud. Alcanza un méximo en -
tre los 20 - 25 afios. Después tiende a nivelarse hasta la edad comprendida entre los 45 - 50 afios,
para comenzar a disminuir lentamente.

Seg6n Thorndike (1) la tendencia general de la disminucién era la de un quinto por ciento
aproximadamente entre las edades de veintidés a cuarenta y dos afios.

Entre las edades de veintiuno y cuarenta y un afios la posibilidad para aprender las materias
escolares desciende casi en un medio por ciento por afio.

Es necesario hacer algunas consideraciones para ayudar a interpretar el hecho que muestra
esta curva, referente a la disminucién del ritmo de aprendizaje de los adultos, en comparacién
con aquel de los j6venes.

En la préctica aparentemente acontece que los adultos aprenden més répido. Es un concepto
generalizado y afirmado por los adultos que ellos pueden aprender més répidamente. Hasta cierta

(1) Thorndike E.L. y ofros. = Adult Learning = New York, Macmillan, 1928.
Original no consultado; extractado de Skinner Charles - Psicologla de la Educacién - Tomo
| = Unién Tipogréfica Editorial Hispano Americana = UTHEA - México - 1946. Pégs. 57 -58.




medida puede ser aceptado. Lo que hace pensar en esos términos es que el cimulo de experiencias
de los adultos es significativamente més grande. Ello supone que tendrén més referencias vividas pa
ra apelar como recursos, ante cualquier experiencia nueva de aprendizaije.

Lo que se debe tener en cuenta, para una correcta interpretacién, es que el concepto de apren
dizaje esté referido al ritmo y a las habilidades, para el mismo.

No se quiere decir que un adulto no pueda aprender. Durante toda la vida se aprende. Lo que
se quiere decir es que los incrementos de aprendizaje son mayores en los j§venes tomando como pun-
to de partida el punto desde donde parte.

Por ejemplo, si sometemos al aprendizaje de un idioma desconocido a 2 personas, un joven de
18 afios y un adulto de 45, ambos en capacidades normales de aprender. Veremos que el joven mues
tra progresos mds répidos.

La rapidez aparente del aprendizaje de los adultos se explica por compensacién de la experien
cia que significa su mayor edad.

-V1 --APRENDIZAJE DE- DESTREZAS - MOTORAS

CURVA DE APRENDIZAJE

Cuando aprendemos a nadar, a montar en bicicleta, a manejar un auto, a operar una méquina,
etc., estamos adiestrando nuestro sistema muscular para cumplir una tarea determinada. Configura
una forma especial de aprender.

Queremos en esta seccidén examinar el proceso de cémo se aprende cuando no hay experiencias
previas.

Es fécil suponer que una persona que sabe montar en bicicleta, transfiera dicha experiencia pa
ra aprender a manejar una motocicleta. El equilibrio y acomodacién del cuerpo son experiencias —
transferibles. Tendrd que adicionar conocimientos del manejo del motor y reacondicionamiento mus -
cular a las nuevas posturas que supone el nuevo vehlculo. El caso de aprender a manejar la motoci -
cleta se tratarfa de un aprendizaje con experiencias previas. El caso de la bicicleta se trata de
aprendizaje sin experiencias previas.

Lo que sucede cuando iniciamos un aprendizaje de este tipo es que los progresos son muy peque
fios al comienzo. éQuién no recuerda de las cafdas en los primeros intentos cuando tom&bamos una
bicicleta? Los movimientos son torpes y falta la coordinacién y acomodacién muscular necesaria.
Las destrezas se van acumulando a medida que se repiten los ensayos. De ahf que la persistencia del
ejercicio es fundamental. Cuando dicho adiestramiento es orientado metédicamente, los progresos
también son més significativos.

La curva normal que representa este tipo de aprendizaje es como lo representa la gréfica N°6,
En las absisas indicamos los intentos que realiza el individuo. En las ordenadas (verticales) indicamos
la cantidad o ritmo de aprendizaje.



GRAFICA 6
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CANTIDAD DE APRENDIZAJE

1 2 3 4 5 6 7 8
INTENTOS

Los espacios a, b, ¢, d, e, f, g, indican los respectivos incrementos tomando en cada uno de

ellos como punto inicial lo aprendido en el intento anterior. La curva se llama de "“incrementos ace
leradamente positivos".

Los incrementos no son aceleradamente positivos hasta el infinito, sino que se llega al ITmite

del aprendizaje, determinando asl, la meseta. El agotamiento flsico o desgaste nervioso son las cau
sas més comunes de la meseta.

Si se persiste en los intentos de aprendizaje, la curva también comienza a descender, como
en el caso de la negativamente acelerada.

Segln la gréfica 7 vemos que se puede llegar al mismo nivel de aprendizaje mediante dos for-
mas del proceso, segin el nivel de experiencia que tenga el individuo, o que no la posea.

GRAFICA 7

Meseta

CANTIDAD DE APRENDIZAJE

INTENTOS



Lo que deberé variar seré el procedimiento de suministro de informacién a las personas. Mien-
tras que el caso de aceleracién negativa un mayor cémulo de conocimiento puede ser suministrado
al comienzo, en el otro serd a la inversa; se comenzaré suministrando unidades cortas y bien planea
das al comienzo, pudiéndose incrementar al final.

Lo importante del punto de vista metodolégico es la determinacién de la fase en que se encuen

tra el educando. Puede ser la positiva o negativa. La planificacién de la ensefianza fendré que con-
siderar ese aspecto.

VIl - SOLUCION DE PROBLEMAS

La vida de cada uno representa un depésito inmenso de experiencias. Tenemos conocimientos
de diversa Indole; conceptos, actitudes, valores, destrezas, etc. Ellos son producto de la selec -
cién que hemos efectuado entre todas aquellas reacciones que se produjeron cuando tuvimos barre=-
ras ante nosotros.

En la tarea de seleccién, se han desechado muchas reacciones, por inoperantes e impropias y
se han adoptado aquellas que produjeron satisfacciones.

El transcurrir de cada dfa significa vencer muchas barreras. Cada acto que realizamos signifi-
ca el cumplimiento de un objetivo para el cual hemos tenido que valernos de diferentes medios. Ca
da accién significa traspasar barreras con diferentes grados de complejidad.

Realizamos muchas acciones que no nos presentan dificultades. Tenemos muchas formas habi -
tuales de reaccionar que nos permiten satisfacer necesidades o deseos. El vestirse, comer, leer el
diario, tomar el émnibus, etc., constituyen cosas de esa naturaleza.

Existen en el otro extremo situaciones muy diffciles que representan grandes desaffos a nues -
tras capacidades. En medio de esos dos extremos, se nos presenta una gama muy variable de barre -
ras con distintos grados de dificultad: relaciones afectivas, dificultades econémicas, problemas de

los nifios, etc. Es necesario establecer criterios que nos ayudan a encontrar soluciones para sortear
esas dificultades.

Con esto precisamente se relaciona el tema que vamos a analizar.

J. Stanley Gray (1) nos dice que hay varios métodos de resolver problemas, que podrian ser
someramente clasificados en la siguiente serie graduada:

1. Conducta instintiva y habitual

2. Conducta ciega de ensayo y error
3. Conducta consciente

4. Conducta supletoria

5. Conducta designada como "método cientifico"

(1) Gray J. Stanley - Resolucién de Problemas = Cap. X - En: Skinner Charles E. - Psicologfa ae -
la Educacién = Tomo | = UTHEA - 1946 - P4g. 307.



Los animales resuelven los problemas solamente por los tres primeros métodos, mientras que el
hombre los emplea todos.

Conviene hacer alguna referencia a la forma como el mencionado autor fundamenta esa clasi
ficacién, que, a nuestro juicio, es préctica, para ubicar el método de resolucién de un problema.

La conducta instintiva se refiere a la forma fija de reaccionar ante los estfmulos.

La conducta ciega de ensayo y error consiste en actuar por intentos, extrayendo experiencias
y consecuencias en un continuo, lento y gradual aprendizaje.

La conducta consciente es una forma con algin grado de inteligencia al ejecutar los ensayos.

La conducta supletoria se refiere al hecho de que el hombre, como animal superior, es capaz
de abstracciones y de responder a situaciones aunque ellas no estén presentes. El uso del lenguaje
le permite al hombre resolver problemas y prever consecuencias.

La conducta del método cientffico consiste en establecer una serie de etapas que integran el
proceso de buscar una verdad, de tal modo de sustraer el méximo de lo subjetivo y encontrar prin-
cipios de orden universal, o al menos de valor indiscutible aplicables a la situacién que acontece.

Siguiendo el esquema de Stanley Gray la solucién de una situacién probleméatica consiste en
la comprensién del problema, recopilacién de informacién, formulacién de hipétesis, -evaluacién
de las hipétesis, prueba y conclusiones. El grado de obstéculo que signifiquen las barreras a vencer,
determina el método que deba utilizarse.

!

Para los problemas que presentan mds dificultades se usa el método cientifico que es el més

cuidadoso, ordenado y légico, y que disminuye el porcentaje de error en bgstante grado.

El método de resolucién de problemas estd fundamentado en el esquema del método cientifico.
En la medida en que la gente posea habilidades para usar el método, tendré més oportunidades de
encontrar las soluciones que puedan responder mejor a sus interrogantes.

Seguidamente intentaremos sefialar un esquema que describe el método de solucién de proble -
mas y el significado que tiene cada etapa. Para ello nos valdremos del esquema de presentacién que
efectué el Dr. John A, Morrow (1), en el curso de ADECO (Adiestramiento de Extensionistas en Co
municaciones) San José, Costa Rica, 1960, al cual el autor tuvo el privilegio de asistir.

El buscar una solucién significa un proceso. Este consiste en pasar por etapas que a su vez sig=-
nifican pequefias soluciones ante barreras consecutivas que se interponen en la consecucién de un

perfecto estado de equilibrio.

Solucién de problemas es el procedimiento que establece normas para ordenar ese proceso. Po-
demos distinguir en él, las siguientes etapas:

1. Situacién problemética

(1) Morrow, John A. - Solucién de Problemas = Complemento de la gufa | = Seccién 2: "Cémo
aprendemos" - mimeografiado - No impreso - P4g. 17.



2. Determinacién de los objetivos

3. Establecimiento de hipbétesis

4. Recoleccién de informacién

5. Anélisis de las posibles soluciones

6. Interpretacién para seleccionar la mejor solucién
7. Aplicacién de la solucién = Prueba

8. Evaluacién

SITUACION PROBLEMATICA

El término "problema" es en realidad muy amplio y se lo usa para significar muchas cosas. En
la practica, cuando nos vemos frente a un problema, nunca se presenta éste en forma nltida. Todo
lo contrario: lo que percibimos est4 amarrado a otros elementos. Més bien que un problema, se tra
ta de una situacién problemética.

Lo que sentimos son sIntomas que se manifiestan. Ante esos sfntomas, se produce una respues-
ta de nuestra parte. En caso de que tengamos experiencias pasadas, transferibles a la nueva situa -
cién, contamos con recursos valiosos para analizar la situacién. Pero cuando no tenemos esos recur
sos, podemos valernos de otros procedimientos. Estos son:

a) Imaginar una situacién ideal. Al poseer esta imagen mental, podremos descubrir los as-
pectos de contraste de nuestra situacién real.

b) Establecer un objetivo y luego considerar los obstaculos posibles. Al determinar la meta,
y observar los obst4culos que nos impiden su logro, podremos ir detectando las etapas ne
cesarias a recorrer.

c) Escuchar quejas y descontentos de la gente. La recopilacién de toda esta informacién
nos ayuda a descubrir los sintomas y la forma cémo la gente esté interpretando los he -
chos.

d) Observar acciones, etapas, fenémenos que acontecen en la situacién.
e) Interrogar sobre aspectos especlficos de la situacién.

f) Leer todo aquello que pueda aclararnos sobre el comportamiento humano, o documenta-
cién que nos explique las causas posibles de los fenémenos.

Lo importante de esto es ir delimitando el problema; deslindar, lo més especificamente lo que
son sfntomas y los que son causas. Los sintomas son efectos, dan indicios de las posibles causas. De
bemos recordar que curar los stntomas no elimina las causas. Cada sfntoma debe anotarse y descri=
bir las circunstancias que lo rodean. Eso nos ayuda en la interpretacién de los elementos de una si
tuaciédn y nos conduce a la definicién exacta del problema. B



El problema es una situacién que no se puede resolver con sélo. los recursos con que se cuenta
en esos momentos. Carece de una respuesta inmediata y excita a que se tome una accién definida.

Como dice Whitney (1) "El origen del problema tanto si se encuentra en el dmbito del vivir
cotidiano como en el terreno de las actividades educativas, se halla en la regién de aquellas expe
riencias impregnadas de emocién, de entre las cuales, la indagacién cuidadosa pondré de relieve
ciertos aspectos que pedrén'ser transformados en un sentimiento de satisfaccién al llegar a su desen
lace més o menos completo". B

Para afrontarlo habré que definirlo muy claramente, para que toda nuestra accién sea centra-
lizada en buscar las respuestas.

W.S. Monroe y M.D. Engelhart (2) dicen que "definir un problema significa especificarlo en
detalle y con precisién. Cada cuestién y aspecto subordinado que deban responderse han de ser de-
limitados. Deben determinarse los ITmites de la investigacién. Con frecuencia es necesario revisar
estudios previos con objeto de determinar con exactitud lo que se ha de hacer. A veces es necesario
formular el punto de vista o teorfa educativa sobre la cual ha de basarse la investigacién. Si se ha -
cen determinadas suposiciones, ellas deben exponerse explfcitamente .

Aislado el problema hay que enunciarlo. Este enunciado puede ser en forma de :

a) una pregunta; ejemplo: Hasta donde deben de llegar las responsabilidades del capataz
de la fébrica?

b) una frase en infinitivo; ejemplo: Determinar los aspectos importantes, para adiestrar a los
Ilderes del proyecto de mejoramiento del cultivo de maflz.

Lo importante es que el punto a resolver quede siempre de relieve, de modo que otros puedan
entender la solucién que se requiere.

DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS

Una vez deslindado el problema debemos formular los objetivos. Estos significan la orientacién
que debemos imprimir a nuestros esfuerzos conducentes a su cumplimiento.

Los objetivos deben formularse siguiendo una serie de criterios que deben operar en la solucién,
previendo ciertos efectos o consecuencias, que se manifestaréin cuando la situacién sea cambiada.

HIPCTESIS

Enunciados los objetivos que debemos de cumplir para cambiar una situacién llega el momento
de formular la hipétesis. Esta indica la relacién que prevemos entre dos o més factores.

Constituye una supuesta explicacién de un fenémeno, sobre el cual existen indicios de que suce

(1) Whitney Frederick Lanson - Elementos de Investigacién - Ediciones Omega S.A. - Casanova
220 - Barcelona - Traduccién de la tercera edicién americana por José Savé - Pég. 65.
(2) Monroe W.S. y M.D. Engelhart - citados por Whitney - Frederick - Op. cit. p4g. 72,



de de determinada manera. Lo que sobreviene es la comprobacién de la hipétesis, para lo cual es ne
cesario recoger informacién.

RECCLECCICN DE INFCRMACICN
Fundamentalmente hay dos tipos de informacién: la objetiva y la subjetiva. Se componen de he
chos, opiniones y presunciones. Los primeros corresponden a la forma objetiva, los otros a la subjeti’

va.

Los hechos comprenden los actos, fenémenos o acontecimientos que se pueden verificar o inves
tigar. No puede haber distintos puntos de vista ante la evidencia.

Las opiniones son creencias bien fundamentadas e implican la consideracién de puntos de vista
diferentes. Pueden existir hechos o datos que refuercen una opinién.

Las presunciones son también creencias que se suponen ciertas, pero sin tener pruebas de ello.
Tanto los hechos como las opiniones son datos que deben de tenerse en cuenta, con la debida
delimitacién. Las presunciones pueden también ser tenidas en cuenta algunas veces, pero con un ce

lo mucho més riguroso.

La recopilacién de informacién efectiva requiere un cuidadoso examen ante las siguientes pre
guntas :

- ¢Cudles son los datos que se necesitan?
- ¢Dénde pueden encontrarse?
- ¢Son datos dignos de fe?
- ¢Cémo pueden organizarse esos datos a fin de resolver el problema?
ANALISIS DE LAS PCSIBLES SCLUCICNES

Las informaciones nada dicen, hasta tanto no se las ordene y clasifique. El ordenamiento debe
~ agrupar todos aquellos datos que tengan similitud o que se pretenda comparar. Los datos ordenados
sirven para pensar en varias soluciones posibles.

Hay que investigar luego nuevos atisbos entre los datos. Todas las ideas son dignas de tenerse
en cuenta. En esta parte es donde se requiere mayor actitud creadora. Habré que aguzar el pensa -
miento para incrementar las posibilidades de dar con la mejor de entre varias posibles soluciones.

Se evita asf el peligro de aceptar simplemente una solucién més bien cémoda que efectiva.

Sélo después de estudiar muchas soluciones |legaremos al momento de entrar en la préxima
etapa.



SELECCICN DE LA MEJCR SCLUCION

Teniendo reunido el mayor némero posible de soluciones viables, es necesario seleccionar la
o las que mejor se adapten. Es una etapa de mucha responsabilidad. Tal anélisis debe hacerse a la
luz de los siguientes criterios:

1. Efectividad = Resolveré esta solucién la totalidad del problema o sélo parte de &1?

2. Factibilidad - Nos orienta en sentido de si la solucién es posible de realizar en términos
practicos. Muchas veces seleccionamos soluciones demasiados teéricas, que no condicen
con los recursos reales con que se cuentan. Esos recursos pueden ser de tiempo, financie -
ros, materiales, etc.

3. Pertinencia = Nos conduce a la pregunta de si la solucién es pertinente a la situacién es-
pecffica, o es que se focaliza hacia otro punto de vista, o hacia otra perspectiva del pro-
blema.

APLICACION DE LA SCLUCION

- La solucién poco vale si no es operable y préctica. Este concepto es clave. Para ello debe usar
se aquel experimento cuyos resultados suministren el grado de eficiencia de la solucién encontrada.

Hay que poner a prueba la solucién, pero para ello seré necesario tomar providencias que ase-
guren que el medio donde operaré es el adecuado para su real medicién. La acomodacién del medio
ambiente significaré proveer los medios necesarios, contar con el respaldo requerido, y disponer del
tiempo suficiente.

EVALUACION

Toda medicién da un resultado. Pero este nada dice si no se le interpreta y si no se obtiene ast
una consecuencia. El andlisis del resultado nos dar& la respuesta a si la hipétesis se comprobé y si la
situacién fué cambiada.
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| - INTRODUCCION

La carta circular es uno de los medios efectivos en el orden de la comunicacién escrita de
extensién agrlcola. Les agentes de campo nunca pueden alcanzar personalmente a cada uno de los
integrantes de su pGblico. A veces, en reemplazo de ese contacto personal, podrfan pensar en es-
cribir a cada agricultor una carta. Pero esto tomarfa tanto tiempo y esfuerzo que resultarfa poco
practico. Por eso, cuando hay justificacién para ello, envlan la misma carta a muchos agriculto -
res. O sea, hacen una certa circular.

Salvo ceasos excepcionales, se considera la carta como un medio de comunicacién para gru-
pos. Se la usa normalmente cuando hay que dirigirse a un conjunto no muy amplio de personas que
saben leer y que estén generalmente dedicadas a una misma actividad. Por ejemplo, bananeros,
amas de casa, productores hortlcolas, etc.

La carta circular se caracteriza por su tratamiento sumamente personal y familiar porque
equivale, precisamente, a la carta personal. El estilo personalizado confiere al mensaje un sello
individual que se mantiene a pesar de que tal mensaje haya sido multiplicado en cantidad suficien
te para alcanzar a un considerable nGmero de destinatarios. Por lo general, los agricultores no se™
percatan de que la carta ha sido mimeografiada; tienden a pensar que ha sido escrita normalmen-
te para cada uno de ellos. Esto hace que el mensaje les llegue directamente y que se sientan per-
sonalmente aludidos. Tal situacién es obviamente favorable para el éxito de la comunicacién, Por
otra parte, como el agricultor recibe, corrientemente, muy poca correspondencia, la carta circu
lar no tiene que competir con otros estfmulos del mismo orden. -

Pese a algunas limitaciones debidas al bajo nGmero de alfabetizados en el campo y a las di-

ficultades de distribucién postal, la carta circular, en muchos casos, es un recurso educativo po -
tente a disposicién del extensionista que sepa cémo usarlo.

UTILIDAD
La carta circular sirve para:
Informar sobre ideas y conocimientos que interesan al agricultor o ama de casa; sobre even-
tos, reuniones y demostraciones que se realizaran préximamente; sobre nuevas herra

mientas y métodos de trabajo cuya adopcién beneficiarfa a los lectores.

Promover la adopcién de actitudes constructivas y de tendencias favorables al progreso,
nuevas ideas, précticas o instituciones.

Ensefiar cémo adoptar ideas, précticas mejoradas, explicando la técnica a seguir si ésta es
simple, o indicando dénde conseguir ayuda si aquella es complicada.

De esos tres usos el menos frecuente es el Gltimo, el instructivo o didéctico; por su brevedad
y por su naturaleza predominantemente verbal, la carta circular no se presta para dar ensefianza
prolongada sobre metodologfa compleja. Tlpicamente, la carta circular es un medio de informacién
simple y condensado y un recurso de &gil promocién. Caracterlsticamente también, la carta circu -
lar alcanza su méxima eficacia cuando es usada como antecedente o como complemento de otros
sistemas de informacién educativa.



VENTAJAS

La carta circular tiene las siguientes ventajas:

1. Establece una relacién més directa entre el comunicador y el pGblico que la prensa, la
radio, el folleto, etc.

2. Su preparacién demanda un tiempo comparativamente corto.

3. Es un medio de comunicacién relativamente barato; no requiere equipos muy costosos ni
personal especializado.

4. Sirve como complemento y apoyo eficaz para otros medios de informacién.

5. Llega hasta un gran nGmero de personas, incluyendo algunas que no participan, habi -
tualmento, de las actividades de Extensién.

6. Se adapta a gran variedad de materias.
7. Puede archivarse para referencia ulterior.
8. Da la informacién en tiempo oportuno.
LIMITACIONES
Entre las limitaciones de la carta circular podemos anotar las siguientes :
1. Su influencia se halla limitada a personas que saben leer.

2. Requiere el uso de algbn equipo especial (méquina de escribir, mimeégrafo) y servicios
de secretarla.

3. Al usarse con mucha frecuencia, tiende a perder rapidamente su efecto.

4. Estd a merced de las irregularidades del correo.

CARACTERISTICAS SOBRESALIENTES
Una buena carta circular esté hecha de la armoniosa conjugacién de varios factores de pla-
neamiento, de redaccién, de disefio, de ilustracién, de composicién y de impresién. Pero, en lo
-global, se podrfa afirmar que sus caracterlsticas sobresalientes se condensan en tres factores mayo
res expresados en una férmula de "ABC". En efecto, para ser eficaz, la carta circular debe ser:
ATRACTIVA
BREVE vy

CLARA



Atractiva

Las cartas con mala apariencia puede que nunca sean lefdas. En general, los dibujos y colores
ayudan a lograr una buena apariencia. El papel y la tinta de color contribuyen a realzarla. El
arreglo armonioso de los elementos de la carta es muy importante. La carta debe tener un aspecto
que invite a leerla. El encabezamiento, el texto y las ilustraciones deben estar ordenados de modo
que la carta llame la atencién y despierte interés.

Breve

Una carta circular larga quita fuerza al mensaje. Trate de reducir su mensaje a una sola pégi-
na. Con un poco de trabajo extra, usted podré condensar su carta, aseguréndose de que sirva me -
jor su propésito. Ordene sus ideas y evite el exceso de palabras. Recuerde que casi siempre es posi
ble decir lo mismo con menos palabras. -

Clara

Su mensaje debe ser fécil de entender si desea usted que las ideas en él contenidas sean adop-
tadas por los lectores. Debe tener presente, ante todo, a su pGblico. Escriba con palabras que ese
pablico entienda. '

No use palabras “técnicas", cuando pueda evitarlas. Y, si necesita usarlas, aclare su signifi-
cado mediante ejemplos y comparaciones. :

Las palabras que califican, como los adjetivos y adverbios, deben estar cerca de las palabras
o frases calificadas.

Evite los cambios repentinos en el sujeto, en la voz, en la persona, en el nGmero y en el gé-
nero. Debe mantener siempre la concordancia. Para lograr ésto, siga el orden lé6gico de las oracio-
nes: sujeto, verbo y complementos.

VARIEDADES

Las cartas circulares pueden ser clasificadas en distintas maneras. Pero,en el trabajo de exten-
sién agricola, se reconocen principalmente dos variedades de carta circular.

Una es la llamada carta de "aviso ™.
La otra es la llamada carta de “asunto".

La carta de aviso es aquella que sirve para notificar a los destinatarios sobre algtn aconteci -
miento de su interés. Por ejemplo, citaciones a reuniones, anuncio anticipado sobre apertura de una
feria exposicién, invitacién a concurrir a una reunién, etc. Corrientemente, éstas son cartas muy
breves y muy simples pero el buen redactor debe cuidarse de que no se queden en una pura enumera
cién de hora y lugar. La notificacién debe venir cargada de un poder promotivo de modo que induz
ca y persuada al lector a concurrir al acto para el que le llega el aviso. B

La carta de asunto es més amplia y desarrollada que la otra. Generalmente, se la usa para in-
formar con cierto detalle sobre los resultados de alguna actividad, para dar cuenta del descubrimien



to o distribucién de alguna semilla, para anunciar alguna actividad mayor o para reforzar breve -
mente alguna comunicacién ya hecha al mismo agricultor por otros medios, como la demostracién
o el dfa de campo.

Para diferenciar la carta de aviso de la carta de asunto:se podrfa apelar a una compara
cién de sus funciones: la de aviso se parece a la hoja volante o al cartel, en tanto que la de
asunto se emparenta con el folleto. La de aviso es un recurso casi siempre complementario de otros
medios de comunicacién. La de asunto, en algunas circunstancias, puede acercarse a tener un va-
lor por sI misma.

11 - PLANEAMIENTO

Usted puede escribir una carta sin planeamiento previo y, tras algunas tachaduras y correc~
ciones, tal vez su carta resulte buena. Pero su trabajo resultaré més eficiente y la carta llevarg
més claro su mensaje si usted ordena previamente sus ideas. Esa es precisamente la ventaja de pla
near.

Un buen plan regiré adecuadamente el proceso de produccién. Disminuiré el margen de error
o deficiencia y aumentaré los Indices de eficiencia de produccién y las probabilidades de impacto
exitoso del mensaje.

El plan debe ser:

a) Conciso: O sea, breve. Ird directamente a los aspectos de importancia, a los aspectos
fundamentales.

b) Légico: Esdecir, sujeto a razén, arménico en sus antecedentes, circunstancias y con-
secuencias. Los puntos establecidos en el plan serén realizables y servirén de gula efec
tiva para una mejor redaccién de la carta.

c) Coherente: Ir& presentando las ideas en forma ordenada.

d) Completo: Vale decir, libre de omisiones. Cerciérese de que no ha olvidado usted nin
gln aspecto importante.

El planeamiento comienza en la clara definicién del pGblico, en la seleccién adecuada del
tema, en la fijacién del propésito y en el sefialamiento del método, forma o manera cémo se va a
transmitir el mensaje.

No escriba una Ifnea sin antes haber hecho esas definiciones bésicas. Cuando las tenga, de-
sarrolle su tema punto por punto en la estructura u orden y con el tratamiento o estilo que mejor
convengan para cada cada caso. Terminada la redaccién, tome las decisiones relativas al formato,
la ilustracién, los colores y la impresién. Hecho ésto, organice la distribucién. Por Gltimo, tome
medidas anticipadas para evaluar el impacto de su carta.

En suma, el planeamiento de la carta circular cubre dos aspectos globales : el contenido y
la apariencia; o sea, el mensaje y su presentacién.




EL PUBLICO
& A quién quiere usted que llegue su mensaje ?

No se escribe lo mismo para un nifio que para un adulto: lo que interesa a los hombres puede
no atraer a las mujeres; lo que puede recomendarse a los agricultores de nivel econémico holgado
serfa inadecuado para los més pobres.

Piense en su pGblico. No una sino muchas veces antes de  ponerse a escribir. Defina bien qué
clase de personas son, qué tipo de objeciones pudieran tener ante el mensaje suyo; qué experien-
cia previa pueden tener respecto del asunto que usted les quiere sugerir; dénde viven; qué grado
de habilidad para la lectura pueden tener; qué costumbres o supersticiones o valores culturales
hay en la comunidad de sus destinatarios que pudieran ser desfavorables o favorables al mensaje
de usted, etc.

Antes de ponerse verdaderamente a escribir usted debe tener una imagen mental lo més com-
pleta y precisa posible del tipo de persona a quien espera usted convencer con su circular. Para
construir esa imdgen, usted debe averiguar lo més que pueda sobre su pGblico y debe tratar de po-
nerse en la situacién de ese piblico, en el "pellejo" de ese lector.

El delimitar a su pdblico le permitird tomar en cuenta los intereses del mismo, su capacidad
de_comprensién, sus experiencias previas en los asuntos que trata. Le permitirG hablarle de lo que

pueda necesitar, de lo que puede hacer con los medios con que cuenta. Sélo conociendo al pébli -
co podré usted usar el tono, el saludo, el lenguaje y el estilo adecuados.

EL TEMA
¢ Qué es lo que quiere usted comunicar por carta ?
No todos los temas se prestan para ser expuestos mediante cartas circulares. Usted tiene que
usar la carta circular solamente para aquellos temas que puedan ser adecuadamente expuestos a
través de ella. Recuerde que la carta circular es, principalmente, un medio de informacién con-

cisa y de promocién, no un medio de ensefianza especlfica. Seleccione su tema pensando en ello.

Escoja un sélo tema para cada carta y manténgase siempre dentro de &l desarrolléndolo sélo en
lo esencial, sin abundar en pormenorizaciones innecesarias y sin desviarse de &l nunca.

Una carta mal escrita es, con frecuencia, aquella en que el redactor no ha sabido ni definir

ni mantener ni desarrollar su tema. Y, si el que escribe no tiene una nocién clara de cuél es el te
ma preciso, ¢cémo puede esperar que lo capte el que lee ? -

EL PROPOSITO
¢éPara qué intenta usted comunicarse ?
Usted trataré de provocar un cambio en sus lectores. Concretamente, ¢ cuél ?

Tenga claras en su mente las razones o finalidades que le mueven a escribir. Tal vez su propé -
sito es informar de la realizacién de una préxima reunién; o anunciar el comienzo de un Ccurso; o



divulgar una préctica mejorada; o interesar en la siembra de una nueva variedad. Todos esos son
propésitos u objetivos, que caben dentro de alguno de los siguientes grupos:

. Cartas que informan
., Cartas que instruyen o ensefian a hacer algo

Destaque los motivos que informan su propésito. Asf por ejemplo, cuando usted desea divul
gar una préctica nueva, . debe fijar con claridad las razones que le inducen a hacer tal recomen-
dacién.

Usted debe tener siempre muy bien definido su objetivo antes de ponerse a redactar. ¢ Qué
quiere usted que su lector piense, sienta o haga después de haber lefdo la carta ? Responda esa
pregunta antes de redactar.

EL METODO
¢ Cémo va a tratar de comunicarse ?

Cuando usted ha determinado el ptblico, ha escogido el tema y ha marcado el propésito,
P 9 y P

llega -y nunca antes - el momento de seleccionar el método, la manera de configurar el mensa-

je epistolar.

No es juicioso resolver, a priori, que se redactaré en tal o cual estilo cuando todavla no
se tiene una nocién clara del tema o del presunto lector. No se puede decidir sensatamente si se
va a emplear una estructura u otra o si se va a escoger cierto color o cierto doblez sin saber el
propésito de la carta. La seleccién del método esté siempre subordinada a las otras tres decisio -
nes previas. . '

El método comprende dos éreas de trabajo: la redaccién y la presentacién.

La redaccién, a su vez, involucra decisiones sobre dos aspectos fundamentales del escrito:
la estructura y el tratamiento.

Por su parte, la presentacién abarca factores como la composicién o disefio, la ilustracién
y la impresién y plegado.

Decida qué formato tendré su carta y si llevaré ilustraciones. Si las va a llevar, cuéntas
ilustraciones serén, de qué tipo y en qué tamafio. & Su carta va a tener titulo ono? Silo va a
tener, ¢ sera dibujodo o mecanografiado ?

& Cémo se va a reproducir su carta ? Decida cuél va a ser el método de impresién y qué
cantidad se va a imprimir. Escoja el papel. Determine el tipo de doblez que daré a su carta pa
ra despacharla.

&Y la distribucién ? Tome medidas anticipadas para asegurarse de que su carta llegue
oportunamente a destino. Decida si van a ir por correo, individualmente o si las va a enviar a
las agencias de extensién para que desde allé se haga la distribucién local. ¢Cuénto tardarén
las cartas «en llegar ? ¢ Cuénto costaré enviarlas ? Piense si sus archivos le permiten incluir
el nombre de cada destinatario; si eso es asf, asegirese que el nombre que ponga a cada carta



sea realmente el de la persona a quien ella va dirigida; si asf no lo hiciera -si hubiera un error en
el rotulado o ensobrado - esa persona se sentirla defraudada y tenderfa a rechazar el mensaje.

11l - REDACCION

Una vez que usted tenga su plan completo - que no tiene por qué ser més que unas cuantas
notas precisas en una cuartilla - ya puede usted redactar. Sus ideas se deslizarén sobre el derro-
tero sefialado por el plan, permitiéndole alcanzar mejores resultados en menos tiempo y con me -
nor esfuerzo.

Como ya se ha sefialado, hay dos aspectos principales en la redaccién: la estructura y el
tratamiento. Estructura quiere decir orden en que se expondrén las ideas. Tratamiento quiere de -
cir manera o "estilo" en que se harG la exposicién. Hay una Intima ligazén entre ambos factores.
Lo importante es, antes de entrar en la redaccién propiamente dicha, decidir cuéles serén la es-
tructura y el tratamiento més convenientes para cada caso. Caben moltiples posibilidades pero
hay ciertas estructuras y ciertos tratamientos que ya son caracterlsticos de la carta circular por
haber probado repetidamente su eficacia.

ESTRUCTURA

La Estructura més comunmente usada para cartas circulares es la de pirdmide normal. Quien
lee una carta no tiene la prisa de un lector de diario siempre Gvido de enterarse de una vez de la
esencia de las noticias. El que lee una carta no est4 apurado. Por tanto, no hace falta darle de
inmediato la esencia del mensaje: Por eso, se suele preferir esa estructura que permite exponer el
mensaje en un orden no valorativo sino, frecuentemente, cronolégico: de lo accesorio a lo prin-
cipal.

Sin embargo, cabe también en las circulares el uso de la piramide invertida a condicién
de que, una vez expuesta la esencia al principio, se la desarrolle y amplfe de una manera que el
lector no pierda el interés y llegue a abandonar la lectura sin preocuparse por leer lo que hay al
medio o al final de la carta.

Elementos Estructurales

La estructura corriente de una carta circular tiene -en el orden marcado por los nGmeros -
los siguientes elementos:

1. El Encabezamiento
2. El Saludo

3. La Introduccién

4. El Desarrollo

5. El Cierre o Restmen

6. La Despedida



7. La Referencia al Funcionario y/o a la Institucién

El encabezamiento incluye dos cosas: el tftulo y la fecha. La fecha es imprescindible. El #I
tulo es optativo pero muy recomendable. La funcién del tftulo es llamar la atencién del destinata-
rio y despertar su interés por leer la carta.

El saludo cumple la funcién "protocolar” o de trato social de dirigirse a la persona con al -
gin apelativo antes de entrar en materia.

La introduccién tiene una doble funcién. Por una parte, condensa la esencia del tema o men
saje. Por otra, dé al lector elementos de motivacién que lo lleven a aceptar la idea que se le tra-
ta de comunicar, La motivacién, sin embargo, puede ir no solamente en la introduccién sino en el
propio desarrollo y aén en la despedida.

El desarrollo constituye el corazén del mensaje; es la parte de la carta en que se expone la
idea con algtn detalle. Primero se pone la cuestién principal y, luego, se afiaden los detalles ac-
cesorios.

El cierre o resumen cumple la funcién de dar un buen final al mensa|e, lo redondea. Normal
mente, se lo aprovecha para repetir muy brevemente lo principal del mensaje y: para fincluir una
frase de incitativa final.

La despedida tiene un valor semejante al del saludo inicial.

Por Gltimo, la referencia consigna el nombre y, si es del caso, la direccién de quien firma
la carta. Incluye también el nombre de la institucién cuando éste no ha aparecido al principio, co
mo es el caso de las cartas circulares impresas en papeles ya dotados del membrete institucional.

El nombre de la entidad es optativo y, para no recargar la pégina, es frecuentemente omitido o
sustitufdo por su sigla.

TRATAMIENTO

Forjar la estructura significa establecer un orden de exposicién de las ideas, componer un
armazén con diversos elementos organizados de una cierta manera. Sobre este esqueleto, la redac-
cién levanta el mensaje.

El tratamiento equivale al relleno de la armazén estructural y a su retoque y configuracién
final. Cada elemento de la estructura debe ser tratado de una cierta manera que sea arménica con

un estilo o tratamiento global.

A continuacién, algunas recomendaciones para el tratamiento de los elementos citados de
la estructura comdn de la carta circular:

El Encabezamiento

Por supuesto, la fecha no requiere de ningln tratamiento especial.

El tftulo, sf. Normalmente, su tratamiento no es sélo de redaccién sino de disefio e ilustra-
cién porque se suele preferir que el tftulo vaya en letras mayores que las del texto.




El thtulo debe ser:
a) breve

b) sugestivo

c) atrayente

d) activo

Debe dar una idea del contenido de la carta, guardando identidad con el texto de ella. Y
debe inducir a leer.

El Saludo

El tratamiento que aplique al saludo dependeré del tipo y grado de relacién que tenga usted
con sus destinatarios. Si la relacién es sencilla y cordial, corresponderé un tratamiento informal,
familiar, nada soiemne. Si la relacién es menos estrecha, podrla convenir un saludo algo formal
pero sin llegar nunca a lo pomposo y totalmente frfo. Una carta circular es como una carta perso -
nal, no como un oficio burocrético ni como un informe cientlfico. Siempre que sea posible, pre -
fiera dar a su saludo un tratamiento informal. Por ejemplo:

" Estimado Amigo: "
" Estimado Agricultor: "
" Apreciado Amigo Cafetalero: ™
" Estimada Ama de Casa: "

" Queridos Amigos: "

" Estimados Socios: "

Estos saludos amables y simples tienen un mejor efecto que los muy formales porque estable-
cen una relacién més llana y més célida entre usted y su destinatario y predisponen a él a sentirse

a gusto leyendo lo que usted ha escrito.

La Introduccién

El primer pérrafo debe introducir la materia, debe dar la esencia del tema. Aqul usted le di
ce al lector de qué trata su carta. Hégale sentir la intencién de su carta desde el primer instante.

Trate de comenzar con informacién de especial interés para su destinatario. Esto promoveré la con
tinuacién de la lectura creando un estado mental propicio al cambio que usted quiere conseguir.

Motive aqul a su lector. Apele a sus emociones més que a su intelecto. Recuerde que él no
haré el esfuerzo que usted le propondré hacer a menos que usted le deje ver, concretamente, la

recompensa que obtendré de ese esfuerzo.

No olvide que la introduccién debe ser siempre muy corta y "al grano ".



El Desarrollo

Cada pérrafo tiene que comenzar con una idea importante. Las demés oraciones deben estar
relacionadas con esa idea, ampliéndola y explicéndola con claridad. Para desarrollar la idea
principal del pérrafo, usted puede emplear:

Datos y detalles especificos

Casos y ejemplos

Razones de causa o efecto

- Comparaciones o contrastes

Testimonios

Junto con la idea principal, usted debe determinar de antemano qué ideas o informaciones
complementarias irén en su carta. Pero sea parco. Demasiados detalles debilitan su mensaje y con
siguen una reaccién més bien pobre de parte del pablico.

Repita la idea principal para asegurar que se grabe en la mente del lector. Haga su repeti-
cién breve. Busque maneras "camufladas" de reiterar lo principal sin que tal repeticién sea muy
notoria.

Tal vez usted necesita incluir en su carta algén anuncio o comunicacién especial, ademés
de la idea principal (Por ejemplo, el ofrecimiento de un folleto). En esos casos, puede afiadir tal
mensaje al pie de la carta y separado del texto; pero cuide que sea algo de interés para el lector
y que no distraiga demasiado su atencién del tema principal de la carta.

Si desea una respuesta a su carta, incluya en ella algon recurso para facilitarla. Por ejem-
plo, incluya una lista de frases para escoger de ellas una que contenga la respuesta deseada. De
esta manera el destinatario sélo tendré que sefialar los puntos que correspondan, o contestar con
sf o no a las preguntas formuladas y depositar luego la carta en el correo.

El Cierre

En el pérrafo final haga un pequefio resumen de lo que contiene la carta. El resumen debe
tratar la idea central y ya no los motivos ni la informacién complementaria. Puede usted también
incluir en el Gltimo parrafo una frase con la cual usted se pone a disposicién de sus destinatarios
que deseen consultarle,

En una carta bien redactada, el Gltimo pérrafo trasmite la impresién que perduraré en el
lector. Debe incitarle a la accién, al cambio que usted se ha propuesto como objetivo.

Enlace su conclusién con su introduccién. Recuerde que el pérrafo inicial y el final son
los de mayor importancia en la estrategia de la persuacién.



La Deggedida

Hégala en el mismo tono usado en el saludo inicial. Por ejemplo :
- "Reciba un cordial saludo de, "
- "Lo saluda su servidor y amigo"
- "Cordialmente, saluda a usted"

Evite despedidas afectadas, artificiales. Descarte las viejas frases estereotipadas y los "cli =
sés" burocréticos y mercantiles como éstos :

- "Esperando su mds pronta respuesta, se complace en presentar a usted las seguridades de
su consideracién més distinguida".

- "Se reitera de usted su atto. y s.s."
- "Manteniéndose a disposicién de usted, saluda a usted muy atte ",
- "Quedo de Vd.su afmo. amigo".

La Referencia Personal y/o Institucional

Obviamente, no necesita de ningdn tratamiento especial. Lo Gnico que se recomienda es
que no se den tltulos de cargos muy largos ni dificiles de entender.

Si se da el nombre de la institucién, no se le deben agregar nombres de secciones ni divisio
nes y, a menos que tenga real utilidad en el caso, no se deben incluir direcciones postales, tele-
fénicas, cablegré&ficas, etc.

LENGUAJE

El lenguaje, la seleccién y combinacién de las palabras, forma parte -por supuesto- del tra
tamiento y tiene una importancia decisiva para el éxito de la carta circular.

Aplique las normas recomendadas y explicadas en el capltulo de "Redaccién Eficaz” de es-
te texto.

Esencialmente, recuerde que debe escribir en un estilo simple y directo persiguiendo siem -
bre la brevedad, la claridad y la eficacia. Este lenguaje debe ser correspondiente al lenguaje del
poblico al que va destinada la carta.

No olvide:

1. Usar palabras simples que puedan ser entendidas por su destinatario; deseche los térmi-
nos poco comunes.

2. Decir lo que tenga que decir en el mimo de palabras que sea posible; no escriba nada



10.

que no sea estrictamente indispensable escribir; trate de que su carta no pase de una

pégina.

Hacer oraciones cortas ; cuantas menos palabras tenga cada oracién, mejor; si un con-
cepto requiere muchas palabras para ser expresado, no intente hacerlo en una séla ora
cién, hégalo en varias de pocas palabras.

Exponer sus ideas en un orden légico, en una secuencia que permita al lector enten -
der y asimilar facilmente su mensaje.

Emplear referencias personales, nombres de personas conocidas por sus lectores (Re -
cuerde el papel que cumplen los vecinos en la adopcién de nuevas ideas).

Tratar de limitar su carta a un sélo tema principal; no confunda a sus lectores con dos o
més temas a la vez; si necesita referirse a dos asuntos distintos, escriba dos cartas se-
paradas.

Evite las abreviaturas. No ahorran nada de espacio ni de tiempo y complican la lectu
ra.

Usar los verbos en su voz activa y convertir los sustantivos en verbos, para dar accién
a su carta.

Emplear un tono amistoso, familiar, amable, como el que emplearfa en una conversa-
cién comOn. Su carta no es una leccién, no es un discurso, ni un informe ni un memo-
randum. Es una cordial y cortisima charla de buenos amigos puesta en papel.

No poner muchas ideas en una oracién; no escribir conceptos entre paréntesis o entre
guiones; evitar el gerundio y los pronombres relativos.

IV - PRESENTACION

La carta circular mejor escrita puede perder casi todo su efecto si no esté bien presentada.
La apariencia tiene una gran importancia para que el mensaje de la carta atrape la atencién del
lector y lo mueva a aceptar lo que usted le propone. El titulo y la forma en que el texto se com
ponga, el tipo y el tamafio de las ilustraciones, la clase, el peso y el color del papel, los espa-
cios en blanco, el formato, la tinta, el plegado, todo tiene significacién.,

Presente bien su carta si quiere que la lean.



incorrecto
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Sin embargo, culdese también de incurrir en abstracciones peligrosas. No exagere el "mo-

demismo*, no sobresimplifique sus trazos a un grado que ya no se entiendan las figuras al primer
vistazo.

incorrecto

Asl como escoge usted palabras que corresponden a la cultura del lector, escoja dibujos
que correspondan a ella. No ponga ilustraciones de tipo urbano para las Greas rurales. Si la le-
che no se distribuye en el campo en frascos de vidrio, no dibuje la leche en tal envase. Evite el
tipo de humor ajeno a su péblico y las “metéforas" gréficas. No muestre un campo en el que apa
recen pesos o monedas sembradas. No ponga pies, manos y ropas a las hortalizas. No dé figura —
humana a la erosién ni ponga a "hablar" a las vitaminas. No haga chanchitos con overoles indus
triales ni gusanos con antifaces de ladrones. No ponga manos "cortadoras” colgando en la pégina.

Si dibuja tipos humanos de campo, no los saque de modelos totalmente extranjeros a su p6 -
blico. El ama de casa no tiene por qué lucir como una elegante sefiora rubia y pecosa. El agricul-
tor no tiene por qué aparecer con botas y con una gorrita tipo “jockey". La agente de mejoramien
to del hogar no tiene por qué tener la apariencia de una modelo francesa.

incorrecto




Piense en su poblico. Apéguese a la realidad de la cultura en que vive su destinatario.
Ajuste sus dibujos a esa realidad. Si quiere ilustrar la conservacién de hortalizas, no muestre un
refrigerador de tres cuerpos. Si va a anunciar una demostracién de cultivo en contorno, no dibuje
dos supertractores de los que no existen donde vive su destinatario.

El dibujo =como las palabras- debe guardar relacién con lo que es y con lo que conoce su
poblico. Si usted no lo concibe ast, el agricultor no hallaré elementos para identificarse con el
mensaje de usted.

No recargue su carta con demasiadas ilustraciones. Una sola buena ilustracién grande es
mejor que varias figuritas. Prefiera colocar sus dibujos arriba, abajo o a los costados. No los in-
cruste en el texto. Evite los sangrados y las superposiciones.

Si puede usar color, hégalo. El color aumenta el atractivo de la carta. Pero no abuse de &L
Basta con un color bien usado y de un tono que permita apreciarlo répidamente.

El emplazamiento de las ilustraciones tiene también importancia. Col6quelas donde ayuden
al texto, no de modo que compitan con éste o lo perjudiquen

Evite dar la sensacién de que los dibujos se estén saliendo o cayendo de la‘paginu. Cuando

se trate de figuras humanas, animales o mecénicas, dibGjelas siempre de modo que conduzcan la
vista hacia el interior de la p4gina, hacia el texto, hacia lo esencial del mensaje.

CORRECTO ' INCORRECTO

MAIZ
HIBRIDO

il

Ponga cuidado a la perspectiva y a la proporcién. Las figuras pueden ser adecuadas pero si
no hay relacién de tamafio entre ellas o no guardan esa relacién con las proporciones conocidas
de la realidad, su mensaje gréfico seré débil y confuso. Lo mismo ocurriré si la perspectiva es in
correcta.

Busque Gngulos interesantes; no haga que todas sus figuras sean planas, sin relieve, sin di-
mensién de profundidad. ’

A veces, use sombreados en las figuras o para fondos. Pero sin abusar de ellos.



A continuacién, van otros esquemas que muestran algunas de las muchas posibilidades de
composicién :

1. Un sélo dibujo:

—— Puede ir en la parte superior de la car~-
—— ta, a la derecha o a la izquierda. En cual -
——— quiera de estos dos casos el tftulo va a un la=

do del dibujo

RONM EL SOELO 06 ARiDO

También puede ubicar el dibujo Gnico
en la parte inferior de la carta, pero sélo a
la izquierda. Es costumbre ubicar la firma a
la derecha

Un dibujo que tome la parte superior de
la carta. El tftulo podré ubicarlo encima o
debajo del dibujo




2.

Varios dibujos :

Un dibujo en la parte superior a la
derecha de la pé&gina, 'y ofro en la par-
te inferior, a la izquierda. Se establece
asf un equilibrio en la pégina.

Un dibujo arriba, a la izquierda
de la pagina, y otro abajo, también a
la izquierda. Entre ambos va el texto de
la carta.

Uno o varios dibujos al margen,
verticalmente, v horizontalmente al pie
de la pégina. Este tipo de ilustracién
se presta para figuras largas, como Grbo-
les, pastizales, ganado, ferrocarril, efc.
También sirve para introducir figuras di -
ferentes.

" También se puede establecer una
combinacién de disefio horizontal y di -
sefio vertical, formandouna L. La L
puede estar invertida, ocupando la par-
te superior y el costado izquierdo -



FORMATO

Hay diversos formatos posibles para la carta circular. Por formato ha de entenderse principal -
mente la combinacién de los factores de tamafio y plegado o doblez. Los més conocidos son los

siguientes :

1. Una p&gina tamafio carta con un doblez, vertical u horizontalmente.

D Club 44 4

REUNION

Este formato se puede usar en famafio de media carta.

2. Una pégina tamafio carta con dos dobleces.

\E

_—

3. Una pégina famafio carta con dos dobleces, verticalmente (tipo folleto) u horizontal -
mente (tipo autosobre).

T

D
p




Escoja el formato que mejor convenga a su mensaje, a su pGblico, a su propésito y a sus me-
dios de produccién y distribucién.

Decidido el formato, aprovéchelo al méximo haciendo una composicién que sea la que me =
jor se adapte al mismo. Pero mantenga simples las cosas. No exagere a punto de querer convertir
la carta circular en un microfolleto completo. Preferentemente, debe parecerse a una carta co -
rriente, con la Gnica diferencia de las ilustraciones.

COMPOSICION

La tarea de presentar una carta circular es més simple pero semejante a la de pintar un cua-
dro, disefiar una pégina de revista, crear la portada de un folleto o diagramar un cartel. Es una
tarea de composicién, de disefio, de combinacién equilibrada y arménica de elementos visuales
plésticos.

En el caso de la carta circular usted tiene una superficie de composicién predeterminada: la
hoja de papel. En esa superficie usted tiene que arreglar —con sentido artfstico pero con orienta =
cién educativa funcional~ los elementos de composicién de que dispone.

Los elementos de composicién son:
1. El Texto

2. El Trlo

3. Las llustraciones

Para combinar adecuadamente esos elementos, usted tiene que aplicar las normas generales
de la composicién. Debe buscar equilibrio, ritmo, armonla. Debe pensar en formas y Ifneas. Debe
pensar en fono y, si es del caso, en color. Y debe preocuparse de que cada elemento tenga rela -
cién con los demés, que los thtulos y los dibujos fortalezcan el mensaje expresado principalmente
a través del texto.

Recuerde que hay muchos patrones de composicién posible. Entre los més simples y, sin em-
bargo, efectivos estén aquellos basados en seguir la IThea natural de ciertas letras. Por ejemplo,
laL, laU, laC, laV, la Z. Escoja el que mejor sirva sus propésitos. Acomode todos los elemen
tos sngmendo el patrén escogido.

&
8 ==
&
L=

“Il\llll'z
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Como nd
pos & |mvierND
orues
= —— Otro tipo de arreglo es el de las figu -
== ras pequedias al comienzo de cada pérrafo.
.| ° . ° ofe

—— Este tipo de ilustracién se utiliza en cartas

}'\,= — circulares que presentan informacién sobre
—_ — el mismo tema. Debe tenerse cuidado de
=l que las ilustraciones estén bien equilibra-

das entre sf. .°

El tftulo

Normalmente se emplaza el tftulo en la parte superior de la pégina y casi a todo el ancho

de éste. Se puede, sin embargo, poner el tftulo abajo y se lo puede dibujar a mitad del ancho
de la p&gina.

Puede hacerse todo el tftulo sélo en mayGsculas o se lo puede hacer en mayGsculas y mi -
nosculas. Si se emplean también subtftulos habré que hacerlos més pequefios que el tftulo y en
minGsculas, para diferenciarlos.

En todo caso, las letras del tftulo debe ser grandes y simples. No use letras adornadas y
diffciles de leer. No mezcle demasiados tipos de letras. Prefiera las rectas, sencillas y gruesas.
Hégalas siquiera de medio centfmetro de altura.

Ponga espacios normales entre letras y espacios amplios entre Ifneas de tftulos.

Este tftulo esté bien dibujado:

USTED NO PUEDE VENDER RATAS

éPor que las alimenta?

En cambio, estarfa mal si fuera asf:

USTED .o pucde vender RATAS
POR QUE

LAS
ALIMENTA



Veamos ahora algunos detalles particulares correspondientes al tratamiento de los principa -
les elementos de la composicién:

El Texto

Antes de ponerse a componer el texto, decida los mérgenes que tendra su carta. Hégalos
holgados. No escriba de borde a borde. Deje zonas en blanco para que la vista descanse y para
que ayuden a concentrar la atencién sobre su mensaje.

El ancho comGn recomendable de la ITnea de composicidn es de 16 centimetros, cuando no
hay ilustraciones marginales. Cuando las hay, se puede mecanografiar el texto a un ancho de 12
centimetros o si, son pocas palabras y muchas ilustraciones, a 8 centimetros.

.
.

Si el texto es de regular extensién, la mecanograffa debe hacerse con espacio de una inter-
ITnea. Si el texto es muy corto, con inferlfnea de doble espacio. Trate de no dividir las palabras
al final de cada Ithea. No hace falta que la composicién lleve “justificacién" al margen derecho.

Haga la mecanograffa en una buena mdquina que tenga los tipos sanos y limpios. Teclee con
igual presidén en cada letra para que toda la impresién tenga una intensidad pareja. No golpee
muy fuertemente los acentos, rayas y guiones ni la letra o.

Usted puede destacar la idea principal de la carta situdndola en un lugar prominente de la
composicién.

Deje una distancia adecuada entre el tftulo y el saludo, entre el saludo y el primer pérra -
fo del texto y entre el Gltimo pérrafo y la despedida y firma. No amontone ITneas. Haga una com-

posicién desahogada, fécil de leer y placentera a la vista.

La masa de texto debe situarse en el sitio que mejor convenga en la p4gina, dependiendo
de la ubicacién del resto de los elementos de la composicién.

Las llustraciones

Escoja sus ilustraciones con mucho cuidado. Pueden ser figuras o éreas de fondo y rayas de
gufa. O pueden combinarse entre ellas. Pueden ir en silueta o con fondo; con marco o sin él. En

todo caso, deben ser funcionales; es decir, deben servir el propésito de ilustrar el tema, dar én-
fasis, reforzar, esclarecer, conducir la vista.

Las ilustraciones deben ser sencillas, faciles de entender, sin demasiado detalle ni adorno.
La funcién del dibujo aplicado a la educacién no es de intencién primordialmente estética sino
diddctica. Usted no pone dibujos en una carta circular porque son bellos. Los pone porque los ne-
cesita para acompafiar e iluminar su texto. Es una tarea pedagégica, no ornamental.

No trate de que sus dibujos compitan con las cdmaras fotogréficas ; manténgalos elementa-
les, con.pocas ITheas que sugieran claramente la idea sin tratar de reproducir con absoluta exac
‘titud cada detalle de la realidad.




Guarde modelos, acumule muestras que le pueden servir més tarde. Recortes de revistas y
folletos, modelos de otras cartas circulares, catélogos de dibujo, etc., constituyen material va-
lioso de referencia que debe tener a mano para cuando llegue la oportunidad de usarlo. También
puede calcar ilustraciones ya realizadas, sobre todo si usted no es muy buen dibujante.

Un sistema préctico, que le ayudar4 mucho, consiste en tener un archivo de ilustraciones
clasificadas por temas, del cual podré usted extraer r4pidamente ideas adecuadas al contenido
de la carta.

Algunos servicios de informacién distribuyen para uso de sus técnicos hojas ya ilustradas
con diversos temas, sobre las cuales sélo resta imprimir el texto deseado. Estas hojas resultan muy

précticas, sobre todo si se dispone de una gran variedad de temas.

.Ensaye primero a l4piz sus ilustraciones. Cuando las tenga bien definidas, péselas a la ma-
triz o estarcido.

V - REPRODUCCION

Generalmente, las cartas circulares se reproducen mediante mimeégrafos, hectégrafos u
otros aparatos de reproduccién simple, de tipo oficinesco. Se debe ésto a la facilidad de multi-
plicacién a bajo costo y con poco esfuerzo y casi ningGn personal especializado que brindan ta-
les sistemas de reproduccién. Pero también se debe a que normalmente las cartas circulares se im-
primen por decenas o centenas y no por millares. En este Gltimo caso ~muy poco frecuente en el
trabajo de extensién agrfcola~ se apela a la reproduccién tipogréfica o litogréfica.

Una carta puede haber sido bien planeada, bien escrita y bien presentada. Pero si, ade -
més, no estd bien reproducida, corre peligro de no alcanzar el impacto debido en su destinata-

rio.

Carta bien impresa es aquella en que el texto, los tltulos y las ilustraciones aparecen nlti-
dos, firmes y limpios, de modo que ofrezcan una perfecta legibi'idad.

La presién de entintado ha sido graduada de modo que haya uniformidad en toda la plana y
de manera que no retinte, que no se trasluzca al dorso.

Los registros del aparato reproductor han sido bien ajustados de modo que el papel no se za
fa y la superficie de impresién siempre tiene la misma ubicacién en todas las hojas.

La tinta es firme, no borrosa.
El papel no es transparente ni brillante.
Los colores de las tintas no causan reflejos molestos ni impiden apreciar las ilustraciones.

El texto, salvo rarlsimas excepciones, aparece en negro y, si se ha usado color para los di~
bujos, ha sido escogiendo aquel que armonice con el negro y con el sentido del mensaje.

El plegado es preciso y uniforme.



Equipos y Materiales

Lo mfnimo necesario para reproducir cartas circulares es lo siguiente :

Una méquina de escribir
Un mimeégrafo manual
Matrices o estarcidos
Papel

Tinta de mimeégrafo

Con ese equipo mfnimo, cuyo costo es moderado, se pueden hacer buenas cartas circulares.
Pero, cuando se desea un producto més elaborado, se necesitan otros equipos y Gtiles, como los
siguientes :

- Una mesa de luz (para facilitar el “picado®
de las matrices)

= Una regla T pequefia o una escuadra de dibu-
jo o cartabén, preferiblemente de material
plastico transparente.

- Tres o més estiletes o punzones para dibujar
en las matrices (los hay de muy diversos ti -
pos y espesores, para hacer rayas finas, me -
dias, gruesas, orlas, etc.)

Tres o més reglas de vifieta para dibujar le-

é2.li 12345078 () tras.
-ABCIEFGHJ{LMNO> ST

- Tres o més plantillas plésticas para sombreado
o grisado.



- Una placa de pléstico o celofén que se colo-
can entre la matriz y la mesa de luz para
evitar que se destroce la matriz al "picarla®

- Llouido para corregir matrices.

Este equipo auxiliar tampoco es caro. Permite dar a las cartas un toque profesional en su
presentacién y ahorra tiempo y esfuerzo en la produccién.

VI - EVALUACION

Usted debe aplicar alguna suerte de evaluacién a cada una de sus cartas circulares. Lo con
trario serla seguir escribiendo sin preocuparse por los resultados; o sea, disparar flechas sin poner
se a pensar si habrén dado o no en el blanco.

La evaluacién puede hacerse antes de que la carta salga hacia su destinatario y después de
que hubiera llegado a éste.

Usted puede analizar rigurosamente su plan antes de ponerse a redactar. Después de haber
redactado, usted puede evaluar su escrito, y, cuando éste hubiera sido ilustrado e impreso, us -
ted puede evaluar de nuevo. Este es un tipo de pre-evaluacién, o “evaluacién de mesa®. Me -
diante &l uno trata de anticiparse la evaluacién definitiva que es la que se hace en el campo una
vez que la carta ha llegado a su destinatario. La evaluacién de mesa es, por supuesto, més via =
ble que la de campo pero ambas son deseables.

El Servicio de Extensién del Departamento de Agricultura de los Estados Unidos de Norte-
américa recomienda, para evaluar circulares, tomar en cuenta algunos factores principales y ana
lizar la carta interrogéndose respecto de ellos. Segbn las respuestas fueran negativas o positivas,
se haré una calificacién por puntaje. Si el puntaje resultara bajo, seré necesario revisar la carta
y superar las deficiencias que tuviera. Si el puntaje fuera alto, se podré despachar la carta més
confiadamente. A continuacién, se reproducen los factores sugeridos por dicho Ministerio:

PUNTOS

ln lNTERES- 0000000000000 000000000000000000 0000000000000 00000000 0 30

Comienza su carta refiriéndose a “Vd. y su problema™ ?



¢ Son la situdcién y el problema realmente los del lector ?
¢ Se dan ejemplos locales en relacién a la situacién y al problema ?
¢ Se estd atrayendo la atencién al problema a su debida oportunidad ?

¢ Se concreta la carta a un solo problema ?

& ES LA CARTA COMPLETA Y RAZONABLE? =  c.iiieiiiiiennnieerennnnenenns

¢ Es la solucidn que se propone préctica y econémica ?
¢ Es el mensaje espectfico ?

¢ Qué satisfaccién derivaré el lector si adopta las recomendaciones o si toma alguna
otra accién en relacién al mensaje ?

¢ Explica la carta cémo puede obtener los materiales o los servicios de manera fé-
cil y barata ?

ACCION_ ® 6 0 © 0 00 0 0 0 0 00 00 0 00 0O L G L 00000000000 ON L0000 0000000000000 0000
¢ Se incita al lector para que actGe ?

¢ Se le facilita la accién por medio de referencias, direcciones, tarjetas con la direc
cién, lista u otros contenidos ?

¢ Qué clase de accién tomaré el lector ? :

--, ¢ Asistiré a una reunién o a un recorrido ?

-~ {&Solicitaré una publicacién ?

-- ¢ Obtendré ciertos materiales o ciertos servicios ?
-- ¢ Se entrevistaré con alguien ?

-- ¢ Estudiaré sus propios problemas ?

== ¢ Har& una encuesta o un informe ?

-~ & Se inscribiré para algo ?

NARRACION- ol.nclo-tc...;';oat-oll.l..-.c.000000‘.‘00.000000.0'.000.0.

¢ Lleva la narracién al lector hasta el final ?

¢ Est4 escrita en forma clara, concisa, completa ?

En general, ¢ sén las palabras, las frases, los péarrafos y la carta misma, cortos ?

20

20

15




¢Es la narracién vivida, humana, pero seria ?
¢ Ayudaré a fomentar buena voluntad ?

5. APARIENCIA- ......... ceeene 15

¢ Es atractivo el encabezamiento ?

CEs la certa nftida, clara, legible ?

¢ Es atractiva la composicién ?

¢ Contribuye el color a darle atraccién e interés ?

¢ Son adecuadas las ilustraciones, son claras, ayudan al lector ?

TOTAL : 100

En las péginas siguientes se reproducen algunas muestras de textos de cartas circulares usadas
en extensién agrfcola.
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SAQUE LA MAXIMA GANANCIA DE SU CAFETAL

San Fernando, Mayo 5 de 1963.
Estimado Sehor Productor:

& Esté usted seguro de que cada uno de sus cafetos le esté produciendo
todo el dinero que debe producirle ?

En todo cafetal hay cafetos que producen muy poco y otros que producen
mucho. En unos y en otros hay que gastar el mismo tiempo y el mismo esfuerzo para cultivarlos.
Pero, por culpa de los que producen poco, baja su produccién por manzana.

Entonces, ¢ para qué tener aquellos cafetos que producen poco ? Usted
no puede gastar tiempo, esfuerzo y dinero en algo que no le da buen rendimiento.

Seleccione sus cafetos. Escoja los mejores érboles y saque de ellos la se-
milla para sus préximas plantaciones. La mejor semilla es la de los cafetos de més de ocho afios
que hayan dado buena cosecha affo tras afio.

Yo puedo ayudgrle a reconocer y a preparar la buena semilla. También
puedo ensefiarle cémo hacer un semillero, cémo abonarlo y cémo defenderlo de las plagas y en -
fermedades..

Visfteme. Tendré mucho gusto de atenderlo gratis.

Lo saluda, cordialmente, su servidor,

Hilario Campos
Agente de Extensién



USTED VIVE DE ELLAS: ALIMENTELAS BIEN

Santa Elena, setiembre 5 de 1951.

Estimado amigo criador:

Si usted no alimenta bien a sus ovejas, usted est4 perdiendo plata. Y no
hay razén para ello.

Una oveja mal alimentada es un mal negocio. Tiene poca lana. Da poca
carne. Es enfermiza.

Es facil alimentar bien a las ovejas todo el aiio. Ellas deben comer bue -
nas raciones de pastos tiernos y jugosos. Por ejemplo: el Kikuyo, el Azul, el Poa y el Raigras.

Tal vez no abunden ahora esos pastos en su zona pero, si usted lo quiere,
los puede tener. La Estacién Agropecuaria de Santa Elena le proporcionaré la semilla y yo ten-
dré mucho gusto en explicarle cémo la debe cultivar.

Por favor, venga a verme en la Estacién, en la Oficina de Extensién. Es
toy all4, de lunes a jueves, de 8 a 12 de la mafiana, completamente a sus érdenes.

Reciba un afectuoso saludo de su servidor,

Luciano Rivas Arguello
Asesor de Extensién Rural



SU FAMILIA PUEDE GOZAR DE BUENA FRUTA TODO EL ANC

Santa Brigida, Marzo 14 de 1959.

Estimada Sefiora :

&Verdad que le gustarta aprender a conservar bien las frutas ?

Usted puede tener en casa buena fruta para sus nifios en cualquier época del afio.
No es diffcil guardar la fruta d& manera que no se eche a perder.

Como usted sabe, las frutas son baratas cuando abundan. Pero, cuando pasa el
tiempo de su cosecha, van desapareciendo de los mercados. Entonces las pocas que hay se ponen
caras.

Conserve un poco de las frutas que compra cuando estén baratas. Ast ahorraré di-
nero y tendré siempre fruta para su familia.

Si tiene &arboles frutales en su casa, ponga parte de la cosecha en conserva.

Conservar frutas es muy fécil. La sefiora Eulalia Quiroga aprendié a conservar na
ranjas. Tal vez usted conoce a dofia Eulalia. Ella podré decirle que a sus hijos nunca les falta aho
ra un rico postre de frutas de las que conservé en el verano.

Usted puede hacer lo mismo.

Yo tendré mucho gusto en ensefiarle a conservar bien las frutas. Venga a verme
cuando quiera en la Agencia de Extensién. Estoy a sus érdenes.:

La saluda con afecto su servidora,

Ana Jiménez

Asesora del Hogar Rural
Calle Robledal N©° 35



PAPAS CCNSERVADAS PCR MAS DE SEIS MESES

i ST N REFRIGERACICN !

Atirro, junio 23 de 1962.

Estimado Amigo:

Hace poco estuve en Condormarca y me costé trabajo creer lo que vi: papas con -
servadas més de seis meses sin que estén en depésitos refrigerados.

&Imposible ?

No lo fué para don Jaime Carrasco, agricultor de Comas, ni para don Aurelio Mi
randa, de Tilluni. Ellos me mostraron los excelentes resultados de un ensayo de conservacién de™
papas que hicieron bajo la gula de la Estacién Experimental Agrfcola de Condormarca. A usted le
hubiera gustado ver lo que yo vI.

Esos productores conservaron papa en dos dep6sitos comunes iguales, sin refrigera-
cién. En uno de los depésitos guardaron la papa después de haberla rociado con Cloro IPC. En el
otro depésito, guardaron la papa sin el Cloro IPC. A los seis meses, abrieron los dos depésitos.

Las papas conservadas con el Cloro IPC estaban frescas, sin brotes, sin arrugas, sin pérdida de pe~
so. Las del otro depésito estaban llenas de brotes y arrugadas y hablan perdido mucho peso.

Piense lo que ganarén don Jaime y don Aurelio. Podrédn comer y vender a buen pre-
cio papa buena todo el afio, Y conseguirén esto con mfnimo gasto porque el Cloro IPC es muy ba -
rato.

Usted también puede hacer lo mismo. Yo tendré mucho gusto de ayudarle. Cuando
pueda, visfteme en mi oficina y le daré mas detalles.

Lo saluda su servidor y amigo,

Rodrigo Castro
Agente de Extensién Agricola



Haga sus ropas en su casa:

APRENDA CORTE Y CONFECCICN

San Germén, 12 de setiembre de 1962,

Estimada Socia :

¢ Quisiera usted que su familia tenga mejores ropas gastando menos dinero ? Feliz-
mente esto es posible. Usted misma puede hacer fécilmente las ropas en su casa. Le quedarén boni
tas y le costaran mucho menos que si las compra.

El dla 27 de este mes comenzaremos un CURSO DE CORTE Y CONFECCION en
la Agencia de Extensién Agricola de esta localidad. La invitamos a tomar parte en el curso que es
gratuito,

Daré las clases la sefiorita Teresa Ortiz, profesora de corte y confeccién. Ella sa-
be mucho de esto y tendré gusto de ensefiarle a usted. Lo haré porque quiere ayudar a todas noso-
tras, sin cobrar nada.

Las clases se ofrecerén en laoficina de la Agencia de Extensién: General Castro
227, de 8 a 9 de la noche todos los dlas desde el 27 de este mes hasta el 6 de octubre.

Por favor, vistteme lo més pronto que pueda en la Agencia para que yo apunte su
nombre como alumna. La sefiorita Ortfz y yo tendremos mucho gusto de contar con usted entre las
asistentes al curso. No deje de venir. Estamos seguras que el curso le seré muy Gtil.

La saluda su amiga,

Elvira de Moreira
Agente de Mejoramiento del Hogar

Servicio de Extensién Agropecuaria



MINERALES PARA SUS ANIMALES

Una buena idea para sus vacas y . . . para su bolsillo

San Juan, 17 de mayo de 1948.

Estimado Amigo Ganadero:’

Hoy, cuando viajaba hacia Kendall, pasé frente a un montén de piedra
caliza que se encontraba a la orilla de un campo barbechado. Deben haber sido 5.000 kilos de es-
te material. Al verlo, pensé : minerales, piedra caliza dispuesta para ser aplicada a sus tierras.

¢Sabfa usted que la piedra caliza es tan buena para las vacas lecheras
y sus becerros c6mo para el suelo ? Asl es. Pero el ganado necesita fésforo y cal, ademés de la
sal (calcio).

Esta es la mejor época para dar esos minerales a su ganado porque esté
en los potreros recibiendo la luz del sol. La luz del sol contiene vitamina D que hace que los ani-
males aprovechen mejor los minerales que ingieren y los "almacenen" para satisfacer sus necesida
des posteriores. ' B

&Por qué no tener en el verano un cajén con suplementos minerales en
su potrero para que las vacas y los becerros puedan tomar de él lo que deseen ?

La mezcla puede consistir en 100 kilos de harina de hueso, esterilizada,
50 kilos de piedra caliza pulverizada y 50 kilos de sal. ST puede conseguir sal iodada ser@ mejor.
Cémo usted ve, es una mezcla simple y muy barata. Usted mismo puede prepararla.

Ponga en préictica el uso del cajén con minerales en este verano. Por fa
vor hégame saber si le sirvié la idea y también si sus vacas y becerros estén més satisfechos.

Lo saluda cordialmente,

José A. Ferndndez
Agente Agrfcola




¢ Para qué criar gallinas que no ponen ?

El Espinillar, julio 12 de 1962.

Amigo Avicultor:

Las gallinas que no ponen no le dan ningtn beneficio y comen lo mismo que las
buenas ponedoras. Por qué no las vende, ahora que el mercado paga tan bien el kilo de ave ?

Algunos piensan que seleccionar las ponedoras es complicado. En realidad, es
muy sencillo. Ya hay varios avicultores que lo hacen y estén muy conformes con el resultado que
tuvieron. Usted puede hacer lo mismo.

Aprenda usted también a seleccionar sus ponedoras. Venga a la demostracién
que haremos el Jueves 18, a las 15 horas, en el criadero de José Rodriguez, de El Espinillar. Lo
invitamos con gusto.

Esta demostracién ser6 de mucha utilidad para usted. No falte a ella. i Le con~
viene |

Hasta el Jueves.

Le saluda cordialmente,

Domingo Heredia
Agente de Extensién



Produzca 50 Toneladas de Cafa por Cuerda

Estimado amigo:

lJsted puede producir cafias de 50 toneladas por cuerda  El sefior Miguel
Torres tiene 5 cuerdas que le producirén a més de 50 toneladas este afio.

Lo invitamos a ver esta siembra de cafia el martes 5 de diciembre a las 4 de
la tarde.

Tenga la bondad de estar allf a tiempo. El Sr. Torres nos explicaré qué hizo
para conseguir tan buena produccién. El us6 métodos nuevos. Usted querr& saber cémo lo
hizo.

Don Miguel tiene naranjas maduras. Serfa bueno probarlas. ¢ Verdad ?

Lo saluda atentamente,

Pedro Perez
Agente Agricola



L A LLAVE

PARA AUMENTAR LA PRODUCCION
DE ARROZ ES EL SALITRE

ESTO ES LO QUE DKCEN SUS VECINOS:
/
Luc\i\ono Manrique, de Campoalegre’; ’
Huila ... "El aumento debido a las apli - ‘ [ >
caciones de Salitre en mi finca ha sido de “ § ‘
750 kilos de arroz por hectérea. Esto paga

el mayor gasto hecho y deja una excelente
ganancia lfquida.

“Usé el Salitre a razén de 300 kilos por
hectérea en los arrozales de "Las Mercedes".
Logré un aumento de més de una tonelada por
hectérea* dijo Eduardo Prada, de Huila.

Hemos organizado una visita a esas y a otras
fincas del Municipio de Campoalegre en donde se han
obtenido magnificos resultados mediante la aplicacién
de fertilizantes a los cultivos de arroz.

éPor qué no se une a nosotros ? Tendremos un dla muy agradable, y ¢por qué no pensar
en la posibilidad de regresar con una o dos ideas nuevas ?

Vea el programa de la visita a la vuelta de esta pdgina.

Por un mejoramiento de sus arrozales, lo saluda su servidor,

Joaquln Hinestrosa
Agente Regional de Extensién Agricola



' GUARDE PASTO AHCRA PARA QUE NC FALTE EN VERANO

Usted Puede Hacer un Silo Trinchera

Villa Abecia, Febrero 7 de 1961,

Estimado Sefior Ganadero:

_ Su ganado no tiene por qué pasar hambre y usted no tiene por qué per -
der un centavo en la produccién de carne y de leche.

En este invierno usted puede guardar todo el pasto que necesiten sus
animales para el verano. Y puede conseguir esto sin gastar mucho dinero, ni emplear mucho tiem
po ni hacer demasiado esfuerzo.

Todo lo que usted necesita es un silo. Un buen depésito para conser -
var el pasto y el forraje.

El tipo de silo més préctico y més barato para su zona es el SILC TRIN
CHERA. Lo llaman asf porque todo lo que hay que hacer es cavar una parte de un terreno incli-
nado. O sea, hacer una especie de "trinchera".

Claro que hay que hacer una buena excavacién y arreglarla de modo
que sirva para guardar bien el pasto. Pero eso no es diffcil ni es caro. Usted mismo puede hacer
el silo.

Ya estoy a sus érdenes para indicarle cémo se construye un silo trinche
ra bien hecho. Puede explicarselo personalmente, puedo darle folletos con dibujos y fotos de si -
los que ya han construldo otros ganaderos precavidos como usted. Ademés, puedo ir a su propie -
dad personalmente para orientar la construccién de su silo. Lo harfa con mucho gusto.

Tenga la bondad de visitarme en la Agencia de Extensién para que
conversemos de este asunto con mds detalle.

Decldase.
Guarde ahora pasto para el verano.
Construya un silo trinchera.

Esperando sus érdenes, lo saluda su servidor,

Alberto Gonzélez Luna
Agente de Extensién Agrfcola
Av. Villazén 320



Bibliografia




Digitized by GOOS[Q



En general, la literatura sobre comunicacién educativa es sumamente escasa en idioma espa-
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I - INTRCDUCCICN

Pocos medios de comunicacién hay tan popuiares como el foiieto. Para fines de informacién
relativa a la agricultura és quizé el medio divuigatorio més antiguo, mejor asentado. Casi en cual
quier oficina de informacién en que uno pregunte cuél es el medio méas usado, cuél es el que sue=
le consumir la parte més significativa dei presupuesto, la respuesta seré: el folleto.

éPor qué es esto ast ?
Entre las explicaciones més comunes estén ias siguientes:

1. El alcance masivo de! foileto en Américo rurai, es superior al de la prensa y otros me -
dios escritos; su difusidén es mayor.

2. Su impacto visuai, debido a ia faciiidad de ilustrario, lo hace el més potente de los me
dios dentro de la comunicacién impresa.

3. Su apariencia impresiona a! pGblico ai que va destingdo y . . . también a ios jefes de
la institucién que lo edita . . .

Todo eso es cierto. Y también es verdad que, en extensién agrfcola, el folleto es un recurso
efectivo de educacién para las masas. Pero o que no es cierto es que sea ni el Gnico ni necesaria=-
mente el mejor canal para educar agricuitores. Como cualquier medio de comunicacién, el folleto
se presta més para algunos fines que para otros. No sirve indistintamente para todo propésite.

Un organismo de comunicacién de extensién agricola no puede limitarse a ser una editorial
de folletos.. Debe. producirlos y utilizarios cuando haya verdadero. justificativo para ello, sin des -
‘cuidar el empleo de otros recursos escritos, oraies y visuales de comunicacién y sin asignar al fo -
lleto virtudes que no tiene y funciones a las que no se presta.

FUNCION Y UTILIDAD

- ¢Para qué se presta mejor el foileto? ¢En qué casos resuita més Gtil que otros medios ?
&Cuél es su funcién primordial en un sistema global de comunicacién agrfcola popular ?

Respuestas precisas a cada una de estas interrogantes sélo puede darlas en cada caso parti -
cular el planeamiento, la programacién cuidadosa de cada trabajo de comunicacién.

Pero, en genera!, puede decirse que el foileto ~en extensién agrfcola = es més que nada un
medio did4ctico de comunicacién, un canal que estd particularmente disefiado para dar instruc -
cién, para dar ciertas ensefianzas especificos a grandes cantidades de personas.

No hay duda de que el folieto sirve también para informar y para promover; pero, en estos
érdenes, las circulares, las exhibiciones y ia radio pueden tener ventajas sobre él. En cambio, pa-
ra impaftir conocimientos concretos y deta:iados sobre principios, procesos y procedimientos senci-
llos, el folleto ofrece mélitipies ventajas.

El extensionista no puede dar esas ensefianzas a cada agricultor, uno por uno. Los grupos que.



puede reunir son reducidos. Las 4reas a que puede llegar personalmente dentro de su jurisdiccién
son pocas debido a la extensién territorial, a la falta de tiempo y a las dificultades de transporte.

Lo propio ocurre con las demostraciones y con otros medios. El cine serfa un buen sustituto
si hubiera muchas pelfculas adaptadas a su ptblico. Es virtualmente imposible ensefiar procedimien
tos por radio. La televisién todavla esté lejos de ser un medio de ensefanza rural en América Lati-
na. Y la carta circular sirve muy bien para informar y para promover pero no se presta para dar en
sefianza especffica, metodolégica y pormenorizada.

En medio de ese cuadro, el folleto toma el puesto de vanguardia como multiplicador favori
to del mensaje del extensionista.

Sin embargo, esto no le asigna siempre absoluta autonomla o valor integral por sI mismo. Al
contrario, con gran frecuencia, uno de los mejores usos que se puede hacer del folleto es el de
aplicarlo como complemento o refuerzo de otros recursos de comunicacién.

“—Muchas veces cuando un extensionista recibe en su oficina la visita de un agricultor, un ga
nadero o un ama de casa, necesita del folleto para completar su conversacién. Es un complemento
indispensable de los medios de comunicacién visuales, orales y aGn escritos. Permite al lector
guardarlo y pasarlo a otros interesados. Nada més grato y 6til para el ptblico que llevarse un fo-
lleto después de una disertacién. O, si se estd trasmitiendo un programa de radio relacionado con
la alimentacién de cerdos, terminar el tema diciendo: "Recuerde: usted puede solicitar en su
Agencia de Extensién el folleto titulado "Alimentacién de Cerdos".

La caracterlstica sobresaliente del folleto es la versatilidad. Es un medio que se adapta ca-
si a cualquier fin, que puede llegar -dado un "tratamiento™ adecuado - a muchos tipos de pobli
co y que lo mismo puede servir para ensefar cémo se confecciona una blusa que para describir el”
ciclo biolégico de un insecto o para explicar la manera de hacer un alméacigo de café. Son pocos
los temas que, provistos de algunas buenas ilustraciones, no se presten para ser expuestos median
te folletos.

Asl, pues, se explica la popularidad del folleto.
VENTAJAS
Especlficamente, las principales ventajas del folleto son las siguientes:

- Tiene gran aceptacién en los sectores de |Ideres del campo entre los agricultores instrul
dos y progresistas que, luego, influyen en los demés.

- Se puede asimilar su mensaje al ritmo de aprendizaje de cada individuo; se lo puede

leer tantas veces como sea necesario para entenderlo porque no es fugaz sino perdura -
ble.

- Permite llegar a personas radicadas en puntos a los que no llega ningGn otro medio de
comunicacién masiva.

- Su costo de produccién, por unidad, es relativamente bajo y su produccién en sf no es
excesivamente complicada.



- Permite conservar el mensaje a d|spos|<:|6n del destinatario; guardéndolo, éste puede vol
ver a consultarlo cuantas veces quiera.

- Se adapta a una diversidad de materias y finalidades.

- Inspira confianza debido al prestigio y seriedad que la gente asigna a lo que va impreso,
escrito "en letras de molde "

LIMITACIONES

Son las siguientes:
- Sélo sirve para comunicarse con agricultores alfabetizados.

- No es "flexible" dada la fijacién impresa de su mensaje; no permite hacer méltiples adap
taciones para acomodarlo a diversos sectores de péGblico.

- Es impersonal; no puede tener la misma eficacia que la de la entrevista individual ni el
mismo valor social que el de los métodos de grupo.

- Su distribucién eficiente suele exigir considerable esfuerzo y dinero.
- Su difusién masiva innominada hace sumamente diffcil evaluar su impacto.

- La duracién de su mensaje es relativa; suele requerir constantemente revisiones para man
tenerse al dla con las necesidades del campo y con los adelantos de la investigacién.

EFICACIA

Hay buenos indicios para suponer que el folleto es eficaz para educar a cierto nivel de agri-
cultores. Pero, desgraciadamente, no hay en ese sentido en América Latina suficiente evidencia
que proceda de investigaciones.

Ante la carencia de ello, apelamos a referencias comparativas de otras fuentes y podemos es
tudiar = por lo menos semiformalmente~ la situacién en nuestros pafses.

Estudios de Referencia Reveladores

Los servicios de extensién agricola de los palses latinoamericanos harfan bien en preguntarse
lo que se pregunté a sI mismo el servicio de extensién de Vermont, Estados Unidos :

¢Estamos produciendo los folletos que debemos producir ?

¢En qué medida nuestros lectores leen nuestros folletos y utilizan las ideas que estos les ha-
cen llegar ?

El estudio cientffico realizado para dar respuesta a estas interrogantes condujo a las siguien
tes conclusiones principales:



- Primero, el ptblico necesita saber que existen las publicaciones que usted edita. Mucha
gente no sabe nada de ellas. Los periédicos, la radio y las revistas son medios adecuados
para anunciar nuevas publicaciones.

- La gente estd muy bien dispuesta a leerpublicaciones cortas y de fécil lectura, sobre te
mas de su interés.

- Si el poblico pide el envio de una publncac:én, las probabilidades de que la lea son
mayores que si, simplemente, la recibe sin que medie su solicitud. Pero, cuando el pG-
blico recibe una publicacién, lo general es que le eche una ojeada; y si la publicacién
llega a interesarle, acabaré por leerla.

- Debe usted averiguar sobre qué materia quiere informarse el lector; debe usted averiguar
cuéles son las necesidades que actualmente siente; qué otras necesidades tiene, pero no
siente todavfa. Haciendo un apunte de todas las cosas que pregunta la gente, es posible
darnos cuenta de cuéles son sus necesidades actualmente sentidas.

- El poblico est4 interesado en un mejor conocimiento de los problemas, y est& interesado
a la vez en aprender nuevas destrezas.

- Pueden predecirse los posibles tirajes, si se conocen los intereses de un pGblico.

- Las publicaciones son més efectivas si se las usa como una ayuda en un programa educa-
tivo planificado en el cual se crean interés y expectativa sobre necesidades del publico
todavfa no reconocidas. :

- La gente que haya cursado por lo menos secundaria, es la que tiene més probabilidades
de enterarse de la existencia de publicaciones, y es también la gente que més probable
mente las haya recibido. Pero el grado de instruccién en sf, significa muy poco para di’
lucidar el punto de si la gente que haya cursado estudios lee o no estas publncacuones,
o si utiliza o no la informacién contenida en ellas.

- La mayor parte de las personas estdn dispuestas a pagar un precio nominal o razonable
por publicaciones que necesitan.

- Los encargados de la distribucién de publicaciones debieran conocer el contenido de ca
da publicacién. Asl se encontrarfan en situacién para seleccionar las mejores y respon =
der a las consultas del péblico.

= Una encuesta por correspondenciq es un método préctico de averiguar el grado de popu-
laridad de las publicaciones y si la informacién que contienen se utiliza o no.

Obviamente, puede que algunas de esas conclusiones no tengan validez para América Lati-
na. Pero son muchas més las que, salvando las distancias y aunque sea = en grado relativo, pueden
tener cabal aplicacién en nuestros pafses. Esto, por supuesto, sin que desaparezca la gran necesi -
dad que tenemos de efectuar investigaciones propias.



Investigacién de la Eficacia

Segln la publicacién "Métodos de Ensefianza en Extensién" (de Meredith C. Wilson y Gla-

" dys Gallup), " . . . en los Estados Unidos de América, los folletos, llamados también boletines,
influyeron en la adopcién de un 11,6 por ciento de las précticas de economfa doméstica y en un
7,5 por ciento en las practicas de agricultura, en comparacién con otros métodos para producir
cambios. Cada délar gastado en boletines, modificé un 40 por ciento més de précticas que cada
délar del promedio de todos los gastos para ensefianza en extensién. Sin embargo, la influencia
de los boletines no es un buen Indice de las realizaciones totales, lo que sugiere que los boleti -
nes son més Gtiles como complemento de otros métodos de ensefianza que para iniciar un proceso
educativo".

Los mismos autores dicen que 7 de cada & personas que reciben un boletfn lo leen y que,
aproximadamente, 6 utilizan parte de la informacién que continen.

Afiaden que, cuando los boletines se remiten atendiendo a solicitudes expresas, es més pro-
bable que los agricultores hagan uso de su contenido que cuando les llegan esponténeamente por
algGn otro conducto. A ellos sigue en eficacia, la distribucién por el agente de Extensién, y des-
pués, por el orden que se indica, la distribucién en las reuniones y aquella que se hace por co -
rreo.

Cuando el agricultor o el ama de casa -agregan - han recibido la educacién media, la pro
babilidad de que se utilice el contenido de los boletines recibidos es también 40 por ciento mayor
cuando los miembros de la familia rural han cursado en la escuela un grado superior al octavo.

Datos vélidos para 1945 indican que en los Estados Unidos el Agente de Extensién distribuye
un promedio anual de 2.500 folletos. En el PerG, por ejemplo, en 1962, cada Agente de Extensién
distribuyé un promedio de 1.855 folletos.

Si comparamos esos dos datos, suponiendo que cada uno de esos agentes hubiera operado en
un Grea de la misma magnitud, hallamos que el extensionista peruano distribuyé apenas 645 folle-
tos menos que el norteamericano. Pero, si confrontamos tales datos con el hecho de que el exten-
sionista peruano opera en un érea con 60% de analfabetismo en tanto que el norteamericano lo ha
ce en un Grea practicamente sin analfabetos, tan exigua diferencia resultard injustificable.

¢ "Folletitis " ?

Lo que parece estar ocurriendo frecuentamente en los pafses latinoamericanos es que haya
un volumen muy alto de produccién de folletos frente a un bajlsimo nivel de alfabetizacién en el
agro.

Las causas de esa contradiccién pueden ser diversas. Ante todo, la situacién revela falta de
planeamiento no sélo de la produccién sino también de ia distribucién. Esto puede ser, en parte,
defecto de los propios encargados de la producciénpero ciertamente tiene mucha importancia en el
caso - la actitud de los administradores, de los jefes de oficinas agrfcolas. Los altos funcionarios
suelen insistir en la produccién de folleterfa, la estimulan y la financian. Pero no es con la misma
facilidad que dan su apoyo a ios informadores para la produccién y uso de otros medios, como los
visuales, més acordes con los bajos Indices de cultura del campesino.



Es facil sucumbir a la tentacién de producir folletos: son atractivos, se los puede producir
en gran cantidad en poco tiempo, impresionan bien a todo el mundo, no cuestan mucho. Pero, por
muy eficaces que puedan ser, no constituyen la Gnica forma deseable de comunicacién con los
agricultores.

El profesional de la comunicacién agrfcola nunca debe olvidar esta realidad. Debe usar del
folleto. Pero no abusar de él.

CLASIFICACION
Cuando una oficina de informacién agricola llega a un volumen apreciable de produccién de
folletos de distintos tipos se ve en la necesidad de clasificarlos, a fin de ordenar su produccién y

distribucién,

Hay muchos criterios para clasificar folletos. Cada oficina debe escoger el que resulte més
conveniente para su tipo de trabajo y el que sea més simple.

Estos son algunos de esos criterios : ‘
1. Clasificacién por Divisién Administrativa.

2, Clasificacién por Disciplina.

3. Clasificacién por Materia.

4, Clasificacién por Problema.

5. Clasificacién por Cultivo,

6. Clasificacién por Sector de PGblico.

7. Clasificacién por Finalidad.

8. Clesificacién por Formato,

Una clasificacién por divisién administrativa serfa, por ejemplo, aquella que ogrupara los fo
lletos en tres series : una de Investigacién, otra de Extensién y otra de Relaciones Péblicas.

Una clasificacién por disciplina serfa aquella que los agrupara en tantas disciplinas que
sean atendidas por la organizacién; por ejemplo: Fitotecnia, Zootecnia o Genética, Dasonomla,
etc.

Una clasificacién por materia serfa la que los agrupara en rubros correspondientes a: Abo -
-nos, Riegos, Comervacién o Alimentacién, Higiene, Puericultura, etc.

Una clasificacién por problema serfa las que los agrupara en rubros correspondientes a: Des
nutricién, Erosién, Plagas, Enfermedades, etc.

Una clasificacién por cultivo serfa la que los agrupe ast: Café, Cacao, Trigo, Malz, Pas -




tos, Cltricos, etc.

Una closificacién por sector de pGblico serfa aqueiia divisién en: Agricultores, Ganade -
ros, Amas de Casa, Ciubes AgrGcoias Juveniies, etc.

Una clasificacién por finalidad serfa ia que tuviera acépites como éstos: Informacién, Pro
mocibn, Instruccidm.

Uno clasificacién por formato, serla aqueiia que agrupara ias pubiicaciones segn su tamafio:
por "octavos” o por medidas en centfmetros correspondientes a los tamafios més usados, o por tipo
de dob iez o encuadernado. Esta clasificacién se explica solamente en los casos en que se decide,
por aiguna comveniencia especial de produccién, identificacién o de coileccién, publicar todos
ios tTtuios de investigacién en un formato y todos los de extensién en otro.

Como se vé, caben diversas posibilidades. Iguaimente, es posibie combinar dos o més crite=-
rios de ciasificacién. Un folieto podrfa ser identificado, por ejemplo, asT:

Boletln de Extensién N° 35 (Erosién 1)

Sin embargo, cuanto més sencilla sea la nomenclatura, més facil y més operativa resultaré
ia clasificacién. No conviene exagerar el afan clasificador a un punto que complique las cosas.

La ciasificacién obedece a una conveniencia interna de organizacién y sirve también al
lector como gufa de archivo o como referencia para solicitar publicaciones. Debe mantenérsela
simpie y fuacional.

No es conveniente, por ejempio, abrir demasiados rubros de clasificacién. En una oficina
que no produce muchos foiletos, podria bastar al principio con dos rubros, Por ejemplo: Serie de
Investigacién (para técnicos) y Serie de Extensién, (para agricultores). Dentro de cada una de
esas series, cada foileto ~cada tMtuio - iievarfa un nGmero. Sélo cuando hubiera muchas publica-
ciones sobre un &rea particular de trabajo, valdria la pena abrir una subclasificacién en ella. Al
principio, es preferible mantener pocos renglones generales y amplios.

La clasificacién por series tiene como primordial objetivo permitir que el agricultor, el ga-
nadero o el ama de casa, coleccionen los foiletos y usen la clasificacién como referencia poste -
rior. No se inician series con el Gnico fin de "multiplicar" de manera ficticia el trabajo. Esto po-
drfa crear confusiones en los iectores.

Conocer ia especialidad de los técnicos que provean ei mayor volumen de los artfculos es
muy importante para clasificar las series. Hay técnicos "escritores" los cuales siempre estén dis =
puestos para producir un folleto, Conézcalos y tendr4 mayor seguridad de que su serie no termi-
nard en el némero dos o tres.

Es posible que haya en su organizacién un técnico que escriba una serie completa sobre el
cultivo del trigo o que ayude a produciria. En ese caso, sf, serla conveniente iniciar una serie:
Cultivo del Trigo. Pero si no tiene de dénde obtener més material, mejor ponga a su serie el tTtu
lo més genérico de: Cereales. B

Algunos editores acostumbran poner los datos de clasificacién en la portada de cada folleto



y, a veces, en tipograffa destacada. No parece haber muy buenas razones para ello. Es preferi =
ble que los datos de clasificacién no compitan con el tftulo del folleto. Pueden ir en la contrata
Pa, al pie y en tipo pequefio, apenas lo suficiente para que Jos encuentre el interesado cuando ~
quiera referirse a esa publicacién por su identificacién de nomenclatura, por su serie, nGmero y
fecha de publicacién.

COMITE DE PUBLICACICNES

Uno de los mejores recursos de organizacién a que el redactor agricola puede apelar es la
formacién de un Comité de Publicaciones. Se trata de un cuerpo consultivo permanente de técni
cos agrfcolas que cumple, entre otras, las siguientes funcianes:

1. Ayudar a programar la produccién; decidir cuéndo debe publicarse qué; asegurar el
abastecimiento de material.

2. Obtener de los especialistas los manuscritos deseables en las fechas previstas.

3. Revisar los manuscritos - desde el punto de vista del contenido - y orientar a los auto-
res para que los escriban de acuerdo con los propésitos y pollticas de la institucién.

4. Orientar las relaciones entre los autores y los editores.
5. Decidir la polltica de clasificacién.

Un comité bien organizado es un respaldo invalorable para el editor de folletos. Supervisa
su froba|o, pero més que todo, lo favorece, lo facilita. Para ello el comité debe ser pequefio, y
debe reunirse con frecuencia y debe contar tanto con los técnicos m&s competentes en cada espe=
cialidad como con aquellos funcionarios que tienen autoridad ejecutiva en la institucién.

Es muy raro que funcione bien un Comité de Publicaciones que tenga, por ejemplo, veinte
miembros: la responsabilidad se diluye, los puntos de vista contrarios se tornan conflictuales ; los
originales se demoran interminablemente; se hace muy diffcil reunir a todos los miembros siquie =
ra una vez por mes.

REGLAMENTO DE PUBLICACICNES

El mejor instrumento de trabajo para el Comité de Publicaciones es el Reglamento de Publi
caciones. Toda institucién agrfcola bien organizada debe tener uno y otro, no sélo para tener
una buena produccién normal y Gtil para el programa de trabajo, sino para evitar conflictos, com
petencias y pugna por prioridades de edicién. -

El Reglamento establece las normas de produccién desde el trabajo del autor hasta el mo -
mento en que el folleto sale a distribucién; prescribe el sistema de relaciones entre cada uno de
los elementos involucrados en la produccién; fija las reglas de clasificacién; determina las cues-
tiones de estilo, longitud, oportunidad, etc; sefiala la mecénica para las prioridades de produc -
cién; especifica los derechos y las responsabilidades de los autores, selecciona las ITneas teméti
cas, etcétera. -

Para quien tiene a su cargo la produccién de publicaciones contar con un Comité de Pu -
blicaciones y con un Reglamento de Publicaciones significa tener un méximo de ayuda y un mf-



nimo de dificultades.

RELACIONES

Diversas personas participan en la realizacién de un folleto. Desde la decisién administra
tiva de publicarlo hasta el momento en que la publicacién circuia, hay todo un proceso. Es el
proceso de edicién.

E! redactor es, comunmente, el responsabie principal de todo ese proceso. Pero él no es
sino uno de los varios elementos invoiucrados en la producciédn. Esté por supuesto, el autor, el
técnico que ha vertido sus conocimientos en un papel. Estan las mecanégrafas, el dibujante que
disefio e ilustra, la persona que hace la composicién tipogréfica, la que graba las ilustraciones,
la que imprime, la que encuaderna, etc.

Cada una de esas personas tiene una funcién especifica, desempeiia una determinada par-
te de! proceso de produccién. Ei redactor tiene que coordinar esas partes y establecer armonta
entre esas personas. Debe sacar el méximo de provecho del talento y de la voluntad de cada una
de ellas y debe construir sus relaciones con cada una de ellas sobre bases de respeto, de cordlall
dad y de comprensién.

No son poco frecuentes los maientendidos entre autor y redactor. El redactor debe cuidar=- .
se mucho de no alterar nunca el fondo de un original al ponerse a modificar la forma del mismo;
debe consultar las modificaciones con el autor, debe trabajar con él y para él y no contra él.

Igualmente, pueden producirse desinteligencias entre redactor y dibujante o entre dibu -
jante e impresor. Muchas de esas diferencias ocurren simpiemente porque no se definen claramen
te y a tiempo las funciones y las atribuciones de cada uno de ellos y porque no existe suficiente’
comunicacién entre unos y otros.

Como responsable editorial, el redactor tiene que agotar esfuerzos por entender a todos
sus compafieros de empefio, debe ayudarlos debe estudiar sus tareas y compenetrarse de sus pro
biemas de trabajo de modo que pueda lievarse siempre bien con todos ellos.

El editor que, ademés de redactar, no se compenetre del mensaje y del propésito del autor

y no tenga conocimiento adecuado de las técnicas de ilustracién, tipograffa e impresién no po -
dré hacer buenos folletos.

Il - PROCESO DE EDICION

Corrientemente, el lector que toma en sus manos un foileto, por simple que tal publica -
cién sea, no tiene la més vaga idea de lo que ha costado hacerlo. Para el comén de las gentes,
hacer un folieto es algo tan simple y elemental como escribir una carta.

No es asf. Y esto lo sabe muy bien cualquier persona que haya tenido la menor participa-
cién en la produccién de un folleto.

No es que sea una cosa "del otro mundo". Pero esté muy lejos de ser una tarea tan senci-



lla como al lego se le antoja que es.

La publicacién de un folleto es el resuitado de un proceso de edicién casi siempre comple
jo, de una suma de diversas tareas especializadas que se operan en secuencia a cargo de varias
personas provistas de distintas habilidades. Toma tiempo y requiere cuidado, supervisién y coor=
dinacién.

Un folleto ilustrado corriente demanda la participacién de, por lo menos, las siguientes
personas: el autor; el editor que planea la obra, redacta el original definitivo y supervisa todo
el proceso editorial; la mecanégrafa; el ilustrador, fotégrafo, dibujante o ambos; el tipégrafo; el
fotograbador; el armador o montajista; el impresor; el cortador y el encuadernador.

Para que un texto ~ia expresién inicial del "mensaje" de alguien que sabe algo y quiere
comunicérselo a otros -se convierta en una publicacién, se cumplen, pues, diversas etapas inevi
tables. Cuando este proceso est4 sometido a planes y controles adecuados, ‘la produccién edito =
rial es eficiente. Cuando no lo estd, hay ineficiencia.

Ei nGmero y el tipo de etapas de ese proceso -que se repite ciclicamente - varfan seg6n la

naturaleza y volumen del folleto y segtn los medios de que se disponga para la edicién. El siste-
de reproduccién o método de impresién juega en ello una funcién determinante.

Etapas Globales

En su forma méas simple, el proceso de edicién pasa, a lo menos, por las siguientes etapas
globales:

1. Planeamiento

2. Redaccién

3. Disefio e llustracién
4. |Impresibén

5. Distribucién

6. Evaluacién

Pero, en cada uno de esos lineamientos globales, hay -a su vez - una serie de tareas inter-
nas que cumplir.

Secuencia Pormenorizada

Sin contar el planeamiento, la distribucién y la evaluacién, refiriéndonos nada més que a la
fase de produccién propiamente dicha, el proceso corriente puede requerir los siguientes pasos :

1. Redaccién del manuscrito original por el autor.

2. Revisién del original, en su contenido, por el Comité de Publicaciones o por un super-
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10.

11,

12,

13.

visor experto en la materia, y, en su forma verbal, por el redactor o editor.

Diagramacién o bocetado del disefio genercl, del texto y de las ilustraciones, por el
dibujante y el editor, incluyendo marcado del original con instrucciones para la im-
prenta y confeccién de la "maqueta" de edicién.

Composicién tipogréfica del texto, por la dactilégrafa cuando se usa sistema "en

frio", o por el linotipista, cuando se usa sistema "en caliente".

Correccién de pruebas de galera por el redactor para el arreglo de la composicién por
el linotipista.

Realizacién artistica de los elementos del disefio y la ilustracién por el dibujante y,
segin los casos, por el fotégrafo.

Fotograbacién de las ilustraciones, por el grabador especializado, cuando el método
de impresidn es tipogréfico; y de ilustraciones y texto, cuando el método es offset o
litogréfico.

Formacién de las péginas -texto e ilustraciones - por el dibujante, cuando se trata
de montaje en papel para impresién offset, o por el armador, cuando se trata de arma
do en metal para impresién tipogréfica.

Correccién de pruebas de pagina por el redactor y por el dibujante.

Imposicién - traslado de la "forma' - a la prensa, por el armador y por el impresor.
Correccién de pruebas de pliego o prensa, por el redactor y el dibujante.
Impresién propiamente dicha, por el prensista.

Encuadernacién, por el encuadernador, incluyendo corte de pliegos, compaginacién,
"cosido" y refilado.




cubierta

contra
cubierta

co Ira
cublerta

reverso reverso

1—

reverso reverso

"“El diagrama muestra dos modelos ("maquetas”) de folletos. El de arriba tiene 6 p4ginas. El de
abajo tiene 10 péginas. Ambos tienen una cubierta y una contracubierta. El uso del modelo per
mite saber qué paginas se corresponden en cada plana del folleto.

Cada pégina del modelo debe estar numerada. Luego se separan las hojas y las dos paginas co -
rrectas que deben ir en cada hoja indican la forma en que debe preparar el esténcil. Para de -
mostrar como se hace esto:

Doble dos hojas de papel por la mitad.

Dejando la cubierta por sus dos lados sin numerar, comience a numerar las péginas
en su parte superior, '

Separe las hojas y notaré que las p4ginas nGmeros dos y tres estén una a cada lado de
la misma hoja.

El lado interior de la cubierta va con la p4gina nGmero cinco, y el lado exterior es-
t4 junto a la p4gina seis.

Ahora doble una hoja més y coléquela en el centro del modelo. Esta vez comience a
numerar las péginas en la parte inferior de la misma manera, comenzando con la mis

ma pégina que en el caso anterior.

Separe nuevamente las hojas y notaré que los pares de péginas difieren de acuerdo
con los nGmeros inscritos en las partes superiores e inferiores de dichas p4ginas. Es-
ta diferencia fué causada por la adicién de la hoja que se colocé al centro del mo -

delo.
El adivinar el orden de las paginas, cuando se usan hojas dobladas, nunca da buenos

resultados al preparar las matrices de impresién. Use un modelo y asegtrese. "



Al hacer el formato, se decide el tipo de encuadernacién Un folleto de muchas péginas
debe ir engrampado. Cuando tiene pocas, puede ir simplemente doblado. Hay diversas posibili
dades de hacer el plegado. He aqul algunas de ellas: -
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Facil? = Marcha "solo"? - Lo puede hacer una sola persona?. Ciertamente, no.

En cada uno de esos 13 pasos hay, a su vez, diversas operaciones y méltiples detalles im-
portantes que es necesario controlar constantemente para que todo resulte bien. Serfa impractico
describirlos aqul porque el editor - si quiere ser tal - tiene que adquirir experiencia directa so-
bre cada uno de ellos, tiene que "vivir" cada folleto.

Todo cuenta: una |Inea desviada, un espacio demés, un exceso de presién en la tinta, una

)




insuficiencia de corte, ung reticula de grabacién inadecuada, dos palabras demés, un dibujo mal
concebido o mal realizado, un color mal escogido, un papel muy delgado o muy opaco, algtn
margen muy estrecho, un tipo mal seleccionado, en fin . ..

El editor profesional analiza cada folleto terminado, cosa por cosa, y ve en él muchlsimos
detalles que el lego nunca percibiré siquiera. El lector no tiene por qué saber nada de eso; le
interesa solamente el resultado, el producto final que tiene en sus manos; no le incumbe el proce
so ni perdonaré defectos porque conozca la historia de trasfondo de la produccién, el pequefio
"vla crucis" del editor.

En cambio, el editor esté obligado a conocer Intimamente cada uno de los aspectos de ca-
da una de las etapas del proceso editorial. Debe estar al tanto de las limitaciones y las posibili-
dades. Debe tener siempre en mente los objetivos. Debe vigilar incansablemente para que todo
se cumpla a su debido tiempo y en su debido orden,

El editor es como el director de orquesta: no toca cada uno de los instrumentos de ella pe
ro sabe hacer que los que los tocan saquen de ellos las notas adecuadas en el momento preciso,

con la intensidad deseada y al ritmo apetecido.

Instrumentos de Control

El primer instrumento es, por supuesto, el plan sobre el que ha de encaminarse la produc-
cién. Pero -para poder concretar el plan en términos de tiempo, es necesario formular también
un Calendario de Produccién para cada folleto.

En el Calendario se consignaré el célculo de cuénto tiempo, aproximadamente, deberé to
mar cada una de las etapas del proceso; cuénto demoraré el autor en entregar su original; cuan=
tos dlas consumird la redaccién; cuanto tiempo tardaré la composicién; en cuéntas semanas esta~
rén listos los dibujos; cuénto tiempo se calcula que demore el folleto en la imprenta, etc.

Un instrumento adecuado para asegurar la adecuada cronologla del proceso es el Formula-
rio de Control de la Produccién por el que se prueba si las fechas previstas en el Calendario se
estén cumpliendo o no.

'Otros instrumentos reguladores muy importantes son la Solicitud de Publicacién y el Anun
cio de Préxima Publicacién.

La Solicitud es un documento por el cual la persona interesada - autor o supervisor - en
que el departamento de informacién edite un folleto, comunica su intencién a tal departamen-
to.

El Anuncio es un documento por el cual el departamento de informacién comunica por an
ticipado a los intermediarios o usuarios -por ejemplo, las agencias de extensién - la préxima ”
aparicién de un folleto y les pide anticipar su interés por el mismo. ! H

Segln su esquema de organizacién, cada oficina debe disefiar sus formularios. La Oficina
de Informacién del Servicio de Extensién de la Universidad Vermont -dirigida por el experto
editor John Spaven, que ha asesorado a varios palses latinoamericanos en materia de comunica -



cién agrfcola ~empléa los formularios que reproducimos a continuacién:

SOLICITUD PARA PUBLICACION

(Presente este formulario en duplicado al Director de Extensién, Oficina de Informacio -

nes, antes del 15 de marzo, 15 de junio, 15 de setiembre o 15 de diciembre. Le notificaremos
sobre la decisién del Comité dentro de cuatro semanas, a contar de estas fechas trimestrales).

1.

2,

Tftulo provisional

Autor
Publicacién: Nueva Reimpresién Revisada - Reemplazo
Péblico al que va dirigida (Dé usted detalie espectfico)

Explique la necesidad, el propésito, y el uso de la publicacién

¢ Qué otras publicaciones similares existen ? (Presente un ejemplar de cada una)

¢En qué forma serfa diferente la publicacisn suya ?

¢Para cuéndo se necesita ? R - Fecha en que se

presentaré el original

Cantidad aproximada de ejemplares necesarios éPor qué esa canti-

dad ?




ANUNCIO DE PROXIMA PUBLICACION

SECCICN |

El Servicio de Extensién de

se propone imprimir la siguiente publicacién:

TITULO O MATERIA :

AUTOR (ES)

NUMERO DE PAGINAS (aproximado)

A CUANTOS COLCRES

FECHA DE PUBLICACION (probable)

CONTENIDO: ( se acompafia sinopsis )

FECHA LIMITE PARA QUE USTED AVISE SI TIENE INTERES Y QUE NUMERO APROXI-
MADO DE EJEMPLARES DESEA :

Pensamos pedir ejemplares, para un stock de afjos.

SECCION 11

Detalles de Impresién

NUMERO TOTAL DE EJEMPLARES A IMPRIMIRSE:

TAMANC Y FORMATO :

PAPEL :

NUMERO DE GRABADOS:

COSTO APROXIMADO, PCR MILLAR

NOMBRE Y DIRECCION DEL IMPRESOR, SI SE LO CONOCE




9. Formato r;ropuesto (si lo sabe): Tamafio de pégina N de péginas

10. Esquema (total o solamente una o dos fases)

(Adjunte un resumen de los aspectos mayores)

11. Tipo de presentacién: Todo texto Texto e ilustraciones La mayor par=-

te ilustrado (historia gréfica)

12.  N° aproximado de fotos Dibujos a ITnea

13. Otros comentarios

14. Fecha en que se presenté la proposiciédn

Re_comendacién del Comité de Publicaciones de Extensién: Fecha

Aprobada Rechazada

Aprobada con las siguientes recomendaciones :

( NCTA : Si no se recibe el original dentro de los tres meses de la fecha sefialada, la aproba -
cién queda anulada automaticamente, y se tendré que presentar una nueva proposicién al Comi-
té ).
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CTRAS OBSERVACIONES :




11 - PLANEANMIENTC

Un folleto no debe publicarse solamente porque el editor esté "de vena para escribir”,
ni porque al jefe de la oficina le impresione y agrade la papelerfa como "evidencia" de traba-
jo, ni porque un técnico tenga deseo de ver sus ideas "en letras de molde".

_ El folleto, como cualquier otro medio de comunicacién, debe surgir de una verdadera ne
cesidad identificada en el campo, de un problema, de una falta de informacién que tenga que
ser subsanada.

. Se pueden escribir folletos sobre muchfsimos temas. Pero los folletos que se publiquen de-
ben referirse a aquellos temas que son los més necesarios o interesantes para la mayorfa de inte
grantes del pGblico al que sirve Extensién.

Se pueden hacer folletos para cumplir distintos objetivos. Pero los que se editen deben
servir los objetivos primordiales de los extensionistas segin,las prioridades existentes para el
trabajo de campo.

Se puede llegar con folletos a muy diversos sectores del pGblico, pero se debe llegar pri-
mero a aquellos sectores que més necesitan de cierta informacién en un momento dado.

En las instituciones que cuentan con programas nacionales de extensién, es fécil para el
informador determinar cuéles folletos deben hacerse para quiénes, cu6ndo y cémo. El departa=-
mento de informacién esté para eso, para atender las necesidades de comunicacién de los téc -

nicos agrfcolas que trabajan con los campesinos, siguiendo la programacién global institucio -
nal. :

Pero en las instituciones en que no exista una programacién rigurosa, especlfica y com=
pleta, el informador debe preocuparse por hacer una indagacién previa de las necesidades de
comunicacién en el campo antes de ponerse a gastar los fondos del Estado en papelerla escogi=~
da al azar. Debe estudiar el poblico, los problemas, las posibilidades, etc. para no trabajar a
ciegas.

El planeamiento es lo Gnico que puede evitar una produccién anérquica e ineficiente de
folletos.

Planear es pensar, indagar los antecedentes y anticipar las consecuencias de cada acto
de comunicacién. Planeamiento es organizacién de la accién, sistematizacién del esfuerzo, di
sefio de la conducta de trabajo.

Usted no pbede , no debe nunca, escribir si no es sobre la base de un buen planeamiento.
¢ Quién debe hacer qué cosa, cuéndo, cémo, dénde, por qué y a qué costo? Hacer un plan
es, esencialmente, responder a esas preguntas.

Los principios generales que se dan en el capltulo "Planeamiento" de este texto se apli-
can también a la produccién de folletos, por los menos en sus dos primeros pasos: el Planea -
" miento General y el Planeamiento Especifico.




Usted recordaré que por planeamiento general ha de entenderse el determinar -con clari-
dad y detalle - lo siguiente:

= Qué se desea comunicar, o sea cuél seré el tema o mensaije. |

- A quién se deseq comunicar, o sea cuél ser4 ptblico o lector.

- Para qué se desea comunicar, o sea cuél seré el propésito.

Resueltas estas cuestiones bésicas, se hace el planeamiento especifico. Este, como usted
ya lo sabe, no es otra cosa que el desglose del tema -en notas breves - punto por punto, o sea

el "esqueleto" o pauta de la informacién a transmitirse.

Especfficamente para el caso de los folletos, hay que afadir una tercera etapa a nuestra

programacién de trabajo: el Planeamiento Editorial. Este consiste en tomar decisiones sobre la

redaccién, el disefio e ilustracién, la tipograffa e impresién, la distribucién, la utilizacién y
la evaluacién.

Hay diversos procedimientos y distintos instrumentos de planeamiento. Van desde los més
simples hasta los més complejos. Usted debe disefiar el que le resulte més conveniente. A conti-
nuacién, inclufmos una muestra de uno de esos instrumentos :

FORMULARIC DE PLANEAMIENTO DE FOLLETOS

Seccién | : Caracterlsticas Generales

TITULC:

CLASIFICACION: Serie: N°
TEMA .
PROPCSITO :

PUBLICO:

'l



AUTOR: Nombre:

Cargo:

Oficina:

COSTO GLOBAL ESTIMADO:: COSTO UNITARIO ESTIMADC;.

COSTC GLCBAL REAL: _ COSTO UNITARIO REAL:

EDITOR:

APROBADC POR: (FIRMA)

Seccién |1: Caracterlsticas de Redaccién

ESTRUCTURA :

' TRATAMIENTO::

LENGUAJE:

PRINCIPALES ELEMENTOS DE MCTIVACICN:




ASPECTOS: DEL TEMA QUE DEBEN DESTACARSE PRINCIPALMENTE:

RESPONSABLE DE LA REDACCION:

Seccién |11: Caracteristicas de Disefio e llustracién

FORMATO: Tamafio: | Medidas de Mérgenes :

Cantidad de Ejemplares:

Ndémero de P4ginas Estimado: ‘ Tipo de Encuadernacién (Plegado y Cosido);

MATERIALES: Clase y Peso de Papel para el Texto

Clase y Peso de Papel o Cartulina para

la Portada

Cantidades y Colores de Tintas para el Texto

Cantidades y Colores de Tintas para la Portada

ILUSTRACICNES: Proporciones Comparativas Estimadas entre Texto e llustraciones:

Estilo de llustracién

Aspectos del Tema que Deben llustrarse :




Tipo y Cantidad de llustraciones Previstas (Dibujos, Fotos, Fotodibujos)

RESPCNSABLE DE DISENC E ILUSTRACICN

Seccién | V: Caracterlsticas de Tipografia e Impresién

. ESTILO DEL TIPO TAMANC
.\LONGITUD DE LINEA (ANCHO DE COLUMNA) INTERLINEA
. SISTEMA DE COMPOSICION METODC DE IMPRESICN

TALLER EN QUE SE HARA EL TRABAJC

RESPONSABLE DE TIPOGRAFIA E IMPRESICN

Seccién V : Previsiones de Distribucién

FECHA EN QUE EL FOLLETO DEBE ESTAR LISTO PARA CIRCULAR:

' DETALLE DE CANTIDADES DE ENVIC PCR SECTCRES DE DISTRIBUCION




FORMA DE ACONDICIONAMIENTO Y DESPACHC QUE SE RECOMIENDA

RESPCNSABLE INICIAL DE DISTRIBUCICN:

Seccién V1: Recomendaciones para Utilizacién

Seccién V1| : Previsiones de Evaluacién

FACTORES QUE SE SUGIERE EVALUAR

FINALIDAD ESENCIAL DE LA EVALUACICN EN EL CASO

TIPC Y CANTIDAD DE PUBLICC DESEABLE PARA LA EVALUACICN




METODO DE EVALUACION ACONSEJABLE PARA EL CASO

ANCTACICNES ADICICNALES

‘RESPONSABLE DEL PRESENTE PLANEAMIENTO :

Nombre Cargo

Firma Fecha




1V - REDACCION

Vencida la etapa de planeamiento, el primer paso préctico en la edicién de un folleto es
la redaccién del texto. Es un paso muy critico.

Es grande la importancia del formato, del disefio general, de las ilustraciones, de la tipo
graffa y de la impresién. Pero todos esos factores son auxiliares del texto, fortalecedores del
mensaje escrito. Este debe prepararse de modo que, al méximo de lo posible, sea eficaz por st
mismo. El redactor debe esforzarse por escribir de manera que su mensaje tenga impacto aln en
el supuesto caso de que no fuera a divulgarse con ilustraciones.

La redaccién involucra diversos problemas y requiere de distintos recursos para que tenga
la calidad requerida. En esta seccién se verén algunos de esos problemas y recursos.

El plan ya sefialé al redactor las.indicaciones bésicas de pablico, propésito y tema. So =
bre esas premisas deberé ahora construit el texto. El texto debe armarse como se construye una
casa: paso a paso, con medida y con arte porque, como la casa, un folleto es una obra funcio
nal de servicio, pero, al mismo tiempo, una creacién estéticamente atractiva.

Lo primero que debe preguntarse el redactor ~antes de ponerse a escribir- es lo siguien -

te:
1. &Qué es lo que se quiere que el lector haga ?
2, ¢&Por qué dgberé hacerlo ?
3. ¢&Cémo, cubndo, dénde y a qué costo lo hara ?
4., ¢En qué forma hay que redactar -y presentar - el folleto de manera que el lector ha-
ga lo que debe hacer ?
' Résponder concretamente a esas preguntas constituye el arranque para escribir un buen fo-
eto.

Hay que saber exactamente qué pretende uno que el lector piense, sienta o haga.

Hay que pensar en cuéles van a ser las razones que vamos a alegar para inducir a nuestro
lector a hacer aquello que queremos que haga.

Hay que tener bien definida para nosotros mismos la manera, la oportunidad, y el costo de
lo que vamos a proponer al lector. El necesita esa informacién, esos detalles especificos. Sin
ellos, es improbable que se decida a actuar.

Cuando hemos establecido bien claramente todo ello, nos toca pensar en la estrategia.
Nos toca decidir -ahora que tenemos la idea completa - cémo es que vamos a presentarla, qué
envoltorio le vamos a dar para que se "venda". Es en ese momento -y no antes - que decidire ~
mos la forma en que vamos a escribir.




No escriba.
Piense primero.

. Y piense =-como primer paso para redactar - en la estructura de lo que va a escribir.

[ ESTRUCTURA

H Hay algunos medios de comunicacién que demandan casi invariablemente una cierta estruc
” tura uniforme. El folleto, en cambio, da margen para apelar a casi cualquier estructura.

Se puede usar la estructura de pirémide normal en la que se desarrolla el asunto siguiendo
un orden cronolégico comGn. Se puede emplear la estructura de pirdmide invertida en la que se
sigue, més bien, un orden de valores o de escalonamiento jerérquico, desde lo méas importante a
lo menos importante. Se pueden emplear también estructuras semejantes a las de las obras de tea-
tro, o a las de las pelfculds cinematogréficas comerciales. Se pueden combinar asimismo dos o
més estructuras.

Introduccién

desarrollo

resumen o
conclusién

La seleccién de la estructura, sin embargo, no esté librada al azar ni al capricho.

Para construir una casa, el arquitecto puede escoger casi cualquier estructura : rectangular,
vertical, horizontal, cillndrica, redonda, etc. Pero escoge una de ellas en razén de la funcién
que cumplirg la casa: vivienda, escuela, hospital, restaurante, etc.

Lo propio ocurre con los folletos. El redactor escoge la estructura-segtn la funcién que va
a desempefiar el folleto: informacién, promocién, instruccién. Y esta funcién, a su vez, est4
determinada por los factores bésicos del planeamiento general : el péblico, el propésito, etc.
. Probablemente, empero, el tema es el factor decisivo para escoger la estructura. Cada tema se
presta a ser mejor desarrollado en una cierta estructura que en otras.

Analice a fondo su tema, asunto o mensaje y témelo bien en cuenta para decidir la estruc
tura.




Estructura = usted lo sabe ~ no es otra cosa que orden de ideas. Al hablar de ella, estamos
hablando de organizacién del pensamiento, estamos calculando qué debemos decir primero, qué
luego y qué para terminar.

Equilibrio Estructural

Una buena estructura nace de un buen sentido del equilibrio, de la proporcién. Un texto
es un todo naturalmente integrado por diversas partes. El secreto del buen redactor consiste en
hacer que este todo sea arménico, unitario y firme. Esto se consigue haciendo que cada parte
tenga un valor o "peso" adecuado a su significacién particular y aseguréndose de que los em -
palmes entre parte y parte sean bien hechos, flufdos.

Este valor o "peso" no siempre es correspondiente a una medida de longitud. Es més bien
una cuestién de proporcién o porcentaje de importancia. A veces, un p&rrafo de cuatro o seis
ITneas puede tener el doble de "valor" o importancia que cuatro pérrafos de diez |'neas cada

uno.

Los "valores" no surgen de una preferencia arbitraria del redactor sino de la naturaleza
misma del tema que est4 tratando. “Pese" su materia. Piense ~antes de redactar -~ cuéles partes
merecen ir antes que otras y cuénta importancia tiene cada una de ellas en relacién con las

demés.

1 INTRODUCCION
2 |
3 DESARROLLO
4
5 e — Introduccién [
6 — |
7 —_— Desarrollo
8 .
9 ==
10 RESUMER——
| INCORRECTO
CORRECTO

Una estructura esté mal equilibrada cuando, por ejemplo, una parte del tema que intrin-
secamente tiene escasa importancia es desarrollada en una longitud desmesurada o cuando, por

inversa, algo muy importante recibe un desarrollo muy superficial.




Escribir; Igual que dibujar, pintar o crear nlﬁslca, es un arte de composicién, Se conju -
gan diversos elemstitos, en las medidas apropiadas y se los colocan unos junto a otros en el or -
den més convenienite para lograr un justo equilibrio y una armonla integral y rftmica.

Estructura Favorita para Folleto Educativo.

Sin perjuicio de la indudable flexibilidad para seleccién de estructuras que permite el fo
lleto, la més frecuentemente usada es la de pirimide normal con la sola variante de que, al co
menzar, d& una brevlsima Idea de la intencién de la publicacién.

Esta estructura corriente est4 integrada por los siguientes elementos :
1. La Introduccién

2. El Desarrollo

3. El Resumeno Conciusién

Concepto de Peso en la Estructura.

Si, haciendo una abstraccién figurativa, considerasemos que el “todo* de un folleto tiene
un valor igual a 100%, tendremos que distribuir ese “peso™ global en las proporciones correspon
dientes a cada parte de la estructura.

En la estructura favorita para folleto educativo podrla decirse que la distribucién comon es
asl: .

'NTRODlKClON 0000000000000 000000000 5 al ]o%

_ T ' ‘
BESARROLLO '.'.......'."'...'...;... 80% 6 m 'NTRODUCC'ON : 'o

h
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A su vez, dentro de cada uno de los sectores de la estructura se puede hacer una valora -
cién interna. Especialmente, en el Desarrollo. Un tema puede desarrollarse en formas muy diver
sas pero, con seguridad, tendré varios desgloses, varias subsecciones de sf mismo. Algunas de
ellas tendrén més valor que otras. El buen redactor se preocupard, entonces, de buscar también
aquf el buen orden y el atinado equilibrio. Para estos fines el Desarrollo que, en el conjunto es
tructural significa un 80% del todo, aqul valdré por st mismo 100%. Entonces habré que distri-
buir, a su vez, ese total interno.

No se piense que se estd inventando un sistema métrico para la literatura didéactica ni
que abogamos por ninguna exactitud matemética. Sélo estamos dando una gufa 6til para estar
siempre conscientes de cu@nto es que debe escribirse de cada cosa. Es -més que nada - una su-
gerencia para que usted nunca redacte sin tener antes una idea aproximada de hasta qué punto
deberé desarrollar cada elemento de su exposicién. El redactor que no haga esto se encontraré
con que su folleto, ya impreso, esté fuera de balance : cosas que no merecfan mucho desarrollo,
lo tienen en exceso; cosas importantes, estén subestimadas o no figuran del todo; cosas que te-
nlan valor primordial aparecen al final, y cosas insustanciales o accesorias ocupan injustifica=-
damente sitio de énfasis y honor. Eso no tiene por qué ocurrir.

Técnicas de Estructuraciédn

¢Cémo lograr una buena estructura ?

Algunos ni se preocupan por ella y s6lo se ponen a teclear velozmente, amparados por la
inconsciencia o confiados en su genialidad. Pero quienes no son genios ni inconscientes, bus =
can de antemano la buena estructura, piensan, ensayan, planean, calculan. Y sélo entonces es
criben,

Redaccién sin Esquema-Gula: Hay redactores que prefieren -una vez bien documentados
sobre el tema - escribir "de un tirén" todo lo que piensan sobre el mismo, sin empefiarse, al co
mienzo, en ningGn ordenamiento. Hecho esto, revisan cuidadosamente todo lo escrito, parte por
parte y frase por frase. Con la ayuda de unas tijeras, lapiz y goma, componen - montan entonces
su estructura.

Ese método puede ser Gtil y, ciertamente, permite espontaneidad, naturalidad. Pero sélo
puede aplicarse con éxito y economla de tiempo a temas muy simples y a escritos muy cortos.
Cuando el tema es extenso y complejo, este sistema de libre expedicién inicial y montaje ulte~
rior sale inconveniente porque, lejos de ahorrar tiempo, lo consume més. Hay tanto que arreglar
tanto que "parchar" que la recomposicién se hace morosa, y luego tampoco queda nada de la
fluidez ni de la naturalidad supuestas. Més aGn : este sistema de improvisacién se presta a peli -
grosas confusiones.

Redaccién con Esquema=-Gula: El otro sistema conocido es més seguro y més eficiente.
Bésicamente consiste en lo que sigue :

1. Enumerar -en un mfnimo de palabras anotadas en borrador - cada idea que uno tiene
sobre el tema que ha estudiado. Hacer esta enumeracién libre y espont&neamente,
sin pretender ninguna organizacién ni valorizacién.




2, Analizar, una vez terminada la enumeracién, los puntos anotados y :
a) Suprimir los que no deban ir
b) Aumentar los que faltaren
c) Combinar o fusionar los que sean muy semejantes.

3. Ordenar las notas que hubieran quedado en pie, primero por grupos -segdn su afini -
dad, similitud o correlacién -y, luego, establecer la secuencia en que deban expo -
nerse tales grupos.

El resultado de ese método de trabajo es una gula precisa, un esquema, un apunte ordena-
do -pero "taquigréfico" - del tema sobre el que vamos a escribir. O sea, una estructura.

Cuando tal tema es corto y poco complejo se puede hacer el esquema o pauta en una o dos
hojas de papel, a mano, dejando buen espacio entre nota y nota. Luego, al ordenar, se indican
los cambios de ubicacién de las notas con flechas o némeros de llamada o cortando y pegando ca
da idea en la secuencia deseada. ' ' B

Sistema de Apunte "En Baraja": Pero, cuando el tema es extenso y complejo, esa forma
de apunte se hace impréctica, engorrosa. Hay tantos borrones y tantas flechas que acaba uno en
un berenjenal poco inteligible. :

Por eso muchos redactores prefieren el sistema de "naipes” o "fichas", Consiste, simplemen
te, en partir una hoja de papel en cuatro pedazos y anotar brevemente en cada pedazo sélo una
idea. Terminada la enumeracién, se botan los pedazos que contengan las ideas que se deber. des
cartar, se aumentan pedazos con las ideas que se ha decidido anadir, se extienden todas las fi =
chas Gtiles en una mesa. AsT vé uno el conjunto pero tiene cada idea en un pedazo independien
te de papel. Se "juega™ entonces al "solitario", cambiando la colocacién de las fichas hasta
que tengan la secuencia més adecuada. Por Gltimo, se separan los grupos y a cada una de las fi-
chas que lo integran se le asigna un nGmero ; todas las de cada grupo se juntan, luego, con un
clip. A su vez, se numera cada grupo.

Todo lo que hay que hacer entonces es tomar cada ficha y escribir el texto ampliandolas
una por una en el orden establecido por la numeracién.

Es considerable el tiempo que se ahorra con este sistema y la claridad que se logra en el
proceso de organizacién de las ideas. Quienes supusieran lo contrario, quienes creyeran que no
hacer esquema o hacer esquema de muchos garabatos en una sola hoja es mejor, debieran hacer
la prueba -siquiera una vez = con el sistema de "naipes". No quedarén defraudados.

COMPONENTES DE LA ESTRUCTURA FAVORITA

Como ya se indicé, la estructura favorita para folletos educativos es la de tipo “aristoté-
lico": principio, medio y final. O sea, introduccién, desarrollo y conclusién. Se plantea el
asunto, se lo amplfa y se lo resume.



Introduccién

La introduccién cumple dos funciones principales: orientacién y motivacién,

Oriente a su lector. Digale de qué le va a hablar. Hagale saber, réapida y claramente,
cuél es el tema que desarrollaré. Avisele qué persigue, hacia dénde quiere llevarlo.Hégale en-
tender su propésito.

R

Motive a su lector. Toque sus sentimientos, sus emociones, sus instintos. Trate de satisfa -
cer sus necesidades y aspiraciones. Hégale ver por qué le conviene hacer lo que usted le propo-
ne. Hégale sentir que obtendré una recompensa -material, espiritual o ambas - que haré que su
esfuerzo vdlga la pena. ¢Qué le ofrece el folleto ? ¢ Qué ganaré de su lectura ? ¢ Por qué
debe hacer lo que usted le propone ? ¢ Qué ventajas tendra para él ?

La introduccién es la puerta de acceso al corazén del tema. Abrala de par en par de mo-
do que incite a entrar a su lector. Ponga al lector en un modo propicio, en una actitud favera -
ble a la lectura del resto del folleto. Pero hégalo en pocas palabras. La introduccién es la ante
sala del tema, del meollo del folleto. Y recuerde que a nadie le gusta hacer una larga antesa -
la.

Desarrollo

Planteada la idea brevemente en la introduccién, corresponde ahora ampliarla en toda
la extensién aconsejable para el tema. Hacer eso es hacer el desarrollo. Y el desarrollo es el
folleto, es la médula de su mensaie.

‘Cuando se ha cumplido la etapa persuasiva, el exordio, se formula la recomendacién es -
pecifica de procedimiento. Por ejemplo, una vez que hemos convencido al lector de la conve -
niencia de aplicar un cierto insecticida, podemos intentar explicarle cémo es que se lo aplica.

Cada tema precisa ser desarrollado en una forma particular segon se naturaleza. Pero hay
algunos factores que deben tenerse en cuenta para desarrollar cualquier tema.

Ante todo, la brevedad. Folleto largo, folleto "muerto". Nunca trate de desarrollar en
un folleto m&s de un tema. Si un asunto involucra més de un tema, haga un folleto para cada
tema. Y escriba cada folleto lo més corto que le sea posible. "No existe cosa tal como escribir
demasiado corto", dice el autor Alexander L. Crosby. Y esto es particularmente cierto para un

folleto educativo.

También es importante ser concreto. No divague, no arroje a su lector a un nebuloso
bosque de ideas imprecisas, fragmentarias, inconexas. Sea especifico. Nunca deje de preocu-
parse por despejar la "niebla" que pudiera haber en sus escritos. Llamele pan al pan y hégalo
de una manera que . . . no pueda confundirse con el queso.

Sea exacto. Esto es, preciso y veraz. Documéntese bien. Si usted no es orfgen de la in-
formacién, confronte el manuscrito del autor con otras fuentes de consulta aparte del autor. Si
usted origina la informacién, consulte a los expertos, revise literatura, acumule referencias.
No deforme los hechos . No los disminuya ni los "infle". Exponga las ventajas de alguna idea o




préctica pero, si tiene desventajas, no las oculte. Si alguna recomendacién involucra algén ries
go o peligro, no la "suavice", destdquela. Y nunca prometa ni ofrezca a su lector nada que
realmente no tenga la plena seguridad de que es posible lograr verdaderamente.

Dé unidad y armonfa a su texto. Explique las cosas en orden, paso a paso, como quien lle
va al lector por una graderfa, escalén a escalén, sin saltos ni caldas.

'

No brinque de una idea a otra. No deje vaclos, lagunas. Enlace cada concepto con el
que le antecede y con el que le sigue, de modo' que las ideas fluyan suavemente, como sobre rie
les. B

Desarrolle cada idea integralmente. No deje enunciados sueltos, a medio explicar.

Explique cada concepto, ampltelo, iléstrelo con ejemplos, con comparaciones a cosas co=-
nocidas por el lector.

Reitere los conceptos esenciales. La repeticién es Gtil y deseable en materia de educacién.
Recalque todo concepto que tenga mucha importancia o que sea algo complejo.

Ponga énfasis en las cosas principales para distinguirlas de las que no lo son tanto.

Matice su composicién. No desarrolle todos los elementos del tema por igual. Desarrolle
més las ideas principales que las puramente accesorias.

Refuerce su planeamento. El conocido especialista en comunicaciones Juan Dfaz Bordena
ve, recomienda a ese respecto lo siguiente :

“Una vez espresada la accién deseada, usted emplearé una serie de argumentos para con-
vencer al lector de la conveniencia de adoptar la préctica recomendada. Estos argumentos
son:

a) Ventajas de la préctica, para usted, para su comunidad, para el pafs.

b) Disponibilidad de los elementos necesarios y de la asistencia técnica para aplicar la
practica.

c) Recomendaciones profesionales, es decir opiniones de especialistas autorizados en la
materia (ﬁtopafélogos, agrénomos, extensionistas, etc.)

d) Pruebas cientlficas, o sea investigaciones serias que respaldan la practica recomenda
da como producto de experimentacién en instituciones cientlficas.

e) Ejemplos locales, o sea casos de agricultores conocidos que aplicaron la practica con
resultados satisfactorios. Presente no sélo las ventajas que obtuvieron sino también las
dificultades que tuvieron que vencer, los gastos que tuvieron que hacer y su satisfac-
cién final. En lo posible, cite opiniones textuales de dichos agricultores, favorables
a la préctica recomendada. "




Conclusién

Terminado el desarrollo, corresponde al redactor cerrar, "redondear" el tema. Para ello
puede apelar a unas pocas oraciones en las que se condense y ratifique la esencia del mensaje.

El resumen se justifica especialmente cuando el folleto ha desarrollado un tema relativa
mente amplio. En tales casos, es necesario repetir lo fundamental para que quede grabado en -
la mente del lector.

El resumen puede ser una sintesis de todo el folleto. O puede ser un extracto de sélo los
puntos mayores. Ademds, puede incluir, muy brevemente, un nuevo toque de motivacién final.

Normalmente, el resumen va al final como un recordatorio del desarrollo. Pero, a veces,
sobre todo cuanto un folleto tiene varias partes, se suele poner el resumen al principio. Esto se
hace especialmente cuando la publicacién no tiene gufa de contenido. La técnica del resumen
inicial, sin embargo, es més usada en folletos de informacién y promocién que en folletos de
orden didé4ctico. Brinda al lector la oportunidad de enterarse, apenas abre el folleto, de la

ncia de lo que éste contiene.

Un buen resumen no sélo es muy Gtil para el lector como condensacién sino como una
ayuda para interpretar el texto, para captar correcta y répidamente su significado. Por otra
parte, facilita la tarea editorial, sirviendo como una gufa répida para componer, ilustrar e im
primir, ' v

Relacién Estructura=-Tratamiento

La estructura esté Intimamente ligada con el tratamiento. Practicamente son inseparables,
en la misma forma en que los cimientos y los pilares y tejados de los edificios son inseparables
de las paredes, puertas y ventanas, y en la misma forma que todo ello es, a su vez, indivorcia
ble de los factores de ornamento, apariencia, ventilacién, iluminacién, circulacién, acabado,
etc.

Estructura es ordenamiento. Tratamiento es "estilo", forma de decir.
TRATAMIENTO

Ast como el folleto permite el empleo de diversas estructuras, tolera también la aplica -
cién de distintos tratamientos. La seleccién del tratamiento depende ~como siempre - de la fi-
nalidad que se persigue al escribir, de las caracterlsticas del lector o destinatario y de la na -
turaleza del tema mismo. Sin embargo, quizés el factor predominante sea el lector, el piblico.
"Tratamiento™ es "manera de decir". Y uno dice las cosas ~usa un cierto "cédigo™ o "estilo”
de un modo que aquel que lo escucha - lee, en este caso- lo pueda entender y acepte el
mensaje.

Por ejemplo, para ponerse al nivel de una criatura, los adultos suelen imitar el modo
pueril de hablar de las criaturas. Ese es, pues, un "tratamiento" infantil del mensaje.

Cuando uno conversa con un amigo en un café, no usa el mismo "tratamiento" que cuan



do se dirige a una persona desconocida; la primera forma es Intima, simple, coloquial; la se -
gunda, formal, seria, menos sencilla y familiar.

Al hablar, aplicamos, en suma, diversos "tratamientos" que se ajustan a los diversos ti -
pos de personas con que tratamos. Al escribir, tenemos que hacer lo mismo. No escribimos una
carta a un pariente como si fuera un memorandum a un funcionario. Tampoco hacemos un infor=-
me como si fuera un cuento o un pasaje humorfstico.

Patrones Generales

En la producci6n de folletos, la seleccién de tratamiento arranca muchas veces de la op
cién por uno de estos tres patrones generales amplios :

1. La Exposicién
2. La Descripcién

3. La Narracién

En el primer caso - el més corriente = nos limitamos a "mostrar" algo tal cual es, directa-
mente. '

En el segundo caso - muy frecuente - damos el mensaje mediante una secuencia fijada por
norma de tiempo o por norma de espacio. Podemos asl explicar, paso a paso, un proceso o un
procedimiento, O podemos detallar, parte por parte, un animal, una maquina, un edificio u
otra construccién.

En el tercer caso, en vez de decir directamente las.cosas, apelamos a un método indirec -

to y algo literario que suele ser eficaz: el contar un "cuento", episodio o anécdota. Es decir,
presentamos nuestro mensaje a manera de relato en vez de hacerlo frfamente como una exposi -
cién o una descripcién.

Cada uno de esos patrones generales es Gtil segon las circunstancias. Ademés, son combi-
nables, si se lo hace con prudencia y buen gusto.

Por otra parte, dentro de cada uno de esos amplios moldes, caben méltiples variantes in -
ternas de tratamiento.

“Variantes Internas

Son muchas las variantes. Pero las més frecuentemente usadas podrfan ser las siguientes :
- Estilo Burocrético
- Estilo PeriodIstico

- Estilo Coloquial

.




- Estilo Inquisitivo

- Estilo Epistolar

- Estilo Testimonial

- Estilo Didctico

Estilo Burocrético: Se llama asl porque es el que corresponde al modo y tono propios de .

los documentos comunes en la administracién péblica: memorandos, oficios, informes. Es obje-
tivo, impersonal, frfo pero, para ciertos casos, es adecuado. v

Estilo Periodfstico : Imita la manera de escribir de los diarios, con preferencia el género
de nota, hibrido de noticia y comentario. El folleto tiene ast "sabor a periédico". Es menos
frfo que el burocrético y més objetivo ain que éste.

Estilo Coloquial : Presenta el mensaje a través de la reproduccién de supuestas conversa-
riones entre personas. Por ejemplo, en vez de dar directamente instrucciones sobre la aplica -
v.on de algdn insecticida, pone ese mensaje en labios de un agricultor ~ supuesto o real - que
explica el asunto a otro que adn no lo conocla. El diélogo es el meollo de este estilo que es
célido, familiar y efectivo si es que se sabe dar naturalidad a la "conversacién®.

Estilo Inquisitivo : Consiste, simplemente, en formular directamente preguntas claves re-
lativas al tema y, a continuacién, dar respuesta igualmente directa y objetiva a ellas.

Estilo Epistolar : Conslste en desarrollar un mensaje como si fuera una carta que el admi -
nistrador o el técnico hubieran escrito al agricultor. Bien empleado, este estilo puede ser muy
eficaz para ciertos casos. Es familiar, simple y ameno.

Estilo Testimonial : Es altamente personalizado; presenta el mensaje a través de la "de =
claracién" o "confesién" de una persona. Por ejemplo, un agricultor que ha tenido éxito con un
procedimiento de seleccién de gallinas ponedoras, cuenta -en primera persona del singular - su
experiencia e invita a los demés agricultores a imitarlo. El "testimonio" puede ser real, en cu -
yo caso tendré gran efectividad. Pero también puede ser ficto o hipotético a condicién de que
sea verostmil . Igualmente se pueden preséntar los testimonios a manera de relato en tercera
persona sin que un individuo haga la "confesién". Se cuenta un caso de éxito, se da fe de un
ejemplo aleccionador para los demés.

Estilo Didéctico: Es aquel que se asemeja a una clase en aula, a una conferencia, a
una demostracién o, inclusive, a la receta de un médico o a las instrucciones de un militar o

policfa. Por supuesto, es usado con gran frecuencia.

A su vez, estas variantes son combinables entre sf.

Otras consideraciones

En general, cuanto més personal sea el mensaje, cuantos més pronombres y referencias a
personas tenga, mayor serd su impacto en los lectores. El estilo impersonal es frfo y no conduce



el mensaje a nadie en particular. Esto puede hacer que nadie se sienta aludido.

El modo imperativo es favorito en las publicaciones de extensién agrfcola. "Haga usted su
almécigo . .." Siembre en contorno..." "Baje sus costos . .." "Combata la erosién..."
Esto se debe a que tal modo apela directa e individualmente a cada una de las personas que lee
la publicacién. Es un modo eficaz y recomendable siempre que no se exagere ni se recargue.
Cuando se abusa de él, puede ocurrir que el lector se sienta manejado, obligado, sujeto a "ma-
nu militare" y, molesto por ello, tienda més bien a rechazar el mensaje. A veces, conviene
combinar el imperativo con un poco de la construccién impersonal, menos tajante.

Se puede usar del humor en las publicaciones educativas ? ST, se puede, Pero hay que
hacerlo con sumo cuidado. El buen humor - la ausencia de grave y frla solemnidad - es un re -
curso muy valioso en la ensefianza. Pero es crltico, riesgoso. Si se exagera el humor, puede
ocurrir que el lector no dé ninguna seriedad al mensaje y lo tenga nada més que como una cosa
grata y recreativa pero no se sienta inducido a hacer lo que queremos que haga.

Ademés es indispensable asegurar que el tipo de humor empleado en el folleto sea corres=
pondiente al de sus lectores rurales. Lo que es gracioso en las ciudades puede ser soso u ofensi -
vo en el campo. Un "chiste" que lo entienden los nifios de las ciudades -acostumbrados a las
revistas de historietas y al cine = probablemente no lo entenderén los adultos del campo, aje-
nos a tales experiencias y sin acceso a esos medios de comunicasién masiva.

Lenguaje

Por supuesto, el lenguaje -el empleo coordinado de cada palabra a la hora de redactar -
es parte consustancial del tratamiento. En el capftulo de "Redaccién Ehiwaz" de este texto se
dan muchas recomendaciones vélidas también para la redaccién de folletos. Por ello, en el pre
sente capftulo, sélo se consignan muy brevemente algunos elementos recordatorios, -

En muchos folletos se encuentran defectos de redaccién que pueden evitarse facilmente.
Entre los mas comunes estén los siguientes.

1. Textos muy extensos. Recuerde que una de las principales razones por la que se edi
ta un folleto es producir un cambio favorable en aquellas personas que no "tienen tiempo" de
leer o que "leen poco". Algunas no estén acostumbradas a la lectura y otras simplemente tie - ‘
nen dificultad para leer. Deles tiempo a esas personas para que lean su folleto, reduciendo el
texto al mfnimo posible.

2. Frases muy largas. Las frases largas confunden al lector y lo "agotan". No le "qui-
te la respiracién™, Il&velo suavemente hasta el final del folleto.

3. Pérrafos con gran nGmero de oraciones. Una vez atraldo el lector, no lo canse con
péarrafos extensos. D& en cada parrafo una 1dea. Los pérrafos cortos son més atractivos, invitan
a leer.

4. Palabras superfluas y diffciles. Muchas veces encontramos folletos con palabras que
estén "demés™. Otras veces se emplean palabras que son "diffciles" para el lector. Utilice solo
las palabras realmente necesarias y acordes con los conocimientos de su pGblico.




5. Conceptos inexactos o incompletos. Un folleto debe dar recomendaciones precisas y
que puedan ayudar de manera completa a quien lo lea. Un concepto inexacto haré perder la con-
fianza de su pGblico y uno incompleto dafiaré su mensaje. Revise su folleto y péngase en el lugar
de su lector. ¢Podré con las recomendaciones que se le dan en el folleto solucionar su problema ?
Que no ocurra que en un folleto se den todos los sistemas de control del célera porcino y se omi ‘
ta decir donde puede adquirirse la vacuna. Un folleto también puede ser incompleto cuando se
dan recomendaciones que son imposibles de aplicar. Toda accién propuesta debe ser flsicamente
posible. No diga cémo se puede prevenir el New Castle en las aves si antes no ensefia a vacu -
narlas.

6. Falta de orden légico. Si prepara un folleto, diga qué debe el lector hacer primero,
qué cosa luego, y cémo deberé terminar la operacién. Digalo en orden. Muchas veces se. empieza
por dar algunas recomendaciones que, en realidad, son lo Gltimo que deberfa darse. ‘

7. Términos técnicos. No olvide que su ptblico no conoce, en la generalidad de los ca-
sos, los términos técnicos. 51 es necesario ponerlos, expllfquelos. Escriba siempre en el lenguaje
del lector, Evite la jerga profesional.

8. Ideas contradictorias. El objetivo de editar un folleto es prestar una ayuda. Tenga
cuidado de no contradecir en las 6ltimas paginas de su folleto aquello que propuso en las prime~
ras.

Titulado

\

También es necesario dar un buen tratamiento a los titulares del folleto, es decir al tftulo
general de la publicacién a los subtftulos con que se sefialan las diversas partes del texto.

En un folleto los tftulos son tan importantes como en un diario. Cumplen una doble funcién:
la de carnada y la de gufa. Carnada porque deben atrapar la atencién del lector y despertar su
interés por entrar en el texto. Gula porque deben servir como postes sefialeros de la ruta, orien-
tando al lector a lo largo de todo el mensaje. Por supuesto, tienen también la misién de identifi

car o distinguir.
Los tftulos deben ser cortos, claros y activos.

El tftulo general o de portada, en una publicacién educativa, debe expresar en un mfnimo
de palabras el contenido de ella, en la forma semejante al rétulo de un frasco medicinal que in-
dica expresamente el contenido del mismo. Pero no debe ser frfo como el del frasco. Al contrario
debe ser imaginativo, fuerte, atrayente.

A su vez, los subtftulos del texto deben decir, en tres o cuatro palabras, en qué consiste
el segmento del folleto que presiden.

Un folleto educativo no es un gavetero de archivo. Es un instrumento de "venta", un arma
"publicitaria”. Por tanto, los subtftulos no deben limitarse a palabrcs frfas meramente identifica
torias del contenido, Deben ser activos, deben despertar el "apetito" de leer, Pueden ser afirma
ciones o, a veces, interrogaciones. Pero siempre deben ser sugerentes y denotar accién, Se con
sigue accién usando verbos. Y se asegura el dinamismo de los verbos empleando las formas acti-



as de ésios.

i.os titulares son muy imporiantes. Si estén bien hechos, reforzarén, "iluminarén" ei texio,
lo :arén més digerible y més movido.

l"

" ros “lementos del Texio

\demés dei texio y de los tTtulos, la redacciédn de un folleto incluye a veces otros elemen
‘0s. Por elemplo, los nombres y cargos de los autores; el nombre de la institucién editora; las re
ferencias de clasificacién del folleto, etc.

ros nombres de los auiores iienen mucha imporfancia. Consignarlos en el foileto no sélo
consii.. e un reconocimiento jusio al trabajo de ellos sino iambién un estimulo y, para el lector,
1:na indicacidn de autoridad, de seriedad. Pueden incluirse los nombres en la poriada si asi lo jus
‘ifica lo trascendencia del tema y si lo permite el formato. De lo contrario, pueden ir en la pri=
mera pagina, antes de comenzar el fexto.

.1 nombre de la insiitucién puede ir en la iapa posterior, a menos que haya una razén de
peso para consignarlo en la portada misma. Las referencias de control de clasificacién deben ir
siempre a! final,

t+ redactor debe también prestar atencién a las citos. A veces, es necesario mencionar un
concep-o propio de oira persona que no sea el autor del texto en sl; otras veces se reproduce tex-
a:men:e un concepto entre comi ias; otras, se transcribe el concepto y se cita ia fuente del que
s sido romado. Estos reconocimientos son poco comunes en folletos de educacién popular campe
s1na pero, cuando es necesario incluirlos, el redactor debe ponerles atencién, -

Tampoco es frecuente en los folletos de exiensién la gula de contenido y, menos adn, e!
i~lice por materias. Estos son recursos propios de publicaciones de mayor longitud. Pero, de vez
en cuando, en cambio, puede incluir breves cuadros sinépticos de las partes de foiletos relativa=-

LHENTE eXieNnsos.

En folletos de més de 18 pdginas, la numeracién de pégina o foliado es recomendabie para
qriar al lecior.

~eisidn

Paia edi.car, no se "escribe". Se re-escribe siempre.
Pevise, revise, revise.

nalice si; esirusciura.

Eajuicie su ‘raiamienio.

lepase s lengua‘e, palabra por palabra, frase por frase, pérrafo por pérrafo. Corie, acla-
re, pula, enlace, refine.

segirese de que sus ittulos sean eficaces.



Tenga la cerieza de que su motivacién es clara, contundente y adecuada a su poblico y a
su propésito.

Vea si sobra algo o falta aigo.

Revise todo su frobcio tantas veces como sea necesario hasta estar de veras satisfecho con
él. Y, cuando usted esté satisfechio, pase su manuscrito a otras personas con el ruego de que "ti
rer a matar".

Un recurso de revisidn muy bueno es el de dejar "dormir" unos pocos dfas su origina!, Al
volver a verlo ai cabo de un tiempo, el redactor descubre casi siempre muchas imperfecciones

que pasé por alto en su primera revisién.

Para el redactor exigente consigo mismo, entre el primer borrador y la versién definitiva
que va a la imprenta hay, normaimente, dos o tres versiones intermedias.

Escribir es un oficio delicado, diffcii, riesgoso. Dejarse entender por escrito es un arte.
Y, como todo arte, estd hecho de "un poco de inspiracién y mucho de traspiracién™.

V - DISENC E ILUSTRACICN

Roger Wolcott, Jefe del Servicio de Intercambio Cientffico del Instituto Interamericano
de Ciencias Agrfcolas de la OEA, dice:

"Cuando el autor de un folleto ha terminado de escribir el texto y ha obtenido la apro-
bacién del manuscrito, su tarea esté4 apenas comenzando. Desafortunadamente, hay técni
cos y especialistas gue creen que su responsabiiidad termina con la redoccnon del texto y
que todo lo que queda por hacer es llevar el trabajo al taller de impresién para comple -
tar la obra. Tal actitud a menudo causa desilusiones, demoras y desaven encias entre el
autor, el editor, el artista y el impresor. Todo esto puede evitarse, si el autor se preocu-
pa por aprender los pasos necesarios en el proceso de la produccién de personal encarga-
do de dirigir tal proceso. La produccién de una publicacién debe ser un trabajo en equi-
po. El mejor trabajo resulta de la cooperacién y la coordinacién del autor con todos los
participantes del equipo editorial. Y este trabajo en equipo debe durar desde el princi -
pio hasta el fin de la produccién del folleto o boletin."

Vale la pena tomar muy en cuenta estas recomendaciones.

La concepcidn de un disefio y de las ilustraciones puede ser hecha por el dibujante o suge
rida a éste por el redactor. Corrientemente, es una combinacién del talento creativo de ambos.
El redactor sabe lo que es Gtil. El dibujante, lo que es bello.

En cualquier caso, un editor agricola no puede limitarse a redactar. Para lievar su foiieto

a feliz realizacién, tiene que empefiarse en conocer al méximo posible los fundamentos del di -
sefio, de la ilustracién del fotograbado, de la tipograffa y de la impresién.




Esto no quiere decir que pretenda sustituir ni desconocer la funcién de dibujantes, tipégrafos,
grabadores e impresores. Quiere decir que debe conocer el trabajo de cada uno de ellos para
sacar el mayor provecho de sus respectivas capacidades.

El capitulo sobre "Disefio e llustracién" de este texto ofrece un conjunto de orientaciones y
recomendaciones especificas sobre tales materias. Para disefiar sus folletos, apbyese en tales su-
gerencias especificas. Aqui s6lo consignaremos algunas breves recomendaciones précticas com-
plementarias.

BOCETO O "MAQUETA"

La produccién de un folleto debe regirse por un plano, igual que la construccién de una ca-
sa. El plano, en el caso del folleto, es el plan, las premisas de tema, pGblico, propésito, es-
tructuray tratamiento, etc, Cuando un constructor desea tener la nocién exacta y anticipada de
cémo se ver§ el edificio que tiene en mente una vez construido, hace una maqueta. Un editor
debe hacer lo mismo. Debe preparar un diagrama, boceto, bosquejo o "maqueta" detallado y
completo en el que se consignen, en sus tamafios y colores reales, todos los elementos de la
composicién,

La maqueta de edicién debe hacerse en papeles cortados y doblados al tamafio escogido y
segin el doblez que se desea para el folleto final. Debe tener el nGmero de p&ginas previsto y
cada una de ellas debe tener trazados las mérgenes correspondientes. En cada p&gina, se mar-
caré el tamafio y ubicacién de cada titulo, de cada porcién del texto y de cada una de las ilus-
traciones. Se logra asi una pauta completa y exacta que rige toda la produccién. Le sirve al di-
bujante, guia a los tipégrafos, orienta el impresor y asiste al encuadernador.

La maqueta puede ser simple y a l4piz, si se trata de un folleto pequefio de cuatro a doce
péginas. Més allé de esas cifras y para folletos con muchas ilustraciones y con més de un color,

.debe hacerse una maqueta completa, pormenorizada y acabada.

Lémina de Diagramacién

No es infrecuente en los departamentos de informacién agricola que existan algunas publi-
caciones periédicas de formato fijo, como revistas mensuales, boletines informativos trimestra-
les o féHetos de serie. Para tales casos, es muy recomendable que tanto el boceto como el mon-
taje para litografia o el armado para tipografia se hagan empleando una lémina de diagrama-
cién,

La lé6mina estd hecha al tamafio real del formato de cada pé&gina, con sus mérgenes verdade-
ros y con indicaciones de registro y de refile. Ademés tiene su superficie toda cuadriculada en
centimetros que van numerados por los cuatro bordes. Esto permite hacer un montaje exacto y
ahorra a los dibujantes la necesidad de estar trazando cada vez las columnas, los mérgenes y
los espacios.

La revista "Extensién en las Américas” del Instituto Interamericano de Ciencias Agricolas de
la OEA usa - impresa en color azul de tono muy bajo para que no sea captado por las cémaras
de fotograbacién - una ldmina como la que reproducimos seguidamente,

——
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FORMATO Y LONGITUD

El formato del folletc dependeré, en proporcién significativa, del tamafio del papel -en
resma - a usarse y éste, a su vez, estard condicionado a las dimensiones de la "rama" de la
prensa o superficie de impresién y enmarcado. Las méquinas impresoras pueden trabajar pliegos
de 4, 8, 16, 32 o0 una combinacién de estos. Cuanto menos pliegos tiene una publicacién, tan-
to menor es su costo. Una publicacién de 28 péginas es de costo més elevado que una de 32 debi
do a que cada uno de los tres cuadernillos (16, 8 y 4 pdginas) tiene que ser impreso, doblado y
compaginado por separado.

Muchas veces, con sélo disminuir un centimetro del formato de un folleto, se logran eco-
nomfas notables en cuanto a nGmero de hojas necesarias por resma. También se facilita la labor
del impresor. '

En cambio, no ahorra précticamente ningdn dinero aquel editor que imprime 200 ejempla-
res en vez de 1.000. El costo inicial de la produccién es igual para producir 100 que para produ=-
cir 2,000 ejemplares. Al contrario, el costo por unidad aumenta conforme disminuye la tirada
porque hay que prorratear entre el total de ejemplares el costo global inicial.

Es muy dificil justificar una tirada de menos de 1.000 ejemplares.

Las péginas del folieto se calculan por moltiplos de 8: 16, 24, 32, 48, etc. Esto permite
el cabal aprovechamiento del papel sin incurrir en cortes arbitrarios que determinen desperdicio.
No haga, pues, folletos de pginas intermedias o impares: 10, 20, etc.’Cuando un original resul
te en una composicién como para 29 o 30 péginas, suba el nGmero de ellas a 32 o haga ajustes
para que quepa en 24,

Al escoger el formato, piense en el lector. Hay grupos de personas de nivel cultural bajo
a las cuales es necesario llegar con folletos de pocas paginas prolijamente ilustradas. El tema
también determinaré la extensién. "¢Cémo planchar una camisa? " es un tema que posiblemente
requiera menos pdginas que un folleto que trate de siembra de frijoles. El tema nos permitira, en
algunos casos, preparar una hoja desplegable. En otros, ser necesario utilizar diez, veinte o més
péginas en determinada medida. Las ilustraciones, de acuerdo al tema, también nos obligarén a
utilizar determinado formato. Si no hay facilidades de compaginacién o cosido, es posible hacer
una hoja desplegable.

La longitud dependerd, en grado apreciable, de la naturaleza y del tratamiento del tema,
de la clase y cantidad de ilustraciones que resulte indispensable emplear, del tamafio del tipo
que ha de usarse y de las dimensiones que se darén a los mérgenes.

No existen normas rigidas y absolutas ni para elegir el tamafio ni para determinar la longi-
tud de un folleto. Caben méltiples variantes. Pero la seleccién debe hacerse siguiendo las premi-
sas bésicas del planeamiento y con sujecién a las posibilidades técnicas y financieras de la orga-
nizacién editora.

En general, sin embargo, puede decirse que cualquier folleto para educacién campesina
que pase de las 32 péginas estd en peligro por demasiado extenso. O su texto es excesivo o se ha
abusado de la cantidad o tamafio de las ilustraciones. Siempre seré preferible hacer dos folletos



cortos que uno muy largo.

Un folleto de extensién agricola no puede tener 36, 48 o més pdginas porque, simplemen-
te, no seré lefdo. Una manual técnico, una materia compendiada,pueden tener muchas péginas,
tantas que se emparenten con los libros. Pero este tipo de publicaciones no es propio del trabajo
extensionista, salvo rarfsimas excepciones.

Cuantas menos péginas tenga un folleto educativo, mejor. Esto a condicién de que, en el
empefio de que la publicacién tenga pocas pdginas, no vaya a hacerse cada una de ellas dema-

siado pequefia o a recargarla excesivamente de material.

Dentro de esos lineamentos, el editor deberé optar por el formato més conveniente para
sus fines y posibilidades.

GUIAS PARA DISENO
No basta un buen texto. El folleto exige también buen disefio y buena ilustracién.

Disefiar es arreglar, componer, disponer los elementos (textos, dibujos, tftulos, fotos, es
pacios en blanco) de una manera que, a més de causar un efecto visual placentero, conduzca a

leer y ayude a entender.
Aparte del interés personal en el tema, ¢&qué es lo que nos induce a leer un folleto ?
Segin Alexander L. Crosby, autor de "Pamphlets that Pull", lo siguiente:
1. La portada.
2. Llaclase y el tamafio del tipo.
3. El uso de un color en contraste con el negro del texto.

4. El disefio limpio y arménico, con buenos mérgenes y bastante "aire" en el texto.

5. La redaccién, la manera en que esté escrito el folleto.

Este orden de primacfa en los valores que influyen para que la persona decida leer no quie
re decir que la redaccién tenga importancia mfnima; sabemos que ocurre lo ‘opuesto. Pero sT quie
re decir que, para "atrapor" al lector, cuentan més los valores formales - lo flsico aparente -
que los valores de contenido, estructura y tratamiento. Es natural que esto suceda ya que el dlse
fio y la ilustracién tienen tanto la funcién de reforzar y esclarecer el texto como la de atraer
los ojos del lector hacia el mismo y "obligarlo" a que lea.

Hay normas para disefiar. Pero la primera virtud de quien disefia es el buen gusto, una com
binacién de sobriedad y audacia, un sentido natural de proporcién, ritmo y movimiento.



Equilibrio

El equilibrio es el factor fundamental del disefio. Hay que aprender a dar el "peso" adecua
do a cada uno de los elementos de la composicién.

Hay que construir cada pdgina, cada detalle, recorddndose de una balanza, de modo que
no haya figuras de peso exagerado ni de peso insuficiente. Esto no quiere decir que cada dibujo,
por ejemplo, deba ser del mismo tamafio que los demés, ni que deba estar siempre colocado en
una posicidén exactamente equidistante a los otros.

Hay cosas en un folleto que merecen més "peso" que otras y eso estd bien, pero entonces
hay que compensar el extremo opuesto: hay que hacer contrapeso mediante algin recurso de ta-
mafio, color, ubicacién, tono, contraste, etc.

Disefie su folleto siempre por pares de paginas, nunca por péginas aisladas. Cada pégina es
t4 siempre al lado de otra. Para el disefiador, las dos péginas forman una unidad, una séla super-
ficie de composicién. Los elementos que emplace usted en una pégina 2 afectarén forzosamente a
la 3. No se puede poner mucho texto y grabados en la pégina 5 y dejar arbitrariamente vacia la
4. Si un extremo de la p&gina 6 tiene un motivo fuerte, algo habré que poner en el extremo opues
to que compense ese efecto y establezca equilibrio. -

Los mérgenes son bésicos para efectuar el disefio. En la generalidad de los casos, se reco -
mienda que el margen de la parte exterior de la hoja sea mayor que el de la parte interna, y el
inferior, mayor que el superior. Los especialistas dicen que el margen inferior debe ser el doble
del.de la parte superior; de afuera, intermedio entre los dos anteriores; y el de la parte interior,
la mitad del exterior.

El lugar de cada pégina en que se sitia cada ilustracién es algo que se determina por las
normas de equilibrio y contraste en la composicién. Normalmente, las ilustraciones van dentro de
los ITmites de los mérgenes fijados para la publicacién. Pero, a veces pueden salir hasta tocar el
borde mismo del papel, sin dejar ninguna "luz", anulando una parte del correspondiente margen.
A este recurso, se le llama "emplazamiento a vivo" o "disposicién a filo". Da un aspecto moder-
no y sobrio al mismo tiempo a las paginas. Pero no debe abusarse de él. Si en una pégina hay un
grabado "a filo" o dos, en la p4gina compafiera deberian ir los grabados dentro del margen.

Armonla
Debe haber armonfa en el disefio. A cada elemento de composicién se le asigna un valor
propio, individual. Pero cada uno de esos elementos debe formar parte unitaria de un todo ma -

yor. No se hacen los textos por su cuenta, los titulos sueltos y las ilustraciones independientes.
Cada uno de ellos apoya a los demés y se apoya, a su vez, en ellos. -

No debe ocurrir un predominio desmedido de algin elemento de la composicién sobre nin-
gon otro. Tampoco debe haber pugna, competencia entre ellos por ganar la vista del lector.

“Aire"

La antigua escuela de disefio se complacia en abarrotar cada pégina de distintos elementos.
Consideraba pecado dejar amplio espacio en blanco. Hoy se piense distinto. Los "blancos " tienen



tanto "peso" como los demés elementos. ‘

Deje buenos mérgenes, buen espacio entre tftulos y texto, entre texto y dibujos, entre
lineas y entre pérrafos del texto. Haga que la vista circule libremente y sea conducida a los pun
tos focales que a usted le interesa destacar en cada plano. Dé aire, ventilacién a su disefio. No
lo recargue.

Poco espacio entre las columnas o entre el texto y las ilustraciones da una idea de amonto
namiento y cansa al lector. Demasiado espacio puede atentar contra la facilidad de lectura o

dislocar la secuencia del mensaje.

Enfasis

Destaque aquello que merezca énfasis. Hay muchos recursos para ello: "sangrados" en el
texto, més espacio, subrayas, tipo més grande, fondo de color para la foto, dibujo de pégina
entera, recuadro, banda de color, flecha, etc.

Las pdginas impares - las que quedan a la derecha - son las que atraen primero la vista.
El ojo se desplaza luego hacia el centro y después hacia la izquierda para, més tarde, retomar
su direccién natural de izquierda a derecha. Esto quiere decir que las cosas principales -textos,
buenas fotos o dibujos claves, deben presentarse preferentemente en las paginas de la derecha.
No comience el texto en una pdgina par, izquierda.

Concentracién

Dirija la vista del lector. No le deje vagar a su albedrfo. Cada ilustracién debe condu -
cir a leer. Cada ITnea o figura debe servir al texto. Cuando use figuras humanas o animales, ase
girese de que la direccién de la mirada de ellos sea la correcta. En el extremo derecho de una
p4gina impar nunca coloque la cara de un hombre mirando hacia afuera porque "sacar&" la vis-
ta del lector lejos del texto. Todo debe apuntar siempre hacia adentro, hacia el mensaje.

GUIAS PARA [ILUSTRACION

La ilustracién - el tratamiento pictérico de cada dibujo o cada fotograffa como una uni -
dad artistica de la composicién integral = tiene tanta importancia como el disefio.

Las ilustraciones pueden ser dibujos de figuras, personas, plantas, animales, Gtiles, etc.;
dibujos de gréficos, tablas o cuadros estadlsticos; dibujos de mapas, etc. También pueden ser fo
tografias.

A veces, se emplean sélo dibujos. Otras veces, sélo fotos. Y, en ocasiones, se usan fotos
y dibujos o, adn, foto-dibujos.

Fotografia versus Dibujo

¢Cudndo deben preferirse los dibujos a las fotos, o viceversa?  Esto dependera de qué
es lo que se pretende ilustrar y de la calidad que puedan tener los dibujos o las fotos.

Hay cosas que no pueden ilustrarse adecuadamente ni con la mejor foto imaginable; por



ejemplo, un corte seccional de una méquina agricola o de un animal. Hay otras cosas que no
vale la pena intentar reproducir mediante dibujos cuando una buena fotografia puede expresar-
las mejor; por ejemplo, dos parcelas experimentales con resultados demostrativos contrapuestos.
Muchas veces, el dibujante puede basarse en fotograffas para dibujar. En otras ocasiones, un bo
ceto a l&piz puede guiar la toma de una fotografia bien compuesta.

Simplicidad y Tamafio

Sean fotos o dibujos, las ilustraciones deben ser grandes y simples. El editor novicio tien
de a poner en sus primeros folletos cuanta foto pesca para cada tema. El resultado es un montén
de fotograffas pequefias, dificiles de ser apreciadas y casi siempre perjudiciales para un disefio
efectivo. Lo mismo suele ocurrir con los dibujos. .

Todas sus ilustraciones deben ser sencillas y claras. El lector debe poder entenderlas al pri
mer vistazo; si tiene que aguzar la mirada y rascarse la cabeza para poder entender las ilustra=
ciones, éstas - por bonitas que le parezcan a usted - no sirven, no comunican. Haga que sus ||us
traciones hablen por si mismas. Y que hablen en un lenguaje comprensible para el agricultor.

Si usa gréficos, hdgalos sumamente simples. Es preferible preparar los gréficos con figuras
conocidas por el agricultor, Si se quiere decir que con determinado abono el agricultor obtendr4
cuatro sacos més de papas de los dos que estaba obteniendo, es preferible representar con un di-
bujo realista esos sacos de papas. Los agricultores no comprenden fécilmente las abstracciones es
tadlsticas de curva, barra u otros recursos no figurativos.

Antiguamente habia tendencia a uniformar el tamafio de las ilustraciones. Tal tratamiento
del material resultaba estético. También producia un exceso de simetrla. Hoy se prefiere alternar
distintos tamafios, buscando constante contraste que da "movimiento " al material visual.

Fondos Rectangulares |

La figura geométrica més adecuada para las ilustraciones con fondo es el recténgulo. A ve
ces, un cuadrado es Gtil. El circulo, el évalo y el tridngulo - muy populares hace veinte afios,
sobre todo para fotos = son hoy inadecuados. Complican la produccién, sin ayudar a la claridad
del texto y no simplifican la tarea de disefio. Los rectangulos, de diversos tamafios, son los fon=
dos que mejor contienen las ilustraciones. Son simples y eficaces. Deben predominar ampliamente
sobre los demés. Ocasionalmente, los dibujos o fotograffas en silueta son recomendables. Pero es
muy contraproducente abusar de este recurso.

Fotos

Las fotos que se escogen para un folleto deben ser buenas tanto desde el punto de vista téc
nico como desde el punto de vista artfstico. Pero, ademds, deben servir para ensefiar.

El manejo de los éngulos y de las distancias es indispensable para poder ensefiar con fotos.
Hay cosas que deben mostrarse de cerca y otras que pueden presentarse a distancia. Hay aspectos

de un tema que pueden expresarse con una sola toma y hay otros que requieren de varias.

La distancia entre la cdmara y el sujeto tiene una funcién primordial en la fotograffa didéc



tica. No se la escoge al azar.

También es importante la angulacién. Hay cosas que deben fotografiarse a la altura normal
del fotégrafo de pie; en cambio otras requieren un éngulo bajo, magnificador, o un éngulo alto,
depresor. El editor no puede ignorar estos factores.

Cuando ilustre su folleto con fotografias, tenga en cuenta lo siguiente:
- Deben mostrar personas o animales en accién, no posando estdticamente.

- Cuando se trate de grupos de personas, no emplee fotos donde haya demasiadas perso -
nas.

- La gente no debe aparecer de espaldas a la cémara.

- Deben "dar" un solo asunto. Si se quiere ensefiar un buen campo de papas, no debe ha-
ber al lado un campo de mafiz.

- Cuando se trata de objetos o plantas y se quiera demostrar su tamafio, utilice signos de
referencias conocidas: una caja de fésforos, un cigarrillo, algo que permita una cam-
paracién de proporciones.

- Busque siempre un fondo neutro. Evite que un segundo plano se convierta en pnmero o
que lo accesorio compita con lo principal.

- Coloque leyendas que completen lo que expresa la foto. Si la foto muestra una madre
alimentando a su nifio con un biberén, no diga "madre déndole de comer a un nifio con
un biberén” . La foto ya lo dice y mejor. Refuércela con una leyenda que, por ejemplo,
diga: ¢Qué le da de comer? ¢Por qué ?  ¢Cunto ?

Hay dos recursos excelentes para aumentar el valor de las fotos para publicacién: el reto -

‘que y el recorte. El retoque en el positivo - que se hace a pincel (o con aerégrafo) y, preferente

mente con pintura fotogréfica especial -sirve para separar figuras de su fondo, compensar valo -
res tonales, afirmar perspectivas, intensificar profundidad, y eliminar pequefias imperfecciones o
detalles innecesarios. Es arte dificil el retoque porque requiere sumo cuidado al pintar de modo
que los grabados no revelen las Itneas del pincel. Muchas fotos malas o mediocres pueden salvar-
se con un buen retoque. Y muchas fotos buenas, pueden ganar adn mas calidad con él.

El recorte tiene dos funciones principales: aislar o destacar algin detalle dentro de un con

junto (por ejemplo una persona entre un grupo de seis) y eliminar éreas distractivas o contraprodu”

centes de lo que una lente capté. El recorte no se hace necesariamente con tijeras. Al contrario,
se lo hace preferentemente bloqueando lo indeseado con témpera o extrayendo el segmento desea
do por ampliacién fotogréfica directa. De una mala foto de conjunto puede asf resultar una gran
foto de detalle.

Las fotos son caras. No las desperdicie. Pero fampoco escatime demasiado. Para lograr una
toma digna de publicacién es normal hacer tres tomas. Las dos que se desechan, si no estdn mal,
van al archivo para futuro uso. No espere que el fotégrafo acierte snfampre en una sola toma.




No manosee las fotos. No escriba las leyendas al dorso de ellas; hégalo por separado, y
luego péguelas. No prenda "clips" directamente sobre las fotos si_ quiere evitar que se dafien.
Guarde sus positivos en sobres "Manila". Conserve sus negahvos en sobres transparentes. Recu-
pere sus fotos de la imprenta.

Manejo del Color

El color es muy 6til en los folletos educativos. Pero encarece y demora el proceso de pro-
duccién. Se pueden hacer excelentes folletos usando una sola tinta sobre papel blance o sobre
papel de color. Dos tintas = negro y un color - son generalmente suficientes para hacer un buen
trabajo. O pueden ponerse tres colores en la portada, y un color y negro en el interior. Més de’
tres tintas para todo el folleto es una combinacién rara vez necesaria.

El color debe usarse con sobriedad y debe aplicarse principalmente a los dibujos y a los
fondos. A veces resulta deseable emplearlo en los subtTtulos. Cuando ése sea el caso, no ponga
unos ttulos en verde, otros en azul y otros en rojo. Un folleto es una obra de arte educativo,
no un traje de carnaval.

Casi nunca es justificable usar color para el tipo, para el texto. Si ha de hacérselo, que
sea un color de tono oscuro, azul o café. Pero, en general, no hay razén para que el texto es-
té en otra tinta que no sea la negra. Es la més visible. Para casos también excepcionales pueden
‘usarse letras -sans seriff - grabadas en blanco sobre un fondo de negro, de gris o de color pélido.
Esto para Una porcién muy pequefia de texto que fuera deseable o mevntable distinguir de otras

"partes del folleto.

Recuerde que el color debe ayudar a que su texto sea lefdo. No lo haga tan fuerte, tan
dominante y notorio que compita con &l. -

Hay colores que se complementan entre sT. Y hay colores que se repelen. Por eso la selec-
cién del color es critica. No se la puede hocer a capricho. :

Si quiere ahorrar confusiones a su lector, no falsee los colores de la naturaleza. No haga
rfos en rojo ni vacas en azul, a menos que todos los dibujos =sin separacién de color y sin frag=-
. mentacién cromética de las figuras - vayan en la misma tinta de color. A qué agricultor le re-
sultarn familiares unas zanahorias celestes o una leche anaranjada ?

Hay simbolismo en el color. En un folleto sobre bosques, serfa ilégico emplear un color-
plateado que quedarfa bien para un folleto sobre maquinaria agrfcola. Un predominio del rojo
en un folleto sobre riegos tendrfa tan poco sentido como un exceso de azul en una publicacién
sobre tomates.

Esto no quiere decir que debe usarse siempre el color exactamente correspondiente al co-
lor natural del motivo o tema central del folleto. Quiere decir que hay que usar el color en fun
cién del mensaje tratando de que nunca sea contradictorio a éste.

También hay que recordar que los colores provocan en la dlSpOSlCI6n de las personas deter
minadas reacciones psico~emocionales, segin la edad, el sexo y las experiencias de ellas.



La época en que el color se manejaba. "en picadillo" ha pasado. Hoy se prefieren solucio
nes simples, planos mayores. Antes se acostumbraba, por ejemplo, a poner un color al pantalén
de un hombre, otro color a su camisa y, digamos negro, para el sombrero. O, peor adn, se im-
primfa la camisa en celeste y los botones de ella en rojo. La intencién aparente era imitar meti
culosamente los esquemas crométicos de la realidad. Pero la tarea resultaba escasamente Gtil y -
complicaba la produccién, multiplicando las dificultades de registro para el dibujante y para
el impresor y encareciendo innecesariamente la produccién.

Hoy se prefiere un manejo sencillo del color. Se trabaja en éreas enteras, integrales. Se
usan mucho los fondos de tonos pastel y se coloca sobre ellos la figura en positivo (negro) o en
negativo (blanco). A estas Greas de respaldo o fondos, se les suele llamar “plenos™ o *sélidos*
y, cuando se las hace en un tono rebajado del mismo color mediante una retfcula de grabacién
mas leve, se les llama "tramas". Con el texto en negro y un solo color -en sélidos y tramas -
se puede hacer un folleto bueno y barato.

Grisados o Sombras

Los fondos de negro y de gris, alternados con 4reas de blanco, de tipo en tinta negra y
de dibujos en un solo color, dan extraordinarios resultados para el editor de buen gusto.

Los grisados o sombras reticulares ayudan mucho a ilustrar un folleto. Se los puede usar
solos - para figuras enteras o para detalles - o se puede sobreponer a ellos trazos en blanco o
en negro. Pueden servir como fondos o como ilustraciones en si. Pueden aplicarse al dibujo de
letras.

Hay diversas técnicas y materiales para obtener grisados. Se los puede obtener fotogréfi
camente, se los puede ordenar al fotograbador, se los puede dibujar IThea por Itnea o se pue—
den emplear grisados "prefabricados" como los papeles transparentes y adhesivos de tipo "Ben-
day" o el sistema de papel de grises activados a écido’ "Craftnit".

Criterio de llustracién

No se ilustra todo. Principalmente, se ilustran aquellos conceptos del texto que:
1. Son muy importantes y merecen ser destacados visualmente.

2. Son de dificil comprensién cuando sélo se los expresa en palabras, por muy bien es-
cogidas que éstas hubieran sido.

Un folleto no es una exposicién de léminas. Es un mensaje escrito que apela a las ilustra
ciones en aquellos casos en que las palabras no bastan para que el lector visualice los concep-
tos. No recargue su folleto de dibujos. Ponga sélo aquellos estrictamente necesarios y funciona
les. Los que no cumplan una funcién didéctica especifica -aclarar, reforzar, dar énfasis- no
deben publicarse. Los que sean puramente ornamentales, deben desecharse. Todo lo no impres-
cindible es perjudicial porque confunde y conspira contra la fécil percepcién del lenguaje. El
folleto debe tener pocas palabras. Pero también debe cuidarse de tener demasiadas ilustracio -

nes.




Empéfiese en que sus ilustraciones correspondan a la experiencia y a la cultura del pobli-
co al que va dirigido el folleto. No dibuje para campesinos como dibujarfa para j6venes de las
ciudades que leen historietas gréficas y estén acostumbrados al cine.

No copie modelos extranjeros. Haga que sus ilustraciones guarden identidad con su pabli
co; ropas, objetos, edificios, todo debe ser lo més parecido a aquellet que los agricultores =no
usted = conocen bien. Todo dibujo no familiar a ellos, seré un intento fallido de comunicacién
y podré, inclusive, contradecir el espiritu del texto y desorientar al lector.

Estilo de llustracién

Qué estilo de dibujo debe preferirse para los folletos ?

Qué tratamiento debe darse a las ilustraciones ?

-

Aquel que sea capaz de representar la realidad sin extremos de barroquismo o surrealismo.

No hay por qué dibujar hasta las pestafias de una vaca; no hay que poner al pincel a com
petir con la cdmara fotogréfica.

Pero tampoco hay que dibujar vacas tan ultramodernas que al lector le cueste un enorme
esfucrzo de imaginacién el identificar la figura dibujada con la de la vaca real.

Hay muy pocos estudios sobre el efecto de los dibujos como instrumento, auténomo o com-
plementario, de comunicacién agricola en América Latina. El destacado investigador Dr. Seth
Spaulding, autor de la "férmula de lecturabilidad del idioma espafiol”, es uno de los expertos
que ha tratado de sondear estos problemas del "potencial de comunicacién de las ilustraciones
pictéricas". h

Spaulding hizo una investigacién en éreas rurales de México y Costa Rica, tratando de de
terminar cémo interpretaban los agricultores los dibujos de algunos folletos educativos de la  ~
Unién Panamericana. Aunque el estudio, como el propio Spaulding sefiala, tuvo la limitacién de |
ejecutarse con un pbblico y-unos materiales de prueba muy especializados, tiene un alto valor y
constituye un punto de partida para futuros estudios més amplios.

Las conclusiones extraidas del estudio de Spaulding pueden servir -=en uno u otro grado -
de valiosa gufa para cyaiquier editor agricola latinoamericano. Son las siguientes :

” “Es interesanic anotar que del mismo modo en que los investigadores de la "lecturabilidad™
encontraron una ralacién correlativa entre la densidad de las ideas (nGmero de ideas dife -
rentes en relacién al nGimero de palabras de texto corrido) y la dificultad del material para
la lectura, igualmente el presente estudio muestra una relacién inversa entre la compleji -
dad de una ilustracién y su eficacia para comunicar un mensaje claramente.

Y de la misma manera en que los estudios sobre "lecturabilidad" sefialan que hay que uti-
lizar palabras que sean familiares al lector, debemos también psesentar conceptos visuales
familiares a la experiencia de nuestro pdblico.

Si para construir material de texto eficaz se nos recomienda organizar nuestro material en *



forma légica, eliminando lo innecesario, asf también debemos simplificar el disefio de la
ilustracién, teniendo cuidado, por supuesto, de que no se pierda lo esencial.

Tocando puntos especificos, las conclusiones del presente estudio pueden resumirse como
sigue :

1.

Una ilustracién no tiene valor educativo por sf sola -y hasta puede constituirse en un
factor contraproducente al objetivo que perseguimos - si el contenido del dibujo no
ha sido presentado tomando como base la experiencia del piblico que tenemos en men
te. "La experiencia pasada" es especialmente significativa en el caso de materiales ~
educativos tales como los que se emplean en las campafias de educacién fundamental.
Tales materiales tratan principalmente sobre materias relativas al ambiente; y los deta
lles que componen el dibujo son a menudo més familiares al pablico que ¢l propio di=
bujante autor de la ilustracién. Similarmente, al preparar materiales para los nifios, o
para poblicos extranjeros, el dibujante debe tratar de construir la imagen pictérica to
mando en cuenta que ese poblico tiene una experiencia mucho més limitada que la del
dibujante y que encuadra dentro de patrones culturales diferentes a los del dibujante.

Tomar en cuenta "la experiencia pasada" no quiere decir que no se puedan utilizar
ilustraciones con objetos o acciones no familiares al espectador. Quiere decir que, si
ese es el caso, hay que tener cuidado de que cada dibujo esté bien relacionado con

los demés y con el texto,al grado de formar, entre todos, un contexto armonioso, en
forma parecida a lo que se hace cuando se introduce una palabra nueva en el texto de
los "métodos directos" de ensefianza de lenguas extranjeras. El significado de los simbo
los visuales no familiares debe ser desarrollado en la mente del expectador tanto como
debe desarrollarse el significado de los sTmbolos verbales no familiares.

Las ilustraciones destinadas a comunicar ideas especificas serdn mucho més eficaces:

(a) si se mantiene al mfnimo el nGmero de objetos que para una interpretacién correcta
deben aparecer en la ilustracién;

(b) si se mantiene al minimo el ndmero de acciones separadas que se necesitan para in-
terpretar correctamente el mensaje bésico de la ilustracién;

(c) si todos los okjetos y acciones se presentan en forma real y figurativa y no son sucep
tibles a una doble interpretacién o a otra significacién que no sea la apetecida.

Estas tres conclusiones provienen de informes de estudios que indican que el pdblico en

trevistado hizo generalizaciones con respecto a un nimero limitado de detalles especifi
cos; hizo también generalizaciones con los detalles innecesarios, que sélo sirvieron pa-
ra confundir. El estudio indica también que el pGblico es muy literal en su interpreta -

cién de los objetos y acciones dibujados.

El criterio que aconseja "realismo™se refiere Gnicamente a la necesidad de ilustrar las
acciones y objetos claramente, sin violacién de la perspectiva y sin vaguedad de deta-
lle. No se aboga por un realismo "fotogréfico", ya que tal forma de representacién
abarca por lo general detalles innecesarios que pueden obscurecer el 6rea de énfasis.




3.

El color en las ilustraciones es un factor que aumenta el interés y la capacidad comu-
nicativa de las ilustraciones. Sin embargo, a menos que se use en forma realista y fun
cional, el color puede ser contraprodueente a la capacidad comunicativa de un dibu-
jo. Esto es particularmente cierto en el caso de dibujos que utilizan solamente uno o
dos colores ademds del blanco y negro. En los més de los casos, donde no se puede lo
grar realismo a todo color, es prudente limitar el uso del color a los motivos decorati
vos y marginales.

Las leyendas o epfgrafes sirven, por lo general, para afiadir informacién que fuese di
ficil de presentar pictéricamente. Sin embargo, no debieran ser empleadas para expli-
car la ilustracién, sino solo para generalizar, correlacionar y ampliar el significado

del dibujo.

En algunos materiales educativos, las ilustraciones se emplean simplemente como ba-
samento o para crear interés, sin un intento especifico de comunicar un mensaje. Sin
embargo, el uso més juicioso de una ilustracién pictérica pareceria ser el de que lle~-
ve un mensaje, a la par con el texto, de forma que todo el conjunto resulte ser una
unidad comunicativa de gran impacto, que sobrepase el interés o 2l potencial comuni
cativo que pudieran haber tenido la ilustracién sola o el texto solo. Tal unidad comu-
nicativa podrfa ser un término tsansaccional entre los cuadernos de historietas, por
una parte, y los textos escolares tradicionales, con ilustraciones sobre-anadidas a
posteriori por el editor, por la ofra parte. "

Proporciones de Texto e llustracién

Las relaciones de proporcién entre texto e ilustracién son importantes en materia educati-
va. Caben las siguientes posibilidades:

Texto e llustracién a partes iguales.
Més llustracién que Texto.

Més Texto que llustracién.

Texto solamente.

llustracién solamente.

Las posibilidades 1, 2 y 3 son las més comunes en la préctica; la opcién entre ellas depende
ré del nivel del piblico, de la naturaleza del tema, del tiempo disponible para produccién y de
los recursos materiales disponibles.

Las posibilidades 4 y 5 son de rarfsima aplicacién. Un folleto que tenga sélo texto es muy
poco frecuente en extensién agrfcola. Un folleto con sélo ilustraciones es ain verdaderamente ex-
cepcional; se lo emplea casi sélo para fines experimentales.

En el Primer Curso Nacional de Liderato en Comunicacién Audiovisual realizado en Bolivia
en 1961, se consigné la siguiente tabla de proporciones deseables segin - entre otros factores - los




grados de alfabetizacién del pablico lector:

Factor

Alfabeflzados recientes

Alfabetizados avanzados

Proporcién : llustracién
Texto

3 ilustracién
3 texto

1 ilustracién

3 texto
{

Ndmero de péginas:

maximo: 32

méximo : 64

Nomero de palabras :

- méximo : 50 por pégina
t/e

méximo : 75 por pégina t/c

Ndmero de ideas :

méximo : 1 tema
1 incidente por pégina

méximo : 1 tema
3 incidentes por pdgina

Palabras nuevas o dificiles :

méximo : 1 por pgina

méximo : 2 por pégina

minimo : 3 veces

minimo : 3 veces

Repeticiones de palabras
diffciles :

Archivo de Modelos y Referencias

El buen dibujante no copia, no plagia. Imagina, recrea, adapta. Para ello tiene la mira-
da siempre alerta a todo trabajo editorial. Junta los folletos propios y ajenos, recorta modelos de
revistas y periédicos, apunta ideas de carteles, de exhibiciones, etc. El almacenamiento mental
es muy ‘Gtil y recomendable pero tiene su ITmite: no se puede guardar demasiado y, a veces, cuan
do se necesita algo, no siempre viene a la cabeza con la rapidez que uno necesita. Por eso, el
editor agrfcola debe establecer un archivo de ilustraciones clasificado por temas o por tipos de
ilustraciones. Cada tema, en una carpeta y todas las carpetas -con rétulos - en un gavetero. Asi,
cuando necesite, muestras de agricultores, referencias sobre maquinarias, sobre vacas o aves, o
construcciones rurales o ciertos tipos de plantas, tendré siempre a la mano alguna buena idea bé -
sica.

Dibujo y Educacién

En América Latina hay muchos dibujantes muy buenos. Pero aln son poqulsimos los que sa-
" ben dibujar para educar. El dibujo didéctico es una rama de las artes aplicadas que subordina los



valores estéticos a las necesidades pedagégico-funcionales. Trata de ensefiar antes que complacer.
Busca comunicar antes que recrear la vista.

Es aguda la falta de dibujantes aptos para ajustarse a los requisitos de la educacién. Muchos
de eilos dan a sus creaciones una finalidad puramente estética y, cuando se insiste en que no lo
hagan, pueden resuitar heridos en su honor profesional. Algo parecido ocurre con los fotégrafos.

Algunos dibujantes se apegan a moldes clésicos y se empefian en cada dibujo sean tan "per-
fecto", tan "realista™ como una fotografia. Otros, los audaces y modernos, tratan de imitar los pa
trones de !ibre disefic de la publicidad metropolitana y hacen de cada dibujo para agricultores una

elevada -y criptica - abstraccién para consumo de élites urbanas. :

El editor que tenga la suerte de contar con un compafiero dibujante que ya esté adaptado a
su respowsabﬂ;dad educativa, debe cuidailo como al oro. El que no tenga tanta fortuna, debe em-
pefiarse - cor: paciencia y con buen modo - en cambiar la mentalidad de su ilustrador, mediante ra
zones, ejemplos, libros de educacién, visitas al campo y pruebas de evaluacién de la comprensién
de los dibujos por ios campesinos.

PORTADA

De ! impresitn que haga la portada del folleto en la persona que lo vea depender§, en gra
do importa ite, que ésta io lea.

La portada es como el escaparate de una tienda; debe llomar la atencién del poblico de mo-
do que este se sienta impelido a "entrar",

La portada puede hacerse en el mismo papel usado para el texto o en otro més grueso o més
fino. Pero, en todo caso, debe formar parte de la concepcién unitaria del disefio total, debe tradu
cir lo esencia de ia publicacién y debe guardar relacién arménica con los demés elemenfos del di-
sefio y la ilustracién del texto interior.

Cuanto més simple sea la portada, mayor poder de atraccién tendr4. Una portada con dema -
siados elementos o cor dibujos y titulos excesivos y complicados no invitaré a leer; al contrario,
impedird que el que ia vea se sienta atraldo a la lectura.

Una portada puede tievar fotos o dibujos o hacerse simplemente con tftulos. Pero, en el tra-
bajo de Extensiér, se prefiere poner en ella algdn dibujo o fotograffa que cumpla la funcién de
“carnada" y que, ol mismo tiempo, exprese el espiritu del tema de la publicacién.

Tal dibuje debe ser sencitlo y grande, fécil de entender. Debe también ser activo, es decir,
denotar :igi:1n accién, movimiento o dinamismo; si el dibujo muestra personas éstas deben estar
haciendo cig> er vez de estar detenidas, en pose; si el dibujo muestra objetos o lugares, su com-
posicién debe ser dinémica de modo que dé al ojo del lector sendas de recorrido, motivos de des -
plazamientc.

Si usa for» en ia portada, asegirese que sea bien compuesta y activa y que, al ser grabada,
vaya en lo retlzuin que corresponda al papel que va a usar; asegirese también de que tenga buen
tonc y de que sea bien contrastada para que, al imprimirse, no se desdibujeno borren sus'detalles.



No olvide que la foto debe dirigir la vista del lector hacia adentro de la portada.
Composicién

Comience a componer la portada bocetando levemente figuras geométricas o "masas" inde-
terminadas. Cuando tenga estas masas bien definidas y bien distribufdas en el espacio total, pien-
se especificamente en las ilustraciones a que ellas darén cabida. Algunas de esas "masas" corres -
ponderén a los titulos y otras a los dibujos o fotos.

Para que haya equilibrio en la composicién, divida imaginariamente la superficie total por
sus ejes. Las figuras o tftulos mayores o més "pesados" deberén situarse més cerca al eje que las
formas més livianas o pequefias.

Relacionando cada elemento de la composicién con los demés y empleando Gnicamente ele
mentos que cumplan una verdadera funcién, lograremos unidad en la composicién.

Unidad, sin embargo, no quiere decir monotonfa. Al contrario, la portada debe tener una
variedad racional. Puede haber variantes de tamafio, de'color, de textura, de tono, etc. Estas
variantes favorecerén el contraste en el disefio cuando no se abuse de ellas. Debe haber diversi-
dad sin anarqufa ni mal gusto.

Por supuesto, su composicidn se basaré en el aprovechamiento de los puntos focales. Seré
otil recordar que el centro éptico no estd en el mismo punto que el centro geométrico de la su-
perficie sino algo por encima de éste.

Las ilustraciones deberén conducir la vista hacia los puntos focales. Comunmente, la vista
se desplaza -de izquierda a derecha y de arriba hacia abajo - sobre la portada siguiendo un pa -
trén de desplazamiento en Z. Los dibujos y tTtulos deben realizarse y ubicarse de modo que contri
buyan a que la vista haga tal movimiento.

Titulos

No recargue su portada. Que su tftulo no tenga més de 6 palabras. Y que ellas vayan en
tipo grande y llano, sin adornos, fécil de leer al primer vistazo. El tftulo debe revelar la esen -
cia del tema. Cuando hace falta afiadir otra informacién como el nombre de la institucién, nGme
ro de serie, etc., es preferible situar estos datos accesorios en la contraportada.

El tipo puede ser dibujado o tipogréfico propiamente dicho. Su disefio, .en todo caso, debe
guardar alguna relacién -de afinidad o de contraste racional - con la tipografta usada en el inte-
rior de la publicacién.

Escoja los tipos con mucho cuidado. Prefiera los roménicos que son més féciles de leer.
Piense en el valor sicolégico de la tipograffa. No haga sus tftulos para una publicacién de eco-
nomla doméstica con titulares macizos y grandes como los que usarfa para un folleto sobré cons -
trucciones rurales. No emplee tipograffa muy fina para un folleto que versa sobre un tema que su
giere firmeza, reciedumbre.

Nunca interponga una ilustracién entre dos partes del tftulo. El tftulo puede ir encima de
la ilustracién o debajo de ésta. Tampoco parta nunca las palabras de un tftulo. Trate de que el




titulo no tenga més de dos renglones. La mayor proporcién = la ITnea més larga por el mayor nime-
ro de palabras - debe ir arriba, en primer lugar. Nunca al revés.

Usted puede colocar los tftulos en bloque, en escalerilla. Puede justificarlos a la derecha o
a la izquierda. Pueden ir en "negativo" o en "positivo", sobre el color natural del papel o sobre

los colores adicionales de las otras tintas.

Color

El color, que pocas veces es imprescindible en el texto interior, es siempre muy recomenda-
ble para la portada. Su necesidad seré mayor cuanto més elemental sea el nivel de péblico al que
se quiera llegar. Sin embargo, no debe abusarse del color; cada tinta adicional significa un gasto
extra y mayor tiempo de produccién.

Es posible hacer buenas portadas usando nada més que negro y un color o, cuando més, dos.
Rara vez se justifican tres tintas o més. A veces, se consiguen buenos efectos crométicos emplean-
do papel de color.

El uso del color depende de las necesidades de la composicién. Esto quiere decir que no se
lo usa a capricho, sino cuando responde a una necesidad, cuando cumple una funcién. También
se toman en cuenta el simbolismo que la gente suele adjudicar al colos y sus correspondientes valo
res psicolégicos. B

Se usa color, principalmente en las siguientes circunstancias:
- cuando se quiere destacar algén elemento sobre los demés;
- cuando se quiere construir una comparacién entre dos elementos o grupos de elementos ;

- cuando ni el tftulo ni la ilustracién, por si solos, tienen la fuerza de atraccién suficien
te;

- cuando se busca provocar un contraste bien radical entre un elemento y otro por necesi-
dades del propio mensaje (lo bueno versus lo malo; antes versus después; con abono ver -
sus sin abono, etc.);

- cuando el motivo de ilustracién, por su propia naturaleza, exige colores para diferen -
ciar, aclarar o expresar claramente algo;

- cuando el agregado de un color sirve para crear un clima psicolégico necesario para la
aceptacién del mensaje.

Si deseamos destacar algo mediante el color, debemos usar colores célidos que son los deriva
dos del rojo o del amarillo. Los colores frios -deriyados del azul - no tienen potencia suficiente pa
ra dar énfasis o destacar algo.

El valor real de un folleto no puede ser juzgado por la portada de éste, como la capacidad
de una persona no puede juzgarse por su vestimenta, ni la calidad de un producto puede decidirse
por su envoltorio. Pero, a pesar de ello, como "las cosas entran por los ojos®, el redactor agrlicola



"no puede contenfarse con tener un buen texto. Debe empeﬁarse en que la portada del folleto
presente ese texto a su poblico como un manjar apehtoso, irresistible.

VI - TIPOGRAFIA E IMPRESION

Hay, al final de este texto, un capftulo sobre Tipograffa e impresién al que debe usted ape
lar para referencias més especlficas sobre tales materias, complementarias de la redaccién. AquT,
en la presente seccién, sélo pasaremos breve revista a algunos de los aspectos de Tipografia e Im
presién relacionados con la publicacién de folletos.

Si su oficina tiene facilidades propias de impresién, usted las conoceré a fondo. En tal ca-
so, lo corriente serd que la composicién tipogréfica se haga en méquinas de escribir comunes o es
peciales que montan los textos para los métodos de reproduccién de offset, predominantes en las
instituciones estatales.

Pero, si tiene que imprimir sus publicaciones en talleres comerciales, comience por escoger
los cundadosamenfe.

Pida muestras de los trabajos que hubieran realizado. Si es posible, consiga el catélogo de
tipos, titulares y de texto de que disponen. Averigue cuéntas mquinas de componer tienen.

Defina si imprimen por métodos de reproduccién tipogréfica, por métodos litogréficos o por
ambos. Vea cuéntas méquinas tienen y de qué capacidad es cada una de ellas.

Anote los sTmbolos de correccién de pruebas que se usan en la empresa.

~Investigue si hacen los titulares en linotipo, en méquina tituladora especial o con monotipo
(tipo manual "suelto®, “caja"). Pida tablas, gufas y referencias generales de precios.

Nunca ordene un trabajo a una imprenta sin haber obtenido antes de ella, por escrito, una
cotizacién detallada, con muestras del papel y de la cartulina para portada, especificaciones de
tintas, tamafios, cantidades, plazo de entrega, precios, etc.

Similarmente, al entregor el trabajo, acomparie los originales con instrucciones escritas bien
claras y con una orden de trabajo en la que se ratifiquen los términos aceptados del convenio de
obra.

No ponga a su impresor en apuros. Si necesita un folleto para el primero de julio no se lo en
tregue el 20 de junio; déle un margen minimo de tres a seis semanas segdn la naturaleza y el volu=
men del trabajo. Sea considerado con él . . . pero vigflelo constante y cordialmente. Reclame sus
pruebas de galera a tiempo; asegirese de que se han hecho correcciones mediante otra prueba; de-
mande pruebas de pdginas y muestras de papel, tamafio y color antes de autorizar la impresién en
sf.

Desgraciadamente, son pocas las imprentas comerciales que cumplen con los plazos a que se
comprometen, debido a que es comin que acepten més trabajos que los que pueden entregar en un
hempo dado. Cuando encuentre usted una imprenta que hace el trabajo bien, a tiempo y a un pre
cio racional, considérese un hombre fellz\?’ . manténgase leal a esa imprenta, hasta donde sea




posible;

Métodos de Reproduccién

La seleccién del método de reproduccién es sumamente importante. El offset o litogréfico
sirve mejor para unas cosas que para otras. El tipogréfico o imprenta comén tiene ventajas y des=
ventajas. Son diversos los factores que determinan la seleccién de uno u otro. En la seccién de Ti
pograffa e Impresién de este texto encontrard usted guias especificas para ello.

Seleccién del Papel

Escoja el papel al principio y con sumo cuidado. Dos de los factores determinantes de la se
leccién, ademés del costo y de su tamafio en resma, son: el método de impresién y el tipo y can-
tidad de ilustraciones. Por ejemplo, la reproduccién es tipogréfica y hay muchas fotografias, hay
que escoger papeles gruesos -de un peso que evite transparencias - y de una textura lisa y satina
da que reciba bien la reticula de los fotograbados.

ExplTque al impresor sus necesidades y él le aconsejaré los papeles més convenientes para ca
da caso. De ellos escogeré usted el que sus recursos econdmicos le permitan escoger.

Un folleto de muy pocas péginas que no lleve foto en la portada rara vez mereceré que tal
portada se imprima en unc cartulina muy fina o muy gruesa. Muchos folletos sencillos pueden tener
su portadkr y su interior en el mismo papel. Cuando, por inversa, el folleto tenga muchas péginas y
los elementos ilustrativos de la portada requieran un material fino para lograrse bien, use un papel
distinto o una cartulina superior, br [ 'wate u opaca segin el caso. Mantenga una relacién de propor
cién entre el material en que se imprime el interior y aquel de la portada. Un folleto pequefio, de”
24 péginas, con una portada en cartu!ina gruesa y brillante es como una sefiora con un sombrero fas
tuoso y . . . nada mds que ropa interio’. Un folleto grande, de 48 péginas, con tapa del mismo pa~
pel podria deteriorarse répidamente y lucir mediocre.

Célculo de Longitud de la Composicién

Hay diversas técnicas para poder predecir qué longitud alcanzaré en tipo un original mecano
grafiado. Algunas técnicas permiten célculos exactos pero son muy complejas. Otras, algo menos
precisas, son mas simples.

El método siguiente, si bien no es absolutamente exacto, podré servir al editor de folletos.

Cuente el nimero de palabras de unas cuantas [Tneas tomadas al azar en una pdgina de su
original, asf obtendré el promedio de palabras por ITnea. Por ejemplo, usted encontré 12, 11, 10,
12 y K palabras en 5 Itneas tomadas al azar. El promedic de palabras por Iihea ser6: 12 + 11 + 10 +
12+ 10:55:5= 11,

Cuente el ndmero de ITneas de unas cuantas péginas tomadas al azar. AsT obtendré el prome-
dio de linea por pégina. Por ejemplo Ud. sumé 25, 26 y 27 |Ieas en tres pdginas tomadas al azar.
ET promedio de Itneas por pégina seré: 25 +26 + 27 =78 : 3= 26.

Multiplique los dos promedias : 11 x 26 = 286, cifra que representa el nGmero de palabras pro
medio por pdgina. En términos generales, una pagina tamafio carta escrita a dos espacios en m&qu‘



na de tipo corriente, tiene 280 palabras.

Luego, tome un folleto que esté escrito en el tipo de letra que quiere utilizar y cuente
cuéntos centfmetros -al alto - son necesarios para el nGmero de palabras de su original.

Otros métodos se describen en el capftulo sobre "Tipografia e Impresién" de este texto.

Cuando uno trabaja en forma permanente y en volumen significativo con una séla imprenta
comercial, tal vez lo mejor que puede hacer es ordenar a ella la composicién de varias muestras
tipogréficas. Por ejemplo, puede pedir que le compongan lo siguiente:

= Un mismo texto de una pégina carta a doble espacio mecanogréfico - "levantado" en::
a a) 10 puntos, con y sin interlinea adicional

b) 12 puntos, con y sin interlTnea adicional

c) 14 puntos, con y sin interlTnea adicional

- El mismo texto -con las mismas variantes de tamafio y de interlinea - pero compuesto
en otro estilo u otros estilos de tipo de los que usted vaya a usar con més frecuencia.

- El mismo texto -con variantes de tamafio, interlfnea y estilo = compuesto en las dos o
tres medidas que usted use més frecuentemente para el ancho de columna o longitud de
la ITnea de lectura de sus folletos.

Muestras semejantes pueden usted ordenar para los dos o tres tipos de titulares que usted
usar& més a menudo.

Este muestrario le permitird calcular fécilmente qué longitud tendré su folleto, o sea cuén
larga resultaré la composicién tipogréfica dada la longitud original del manuscrito mecanografia
do. Su medida bésica seré de una pégina mecanografiada a doble espacio en papel carta, por un
sélo lado, como ya hemos dicho. Con esas muestras, usted tendrd -en los distintos anchos de co-
lumna - la medida exacta de longitud de ese texto. Para calcular el total de la composicién, to-
do lo que tendr& que hacer entonces serd multiplicar la medida respectiva -alto en centfmetros -
por el nGmero total de paginas del original manuscrito. A ello sélo deberé afiadir =una vez cono
cidos los mérgenes del formato escogido - el espacio previsto para los tftulos y subtftulos y para ~
las ilustraciones.

Por supuesto hay un sistema més simple de ajuste tipogréfico que éste. Consiste en escoger
el tamafio del tipo y el ancho de la columna y . . ., simplemente, mandar a componer. Las prue
bas de galera le darén la longitud de la composicién total que usted luego acomodaré en tantas ™
péginas como sea necesario. La desventaja de este método sencillo, sin embargo, es que usted no
puede calcular =a priori = el nGmero de péginas de su folleto. En vez de que usted gobierne al ti
po, el tipo lo gobierna a usted. -

Preparacién y Marcado del Original

Cuando el editor entrega a la imprenta un texto limpio y con especificaciones de composi-
cién clara, los errores que puede cometer el linotipista son mfnimos. Normalmente, la imprenta



Cuando se desea que ciertas palabras o pérrafos vayan en cursiva, se traza debajo de ellus
una ITnea ondulante.

Estas indicaciones especiales no van en la cabeza de la primera pégina, por supuesto. Van
en el sitio del texto en que corresponden. Lo mismo puede decirse de los subtftulos.

Las ilustraciones deben numerarse, adjuntando a cada una su leyenda y la medida en que de
berén reproducirse. Adjontelas bajo cubierta separada, para evitar que se maltraten.

Guarde siempre copias del texto y, si puede, de las ilustraciones, para poder subsanar cual
quier falla por dafio o extravio en la imprenta.

Estilos Tipogréficos

Los estilos llevan generalmente los nombres de sus disefiadores. Se fabrican tipos de casi me-
dio centenar de estilos diferentes. Pero no pasan de diez o doce los més frecuentemente usados por
toda buena imprenta.

Los diversos estilos suelen asimilarse a uno de estos dos grupos mayores: letra romana y letra
gbtica.

En general, se entender& por romana una letra cuyas terminales tengan "bigotes" o "pesta -
fias", llamados genéricamente "seriffs". Por gética se entenderd, comunmente, aquella letra en
que todo su trazo tiene el mismo espesor; o sea que sus extremos no acaban en "bigotes"; por tanto,
se las llama también "“sans seriff". :

En cada uno de esos grandes casilleros, hay méGltiples variantes.

Cada estilo de tipo cumple una funcién en algo diferente de la de sus congéneres. Hay ti -
pos finos, delicados, aptos para un folleto de economia doméstica. Otros tipos son simples, séli -
dos, adecuados -por ejemplo - para folletos sobre maquinarias agrfcolas o sobre construcciones ru
mles.

Cada tipo tiene su fisonomla propia y su valor psicolégico. La muestra més clara de ello
estén en la publicidad comercial. Usted no veré la ropa interior de sefiora anunciada en la misma
tipegraffa que las corridas de toros ni los cigarrillos anunciados en el mismo tipo que se use para
i vender juguetes.

Los diarios son otro ejemplo constante de esa valoracién funcional de la tipograffa: los titu
lares de las p&ginas deportivas son casi siempre méas dindmicos y modernos que los de la pagina
editorial, que son més sobrios y conservadores. Usted, como editor agrfcola, tiene que tomar tam
bién en cuenta este factor simbélico de la tipograffa.

Variedad con Unidad

Para dar variedad y contraste a un folleto, se pueden combinar distintos tipos. Pero hay que
hacerlo con mesura. No haga mezcolanzas arbitrarias que rompan la armonfa, la unidad del mensa
e. No se gane la mala voluntad de los tipégrafos.:



no cobrard una suma extra por hacer, como es su obligacién, enmiendas a esos errores. Pero, cuan
do el original est4 sucio y mal indicado o cuando el redactor hace cambios considerables a la ho=]
ra de corregir las pruebas, ademés de ganarse la enemistad del linotipista recibiré una factura ex-
tra de la imprenta.

En los diarios, los manuscritos pasan al linotipista con enmiendas, flechas, correcciones y en
caramaduras. La prisa no permite a los redactores el lujo de copiar "en limpio" cada original. En"|
la edicién de folletos educativos casi nunca prevalece esa gran premura. Por tanto, no hay razén
de mandar originales "sucios" a la imprenta.

Esfuércese por enviar a la imprenta originales totalmente limpios. Use papel "Bond" blanco
y grueso, no transparente, escrito siempre a doble o triple espacio, por una sola cara y con am -
plios mérgenes para anotaciones. Indique las caracteristicas tipogréficas apetecidas para cada por
cién del texto. Numere todas las p4ginas. Marque claramente la terminacién del texto. Cuanto mé
limpio y més claro trabaje usted para los tipdgrafos, mejor y més prontamente trabajarén ellos para
usted. '

Especifique claramente en el original lo siguiente:

- Cué! es el estilo del tipo disponible en la imprenta que usted ha escogido para el texto y
cuél para los tTtulos.

- Cudles el tamafio o cuerpo de los tipos escogidos.

- Con cuénto de interlinea quiere usted que se haga la composicién.

Cué! seré el ancho de columna o longitud de ITnea.

A continuacién, un ejemplo de la indicacién que se pone en el original :

Bodoni recto - Clara - 10/12 ptos. - Medida 20

Bodoni (nombre del disefiador del tipo) seré indicacién de estilo. Recto, que es el comén, nd
el de cursiva.

Clara significard tipo comn, no negro.

La cifra 10/12 ptos. querra decir que el cuerpo escogido ser4 de 10 puntos pero que se com-
pondré sobre un lingote linotfpico de cuerpo 12, para dar asl una interlinea més amplia.

Medida 20 querré decir 20 picas de ancho de la columna o longitud de la IThea de composi-
cién.
Estas indicaciones principales se ponen en la parte superior de la primera pégina del origi -

nal, preferentemente en tinta y a mano.

Cuando se desea que ciertas partes del texto, por excepcién, vayan en negrita se subraya
con una ITnea recta todas las palabras que merezcan ese énfasis. Subraya, en tipografia, quiere
decir: componer en negrita.




Cada méquina de composicién tipogréfica - cada "linotipo" - est4 cargada con "fuentcs" o
colecciones de moldes o "matrices" correspondientassg todos los caracteres del alfabeto y a los
sTmbolos auxiliares de composicién. En cada una de esas méquinas sélo hay, permanentemente,
dos o tres colecciones. Y cada coleccién supone un sélo tamafio de tipo. Para componer un texto
que pide muchos tipos distintos - en disefio o en tamafio - hay que emplear varias méquinas o hay
que cambiar las "“fuentes" en alguna de ellas. Esto toma tiempo y cuesta plata.

Ademés, el efecto que se obtiene en la impresién al haber mezclado varios tipos indiscrimi
nadamente es siempre deplorable si no contraproducente. Resulta como si el dibujante que ilus =
tré el folleto, hubiera hecho algunos dibujos en estilo clésico, otros modernistas, estos con aerd-
grafo, los demés a pincel seco, aquellos tipo historieta cémica, etc. O resulta como si usted hu-
biera redactado algunas ITneas del texto en un estilo burocrético, impersonal; otras en dilogos
humorfsticos; las del final con intencién literaria, etc.

No juegue con el tipo.

Sea sobrio. Con frecuencia, basta con usar dos tamafios de un mismo tipo, o dos "tonos:
clara y negrita, o dos trazos: recta y cursiva. A veces, se pueden usar dos "familias" de tipos:
una para todo el texto y los titulares y la otra para la gufa de contenido, el resimen y alguna

leyenda especial de la institucién,

Simplicidad y Enfasis

Normabmente, las matrices de composicién linotipica ofrecen dos posibilidades: recta y
cursiva o clara y negra. Esto quiere decir que el linotipista, sin tener que cambiar ninguna
“fuente", le ofrece a usted dos alternativas féciles y efectivas. Por ejemplo, usted puede compo
ner todo el texto en letra clara corriente excepto los pies de grabado y algunos pé&rrafos que me-
rezcan remarcarse. El linotipista haré esto sin ninguna dificultad y nadie frunciré el sefio cada
vez que usted entre a la imprenta.

Prefiera los tipos més simples y que den una impresién més "oscura”, més intensa, sin lle -
gar a la "negrita". El tipo en "negrita™ no puede usarse -salvo raros casos - para todo un texto.
Se lo usa parg destacar Ifneas o pérrafos; es un recurso de énfasis,

Nunca componga todo un texto en tipo cursiva. La cursiva = més abn que la "negrita" -
también se usa solamente para porciones menores, leyendas de fotos, notas marginales, citas, etc.
Textos largos en cursiva =por su disefio inclinado y su enlace de tipo similar al caligréfico - tie -
nen muy pobre legibilidad.

Tampoco abuse de las mayGsculas. Es un error querer destacar algo a fuerza de muchas ma -
yOsculas. La composicién en sélo mayGsculas es para tftulos, no para texto completo y ni siquiera
para ciertas [fneas dentro de un texto. Tal vez pueda usarse para una o dos palabras del texto,
cuando més.

Tamaiio del Tipo

El tamafio del tipo se mide en "puntos”. El "punto" es una medida establecida por el arbi -
trio de los primeros fabricantes de tipos metélicos para imprimir. En una pulgada hay 72 puntos.
Un punto es, aproximadamente, la tercera parte de un milfmetro. La medida de puntos se aplica
a la altura del cuerpo o base en que esté asentada la letra.



La medida menor que se fabrica es la de 4 puntos y la méxima de 144. La tipografia de 4
puntos es casi para leerse con lupa y un tipo de 144 puntos habré que buscarlo en los letreros ma-
yores de los cartelones.

Se considera tipo de texto al que va desde los 6 hasta los 14 puntos. De los 18 para arriba,
se considera tipo de titulares.

Hay medidas especiales o "falsas", de 7, 9 y 11 puntos. Su uso es muy poco frecuente en
folleterfa. Son los diarios los que suelen apelar a ellos por razones de espacio, principalmente.

Para el texto de folletos de extensién agricola, son cuatro los tamafios adecuados: 10, 12,
14 y 18 puntos.

El de 10 se puede usar cuando el piblico al que va destinado el folleto tiene un grado de
habilidad para leer algo superior al promedio. También se justifica el empleo de este tamafio por
razones de longitud del texto y economfa en la produccién.

Conforme avance la dificultad de lectura presumible para el lector, debe crecer el tamaio
del tipo. El cuerpo 12, por ejemplo, ser4 preferible al 10 casi en todos los casos, a menos que de
termine una excesiva longitud de la composicién resultante de la longitud original del texto. La™
medida de 12 puntos es ideal para fines de extensién agrfcola.

Cuando el texto no es muy. largo y cuando el lector tiene escasa habilidad para leer, hay
que usar el cuerpo 14, Tiene este tamafio una excelente legibilidad.

El tipo de 18 puntos puede usarse cuando el texto es muy breve y cuando el lector tiene
una habilidad para leer sumamente reducida.

Cuanto més grande sea el tipo, mayor seré la facilidad de lectura del folleto y més claro y
atractivo podré resultar el disefio general de la publicacién. Ocurriré lo contrario cuando el tipo
sea més pequefio.

A menos que se trate de un folleto de tirada reducida para circular entre pequefios grupos
de agricultores evolucionados, nunca use tipo de 8 puntos para el grueso del texto. Es demasiado
pequefio para fines educativos. Por inversa, resultaré formado componer un texto en 24 puntos;
ademés de ocupar mucho espacio y determinar asl el aumento de la cantidad de péginas, se ase-
mejaré a una cartilla escolar de alfabetizacién; esta medida es para componer tTtulos.

Ancho de Columna

Es preferible un sélo ancho de columna o longitud de IThea o, cuando més, dos de ellos
en un folleto educativo. La publicacién que tiene una parte de su texto a un ancho de 10 centf-
metros, otra en 6 y otra en 4, no ganaré ni en legibilidad ni en belleza de disefio y complicaré
la vida del lector.

La longitud del renglén o columna se mide en las imprentas en "picas". Al igual que el
tamafio de la letra, influye en la "“lecturabilidad®, No es recomendable una longitud mayor del
equivalente a un méximo de 12 centTmetros, para folletos educativos. La columna no debe ser




tap larga que agote al lector, ni tan estrecha que lo obligue a un contfnuo "ir y venir".

Interlineado

Dé buen espacio entre ITnea y Ifnea. Si la interlTnea normal del tipo empleado no es sufi-
ciente, haga que la imprenta -sea en la linotipo o afiadiendo rayas metélicas al "armar" la "for
ma" -aumente la interlinea, Esto favorece la facilidad de lectura y hace bien al disefio.

Asicomo la longitud del renglén o columna y el tamafio de la letra son esenciales para la
buena “lecturabilidad®, la interlinea también ayuda a facilitar la lectura. Las interlfneas tam-
bién se miden en puntos, de dos en dos.

"Sangrado "

La inicial de cada pérrafo no comienza al extremo izquierdo de la columna; lo hace algu-
nos espacios o ‘cuadratines" més adentro, como si se hiciera - figurativamente - una incisién en
la masa de texto, para que el mismo “sangre" en términos de espacio en blanco, libre de letras,

A eso se llama "sangrado".

También se hacen sangrados para destacar una parte del texto haciéndola de menor longi -
tud que el resto. Igualmente, algunas veces se apela al sangrado para . “injertar™ grabados dentro
de la composicién tipogréfica.

El sangrado es un buen recurso de énfasis siempre que no se abuse de él.

Carreccién de Pruebas

Corrija las pruebas con cuidado. Haga que una persona le lea el original lentamente mien-
tras usted va haciendo las correcciones. Hégalas siempre en tinta o con lépiz azul; nunca con ro-
jo o negro. No incruste sus correcciones dentro de la composicién. Péngalas siempre al margen
del papel, indicando con una IThea o flecha el punto preciso en que deban ir.

Si conoce muy bien los simbolos que usa la imprenta, puede emplearlos. Si no est4 seguro,
no "“invente" cédigos de correccién que puedan provocar confusiones y . . . nuevos errores. Pre -
fiera repetir completa, a un costado, la palabra o palabras equivocadas. Rodee cada una de ellas
con un clrculo u évalo -para separarlas de otras - y conéctela claramente con el punto preciso de
la composicidn a que corresponde la correccién.

Si quiere agregar algunas palabras al principio de un pérrafo, tenga en cuenta que todo el
pérrafo tendré que rehacerse. Si ello es inevitable, trate de reemplazar algunas palabras que ocu
pen el mismo espacio que las agregadas.

Asegirese de que haya uniformidad en los espacios, en especial en lo que se refiere a las
interlTneas.

La Gitima |Inea de un pérrafo debe tener por lo menos 7 letras o cubrir la sangrfa del pérra-
fo siguiente.



- Evite que en el texto haya ” més de tres ITneas consecutivas que terminen en divisién de pa-
labras.

No permita que ninguna palabra sea dividida de manera que una de sus letras quede "col -
gando " al final o al principio de una ITnea. \

No olvide que en castellano deben usarse siempre los signos correspondientes, al iniciar y
al terminar frases admirativas o interrogativas.

No deben ponerse puntos después de signos de admiracién, interrogacién, ni después de tI
tulos o de puntos suspensivos.

Los puntos suspensivos son siempre tres.

No ponga abreviaturas; las cantidades, cifras, pesas y medidas deben ponerse con todas sus
letras.

Los nombres de los meses y dfas de la semana se escriben en mingsculas.

Entre los errores més comunes en la composicién tipogréfica estdn los siguientes :
- Trasposicién de letrsa

- Repeticién dee letras o de palabras palabras

- Omisin de letras o de palabras

- Div=isién innecesaria o incorrecta de palabras
- Empalme depalabras

En el capltulo ya mencionado de "Disefio e llustracién" de este texto encontraré usted simbo
los y ejemplos de correccién de pruebas.

Pida siempre a la imprenta doble prueba de galera. Una de las pruebas seré la que usted de -
vuelva al taller con correccicnes. La otra le servird para ir calculando el montaje o armado de las

péginas.

Montaje o Armado

Vigile el montaje o armado de la composicién. Siga la "maqueta®. Cada pégina del folleto
-salvo excepciones justificables que son muy raras - debe tener los mismos mérgenes.

No ponga todos sus tTtulos siempre al centro pero tampoco ponga, caprichosamente, unos car
gados a la izquierda, otras a la derecha y otros al centro. No deje que todos los tftulos de un par

de péginas vayan al mismo nivel, simétrica y monétonamente.

Nunca deje que un pérrafo comience en la Gltima ITnea de una p&gina. Tampoco un subtltulo,




Al abrir una pégina, cuyo texto ha quedado partido entre la anterior y ella, nunca deje
"colgada* la Gltima IThea de ese pérrafo. Suprima algo o vea la mejor manera de que la Ifnea
“viuda" quepa en la pdgina anterior o mueva todo el pérrafo hacia la préxima pégina.

Cada vez que una palabra queda partida para Ppasar a otra pégina, asegirese de que el res
to de la palabra aparezca lo més inmediatamente préximo que sea posible para que el lector no
tenga que buscar dénde continda el concepto.

Cuando se vea obligado a incrustar en su texto una cita entre comillas demasiado largo,
no bastarén las comillas para sefialar la diferencia y hasta el sangrado podré resultar inadecua-
do. Habré que usar un tipo més pequefio que el del texto en st para que quede clara la diferen
cla.

"Cosido"

La mejor forma de "coser" un folleto al encuadernarlo es mediante grampas o corchetes al
lomo. Los encuadernados con espiral de alambre o de pléstico son lujos innecesarios en el traba-
jo de extensién agrfcola; afiaden poco y complican y encarecen mucho la produccién y distribu-
cidn,

VIl - DISTRIBUCION

Muchos de los millares de folletos que se editan para los agricultores latinoamericanos
nunca llegan a manos de &stos. Permanecen en los almacenes de las oficinas centrales, se pier-
den en las oficinas de correo o de transportes suburbanos o . . . se llenan de polvo en las agen-
cias locales de Extensién.

Esto quiere decir que por lo menos parte del esfuerzo desplegado por autores, redactores,
ilustradores e impresores sirve . . . para alimentar polillas. Quiere decir que no siempre hay me
canismos adecuados de distribucién que aseguren el méximo aprovechamiento de la produccién.
Y quiere decir que hay instituciones agricolas que estén desperdiciando talento, tiempo y dine
ro por falta de buenos sistemas de distribucién de.sus impresos.

No es propésito esencial de este texto analizar la distribucién - tarea més administrativa
que editorial = en profundidad. Pero ningGn redactor consciente puede cruzarse de brazos el mi
nuto que su folleto sale de las prensas ni encogerse de hombros ante la responsabilidad de dar ™
a ese folleto la més pronta y eficiente circulacién.

NATURALEZA

La distribucién no es un simple oficio de hacer paquetes o dirigir sobres. Es una tarea mu
cho més importante y delicada que exige organizacién adecuada y vigilancia conttnua.

Si hacer folletos puede equipararse a una "“industria" dentro de las actividades mercanti-
les, distribuirlos equivale a la no menos importante labor del "comercio". Ningln fabricante se
limita s6lo a manufacturar productos; se ocupa también - légicamente - de colocarlos, vender-
los, distribuirlos.



En la tarea de educacién para las masas rurales, la seccién de distribucién cumple las fun-
ciones de una oficina de "ventas". Es la encargada de que llegue al consumidor el producto
elaborado. Es la que indica al "“fabricante" qué cantidades de cuéles productos tienen mayor o
menor demanda, dénde y porqué. Es la que avisa los saldos pendientes de ser consumidos, y es,
inclusive, la que puede dar gulas sobre qué nuevos “productos™ hacen falta para cuéles sectores
de la "clientela™, '

Lamentablemente, son muy pocas las instituciones agrl’colas latinoamericanas que cuentan
con érganos adecuados de distribucién. Usualmente, lo que tienen es depésitos de embalaje y des
pacho a cargo de personas sin los conocimientos necesarios para hacer una distribucién eficiente.

Es urgente corregir esa situacién.

FUNCIONES

Una seccién de distribucién cumple varias funciones. Entre otras principales, las siguientes:

- Indagacién

- Registro y Archivo

- Clasificacién

- Almacenamiento

- Acondicionamiento

- Rotulacién

- Despacho

- Comprobacién

- Publicidad

- Canje

Analicemos brevemente cada una de esas funciones:
Indagacién

Es la tarea de recoger, directa o indirectamente, informacién sobre el "mercado". Es decir,
datos de campo sobre las necesidades en materia de comunicacién, sobre los problemas princlpales

segOn prioridades por regiones, por cultivos, por disciplinas, etc.

La obtencién de esta informacién puede hacerse mediante cuestionarios muy simples y cortos
dirigidos a los agentes de Extensién, o en algunos casos, a los propios campesinos. También puede
.hacerse aprovechando los viajes de funcionarios de la oficina central a las unidades regionales o

\




locales.

Deber& acumularse esta informacién en orden, mediante un sistema de tarjetero, que permi
ta afadir, suprimir o modificar datos tantas veces como sea necesario.

Registro y Archivo

Toda publicacién que entre a la seccién de distribucién, o que salga de ella hacia el cam-
po, debe ser anotada. Para esc se usa un libro permanente de registro. En &l se anotan el tftulo de
la publicacién; su clasificacién de serie, su nomero, su formato, su cantidad de p4ginas, su au-
tor, su cantidad de ejemplares, y cualquier otra informacién ¢til. En la misma forma, al salir, las
cantidades despachadas a cada destinatario, la via de transporte usada, etc.

Con ese sistema, es posible tener un control al dlfa del movimiento de materiales en la sec-
cién de distribucién. Se sabe cuénto hay de cada publicacién en existencia y cuénto ha salido a
cada lugar del campo. Se pueden anticipar las necesidades de re~-edicién, etc.

Ademés del libro de registro, se mantiene un catélogo de muestras, un Glbum o una carpe-
ta de tipo fuelle o un juego de sobres en que van dos ejemplares de cada publicacién. Este &lbum
es intocable. Constituye el muestrario permanente de la oficina.

Por Gltimo, se separan por lo menos 100 ejemplares de cada folleto y se los guarda, con lis
ta de control, en algin sitio inaccesible para el personal ajeno a la seccién. Este es el material
de reserva al que se apela excepcionalmente cuando las ediciones estéan totalmente agotadas.

Clasificacién

Consiste en dividir la cantidad total entregada a la seccién en las subcantidades destinadas
especificamente a cada fin de distribucién. Por ejemplo : archivo, reserva, canje, campo (asu
vez dividido como corresponda a cada caso por regiones, por circunscripciones geogréficas o por
unidades administrativas).

Debe hacerse un cuadro semanal del movimiento de entrada y salida de folletos, a partir de
la divisién indicada. Y debe hacerse también un cuadro de resumen mensual de ese movimiento. La
seccién de distribucién debe estar siempre en capacidad de informar cuénto se envié de qué, a
qulenes, cémo y cudndo, sin necesidad de revolver anaqueles ni andar buscando las cosas por los
rincones.

Almacenamiento

En lo posible, las publicaciones deben salir hacia su destino final tan pronto lleguen a la
seccién de distribucién. Esto, sin embargo, no es siempre factible en la practica. Muchas veces
hay que retener parte del volumen de un folleto, o la totalidad, hasta que sea posible o deseable
distribuirlo. En otros casos, hay que guardar saldos considerables.

Para tales casos, debe haber un adecuado sistema de almacenamiento de los folletos. La sec
cién de distribucién debe tener espacio suficiente para ese almacenamiento y debe estar dotada de
mobiliario sencillo pero funcional que permita conservar bien los folletos y ubicarlos fécilmente
cuando se precise despacharlos. No deben usarse andrquicamente los anaqueles sino siguiendo los



criterios de clasificacién establecidos. Ademés, hay que poner marcas visibles -pequefios carte.
les - a cada sector dentro de cada anaquel. Encima de cada lote de publicaciones de un mismo ti-
po o junto.al sector del mueble que las contenga, conviene poner una ficha de control (en cartu-
lina de color), en la que se anoten todas las salidas parciales para facilitar el registro general
de movimiento.

El almacén debe ubicarse preferentemente cerca de la imprenta, si es que el servicio la tiene,
y cerca también del punto de acceso a vehfculos de transporte. Debe tener adecuada iluminacién,
ventilacién y circulacién interna. No debe ser una "bodega" sucia y érfrica donde se abarroten
papeles como piedras o desperdicios.

Acondicionamiento

Una vez que se ha almacenado lo que debe conservarse, y cuando la clasificacién ha decidido
cada despacho especificamente, viene la tarea de acondicionar el material; es decir, prepararlo
para el viaje.

La labor de embalaje debe ser cuidadosa. Los riesgos que sufren las publicaciones en el trans -
porte no son pocos. Por tanto, los paquetes deben ser bien hechos, empleando cartones y papeles
protectores y selléndolos con goma, cinta adhesivas o cordeles fuertes.

Cada formato, cada tamafio, determina un tipo de embalaje. Es igualmente determinante el ti-
po de papel en que haya sido impreso el folleto. Por otra parte, deben tomarse en cuenta las medi
das de embarque oficialmente sefialadas por correos y empresas de transporte.

Muchas veces, cuando las distancias son muy grandes, y la via es terrestre, el folleto llega
arrugado o roto; si los folletos han de llegar mal presentados a nuestro piblico, perdemos todo el
esfuerzo hasta aquf realizado. Piense en una torta de cumpleadios. El pastelero pasa horas decoran
do la torta, coloreando, colocando figuritas. Usted pagé buena cantidad de dinero para que se ha
ga un buen trabajo. Qué pasarfa si su "distribucién™ no fuera efectiva ? La torta puede caerse
en el vehfculo que la lleva o el mensajero puede soltarla en las manos de la empleada que la re-
cibe y adiés decorado, mufiequitos y colores . . . Eso es lo que hay que tener en cuenta. No anu-
le el trabajo de los dibujantes de los editores, de los impresores. Mucho esfuerzo se requiere para
editar un folleto. No permita que al entregarlo parezca un papel sacado del tacho de basura. No
deje que se destruya o dafie el portador del mensaje.

Rotulacién

Cada paquete debe llevar visible y claramente indicado el nombre y la direccién completa de
su destinatario. Una mala direccién puede significar muchos folletos perdidos, desperdiciados.

Los paquetes se marcan con etiquetas grandes, o, directamente en el envoltorio con letras de
imprenta hechas con lGpices marcadores de punta de felpa, dotados de tinta de secado ultrarrépi
do. No se marcan nunca a l&piz ni con letra caligréfica.

Los sobres pueden rotularse con etiquetas hechas en méquina de escribir. Cuando hay algunos
nombres y direcciones que se usan muy repetida y frecuentemente, tales etiquetas rotuladas pue
den ser hechas en mimedgrafo. Mejor adn, cuando hay un volumen muy alto de envlos a direc -



ciones indispensables, es recomendable el uso de una méquina rotuladora de direcciones como
la "Addressograph®. Esta méquina permite rotular con eficiencia y velocidad gran cantidad de
direcciones sin necesidad de repetirlas una per una. Cuesta alrededer de 200 délares. -

Para rotular es necesario contar con juegos completos de listas de destinatarios. Por ejem
plo:

- Lista de Distribucién Intema (circulacién en la propia organizacién)
- Lista de Canje (circulacién selectiva gratuita interinstitucional)

- Lisfa de Agentes de Extensién

- Lista de Suscriptores Individuales (Agricultores)

Estas listas deben ser periédicamente revisadas, en detalle, para que siempre estén al
dla. En las revisiones, se aumentan nuevos nombres, se eliminan los que resultara necesario
eliminar y se introducen las modificaciones de direccién que se hubieran producido desde la an
terior revisién. Ademés, como no todas las publicaciones van a todos los destinatarios, se sacan
listas desglosadas especializadas, de modo que, répidamente, se puedan agrupar los despachos
per sectores de preferencia de los destinatarios.

También debe haber en la secciédn de distribucién otras referencias Gtiles, como una lista
de transportistas habitualmente empleados por la institucién, una tabla de tarifas postales de en
comiendas e impresos y un cuadro de célculo de tiempo que normalmnete toma el viaje por ca-
da sistema de transporte entre la central de distribucién y losprincipales puntos de destino habi-
tual de los folletos.

Deﬁcho

Consiste, obviamente, en franquear los sobres y embarcar los paquetes por los medios de
transporte més adecuados para cada caso. Los envlos deben hacerse aseguréndose de que los ma
teriales viajen en condiciones de seguridad y, sobre todo, con oportunidad. Los despachos de =
ben hacerse a tiempo para que los folletos lleguen al campo cuando sea oportuno usarlos, y no
cuando ya no tienen interés inmediato para los agricultores.

- Cada despacio llevaré una nota de envfo en la que se especifique qué se est4 enviando
y en qué cantidades. :

Comp}r.obocién

Lejos de terminar cuando se ha hecho el despacho, la responsabilidad de la seccién de
distribucién todavla continGa hasta asegurarse que los envlos han llegado a destino en orden y
a tiempo. La misma nota de envlo puede incluir una ficha de control de recepcién para ser de
vuelta por el destinatario a la central. Aparte de eso, en viajes y por conversaciones persona
les o telefénicas con los técnicos de campo, la seccién de distribucién debe llevar un riguro-
se control de la recepcién.

Si no se asegura uno de que lo despachado llegé a su destinatario, de poco servirfan to



dos los esmeros de produccién y todos los cuidados de almacenamiento, rotulacién y acondiciona
miento. Mé&s abn, no basta con saber si =por ejemplo - los extensionistas han recibido sus paque-
tes. Hay que insistir ante ellos para que hagan, a su vez, una adecuada y pronta distribucién al
nivel local.

Publicidad

No hay ventas sin propaganda. No basta con imprimir folletos. Hay que anunciarlos. AGn
antes de que salgan, pero cuando ya esté segura su produccién en plazo prudencial, hay que no
tificar al personal de campo de que pronto contaré con tales o cuales publicaciones, y hay que
preguntarle cuéintas cree posible distribuir. Apenas salga, hay que enviarle muestras por la vfa
més répida.

Ademés, los programas agrfcolas de radio pueden incluir la oferta de folletos para los agri
cultores que escriban a la emisora. Una carta circular puede ser un excelente vehfculo de publi-
cidad para anunciar la aparicién de un nuevo folleto. O una pequefia nota en un diario o revista.
Hay que anunciar los folletos. Hay que promover la distribucién. Mucha gente no se interesa por
ciertos folletos simplemente porque ni siquiera sabe que existen.

Can]e

El canje de publicaciones entre organizaciones de un mismo pafs o entre pafses es de gran
importancia. Al recibir publicaciones de otros lugares podremos tener mayores datos tanto sobre
el contenido técnico de los folletos como sobre las técnicas de ilustracién, formato, etc.

No se pretende que los servicios de distribucién se transformen en bibliotecas, pero es po -
sible, que por su misma actividad, logren recibir cantidades apreciables de publicaciones para dis
tribuir a técnicos de su organismo.

Se puede "llegar al escritorio" de los técnicos con publicaciones de otros palses para ayudar
los a ampliar sus conocimientos. Quién mejor que un servicio de distribucién para ello? No ol-
vide la falta de tiempo de nuestros dlfas.

En muchos casos, los técnicos de apartadas regiones de un pals desean conocer qué hacen
otras entidades, pero no tienen una biblioteca cerca, ni pueden solicitar costosos libros en cali-
dad de préstamo. Los folletos de otros organismos le ayudarén mucho en su diaria labor, y es la
seccibén de distribucién la que puede conocer a qué actividad estén dedicadas esos técnicos, y
cuéles temas les pueden interesar.

SISTEMAS DE DISTRIBUCION

Cada seccién de distribucién debe determinar su propio sistema de trabajo. & Qué conducto
utilizaré para llegar a su pGblico ? éEsté de acuerdo con su organizacién, facilidades de perso-
nal y presupuesto ? ¢ Qué procedimientos le convienen més ?

Sabemos que podemos utilizar las vias marftimas, terrestres o aéreas, tanto en los servicios
oficiales de correo como en las empresas de transporte particulares. Pero nos toca decidir cuando
y para qué vamos a utilizar cada una de esas vlas.



Podemos llegar a nuestros lectores :

- Directamente

- A través de agentes de campo.

Para efectuar una efectiva distribucién directa, debemos registrar a nuestros lectores y cla
sificarlos de acuerdo a su actividad. Es conveniente tener tarjetas individuales en que se anofe,
por ejemplo lo siguiente :

NOMBRE

DIRECCION

DISTRITO - PROVINCIA - DEPARTAMENTO

CULTIVO (al que esté dedicado) = N© de hectéreas

GANADO (especie, raza, nGmero de cabezas)

Es muy importante tener en cuenta todos los datos mencionados, ya que ellos permitirén |
una seleccién, de acuerdo a la actividad a que estan dedicados los destinatarios. Muchas ve -
ces es imposible mantener una lista de suscriptores ya sea por falta de facilidades o porque ello
no est& de acuerdo con la polftica de distribucién de la organizacién. Es recomendable, para el
caso de que la atencién sea para Greas muy extensas, tener redistribuidores con el objeto de ase

gurar la "llegada™ de los folletos. Por eso se apela a los extensionistas, a los técnicos que viven
cerca de los campesinos.

Para la distribucién a través de los agentes de campo es necesario, como en el caso ante-
rior, conocer a qué actividades estdn dedicadas las personas que ellos atienden. Los agentes de .
campo deben estar registrados en tarjetas donde se anote :

NOMBRE (de la agencia). No se recomienda anotar el nombre del agente ya que &ste
puede ser trasladado a otro lugar.

DIRECCION

DISTRITO - PROVINCIA - DEPARTAMENTO

CULTIVOS PRINCIPAI'ES DE LA ZONA - Si es posible, extensién cultivada de cada uno.

PRINCIPALES ESPECIES DE GANADO - Si es posible, el nGmero de cabezas de ganado.

En la mayorfa de los casos, los servicios de informacién editan un determinado nGmero de
folletos cada cierto tiempo. Es preferible, descontando el caso de la oportunidad del envlo, reu
nir dos o més de ellos para efectuar esa distribucién. De esta manera se facilita enormemente la

funcién de hacer envoltorios y se economiza en el costo de envlo.

Adjunte una carta en que explique al Agente de qué tratan los folletos que le envla, que



cantidad embarcé y en qué fecha y por cuél vfa realizé el despacho. Solicftele que le comuni -
que cuéndo llegé el envlo a su poder y en qué condiciones, para lo cual puede adjuntar una ho
jo impresa que diga :
- Folletos recibidos :
- Fecha de recepcién: '

- Nomero de ejemplares adicionales requerido por la agencia :

Esto le permitirG conocer, a la distancia, si su sistema de distribucién marcha bien, o in-
vestigar por qué hay demoras o irregularidades.

Vill - EVALUACICN

Tal vez conoce usted a gente que practica el tiro al blanco con flechas, con dardos o con
armas de fuego. Pero es seguro que no conoce a ningOn arquero que lance una flechay . . . no
trate, inmediatamente, de saber si ella di6 o no en el blanco.

Pues, més o menos, a eso equivale producir un folleto y no preocuparse por evaluarlo. Y,
lamentablemente, eso es lo que estamos haciendo casi todos los informadores agrfcolas en Améri
ca Latina en uno o en otro grado. Nuestro trabajo no sélo que todavfa no arranca de un real sis-
tema de planeamiento , sino que tampoco desemboca en un sistema de evaluacién. Publicamos al
go y no sabemos qué pasé con nuestra publicacién, qué efecto tuvo en los lectores, qué cambios
fue capaz o incapaz de provocar, y por qué razones. Estamos - hay que admitirlo, por doloroso
que sea -operando casi siempre a ciegas. Y, pese a ello, seguimos produciendo y produciendo
sin pauta.

Esto no puede continuar asf.

Es cierto que no es facil evaluar el impacto de los folletos, porque ellos se distribuyen en
tre millares de individuos, y no podemos entrar en contacto directo con cada uno de ellos. Pero,
no es cierto que sea imposible intentar alguna suerte de evaluacién. Este trabajo puede hacer-
se a veces a cargo de la oficina central de informacién, a veces por medio de los técnicos de
campo, y a veces por una combinacién de ambos. De alguna manera debe hacerse.

NATURALEZA

La evaluacién no es cosa que se improvisa después de terminado un folleto. Es algo que
debe preverse a la hora de comenzar ese folleto, baséndose en las premisas del planeamiento ge
neral y del planeamiento especifico que deben normar la produccién de todo impteso.

Si sabemos para quienes fue producido un folleto, si conocemos el objetivo que se le asig
né al nacer, si estamos al tanto de las razones que respaldan la estructura y el tipo de tmfamlen
to escogidos, podremos evaluarlo con mucha menos dificultad que si no conociéramos esos su-
puestos bésicos. X




En efecto, evaluar es, esencialmente, medir el grado en que los resultados del plan fue-
ron alcanzados y averiguar qué cosas estuvieron erradas, y cuéles fueron acertadas en el planea
miento, en la produccién, en la distribucién y en la utilizacién de los folletos.

Cuando identificamos los errores, podemos enmendarlos o, por lo menos, no repetirlos. Si
milarmente, al localizar los aciertos, podemos proceder de acuerdo con ello en nuestra produc-
cién subsecuente.

Si no sabemos qué hemos hecho mal, ni qué bien; si no conocemos en qué medida nuestro
medio de comunicacién ha sido capaz de contribuir a provocar los cambios apetecidos en la con
ducta de los lectores, nuestra produccién continuaré haciéndose al azar, sin direccién ni senti-

do.

Evaluar es indagar, averiguar, investigar. Se puede indagar observando o preguntando, o
por una combinacién de ambos recursos. En cualquier caso, la evaluacién supone llegar al des-
tinatario del folleto, o a quién esté més préximo a éste, en busca de sus reacciones ante nuestro
intento de comunicacién a través de ese medio.

FINALIDAD

Evaluamos para saber si el lector recibié nuestro mensaje, si lo comprendié, y si lo acepté
y aplicé. Si todo fue asl de positivo, queremos saber qué factores contribuyeron a que lo fuera;
qué cosas hicimos adecuadamente de modo que tuvieron el efecto deseado, y qué cosas no hici-
mos bien de modo que no tuvieron efecto.

En otros términos, evaluamos en funcién de los cambios que se "encomendé" al producir el
folleto y en razén de los factores que en el mismo pudieran haber determinado, en uno u otro gra
do, que tales cambios se produjeran o dejaran de producirse.

Dicho en otra manera, podriamos afirmar que la evaluacién puede hacerse desde el punto
de vista del contenido, desde el punto de vista de la forma, o desde ambos puntos de vista.

METODCS

Hay muchas formas, técnicas o métodos de evaluacién. Van desde los més simples y relati
vos hasta los més complejos y perfeccionados; desde los més emplricos hasta los més cientfficos.

Segln ese criterio de clasificacién comparativa, los métodos de investigacién pueden agru
parse en tres renglones mayores:

- Métodos Informales
- Métodos Semiformales

- Métodos Formales



Son métodos informales los recursos de averiguacién que tienen una naturaleza simple,
eventual e incidental, que no estén regidos por planes rigurosos y que, normalmente, no permiten
obtener informacién estadlstica tabulable de la que se puedan extraer generalizaciones totalmente
vélidas. Por ejemplo : hacer a algunos campesinos preguntas sueltas sobre tal o cuél folleto, sin
tomar ningln registro de ello; o hacer entrevistas esporédicas a algunos Agentes de Extensién para
que digan qué opinan de ese folleto, para que comenten el contenido y la forma del folleto en re
lacién con los intereses de los agricultores que atienden y con su capacidad promedio de compren
sién del mensaje. -

Son métodos semiformales aquellos que estén guiados por alguna suerte de plan y que cir =
ccunscriben su indagacidn a un determinado sector especifico del pablico. Esos métodos se basan
‘comGnmente en instrumentos de encuesta como los cuestionarios escritos; algunos de estos cuestio-
narios pueden ser individuales, destinados a ser |lenados por cada encuestado personalmente;
otros sirven para que un sblo encuestador apunte las respuestas de varias personas.

Los cuestionarios pueden aplicarse mediante entrevistas entre el encuestador y el encuesta
do, pueden enviarse a la residencia de los destinatarios para que ellos los llenen por st mismos,
o pueden responderse en grupo bajo la gufa del encuestador. El procedimiento més eficaz es el
de la entrevista personal porque permite al encuestador contacto directo con el encuestado, favo
rece la cabal interpretacién de las preguntas y asegura la correcta toma de datos.

Sin embargo, es un método que exige mucha movilidad y toma bastante tiempo en la obten
cién de los datos. Los otros métodos no tienen esas ventajas, pero permiten alcanzar a mayor cun
tidad de personas. :

Son métodos formales de evaluacién aquellos que -aplicados sobre un péblico predetermi-
nado - se basan en planes completos y rigurosos, y que se rigen por un criterio cientffico de inda
gacién sistemdtica, que tolera un minimo de margen de azar, error o conjetura. La evaluacién
formal o sistemética es, en realidad una investigacién cientlfica sobre el impacto de una publlca
cién. '

Por supuesto, ofrece grandes ventajas sobre los otros métodos de evaluacién porque es ca-
paz de juntar informacién m4s completa, més precisa, y sobre todo, menos relativa y més confia
ble. Pero, frente a esas innegables ventajas, est4 la desventaja de que la evaluacién formal o —
investigacién requiere de personal especializado idéneo en el método cientlfico, en las técnicas
del disefio experimental, en la construccién de instrumentos refinados de mensura, en los procedi
mientos de tabulacién estadistica y en la interpretacién de los datos. Ademds suele tomar un tiem
po considerable. Todo esto la complica y la hace costosa.

Los tres métodos -el informal, el semiformal y el formal - son adecuados para evaluar el
efecto de los folietos. Pero, en términos précticos, el método semiformal es probablemente el
mds deseable porque viene a ser un punto intermedio entre lo més elemental y simple, pero muy
relativo, y lo més complejo y elaborado, pero més cercano a la exactitud.

Sin embargo, e! informador agrfcola apelaré a cada uno de esos métodos segiin sus necesida
des y segln sus posibilidades. La seleccién de ellos depende principalmente de la magnitud de lo
que queremos averiguar, de la cantidad de personas que aspiramos a comprometer en la indagacién,



del tiempo de que disponemos y de los recursos humanos y materiales a que podemos echar mano
para hacer la evaluacién.

BASES DE LA EVALUACION SEMIFORMAL

Para hacer una evaluacién semiformal es necesario decidir por lo menos lo siguiente :

1.

3.

Qué se va a evaluar. Hay numerosos factores que se pueden evaluar respecto de un fo
[Teto. Un Grea de evaluacién puede ser la integrada por las reacciones de los lectores
ante el tema o mensaje del folleto y ante la finalidad u objetivo o intencién del misma
Otra por la estructura del folleto u orden de presentacién de las ideas. Otra por el tra=-
tamiento o forma de redaccién. Otra por el formato, el disefio, el tipo de ilustracio -
nes, la clase de papel, de tipograffa, etc. Otra -en fin - por la distribucién, por el
detalle de cémo, dénde y cuéndo obtuvo el agricultor el folleto.

El evaluador debe fijar claramente cuéles &reas de indagacién le interesan y cuéntas
de ellas puede cubrir con los recursos con que cuenta.

A quién se va a dirigir la evaluacién. Cuéntas van a ser las personas indagadas; dén-
de estén ubicadas; qué grado de habilidad tienen presumiblemente para responder a
las preguntas; en qué medida pueden constituir una representacién total o parcial del
resto del pGblico al que llegé el folleto. Estas son las cosas que hay que decidir en es-
te rubro.

A veces, cuando no es excesivo el nGmero de personas de quienes se desearfa obtener
informacién, se puede hacer la evaluacién sobre el total de esas personas. A esto se
llama encuesta de "poblacién o universo total".

Pero otras veces -y este es el caso més frecuente en cuanto a la evaluacién de folle-
tos - serla imprdctico y antieconémico encuestar a cada uno de los millares de agri-
cultores que recibieron una publicacién. En tales casos, se opta por encuestar solamen
te a una parte de ese poblico. A esto se llama encuesta "por muestreo”, que resulta
muy viable para el caso de los folletos.

Respecto del sistema de "muestreo", el especialista en Extensién, Dr. Fernando del
Rfo recomienda tener en cuenta los siguientes principios:

Una muestra se debe obtener al azar; esto es, cuando cada individuo de la pobla -
cién tiene exactamente las mismas oportunidades de aparecer en la muestra.

El tamafio de la muestra debe ser lo suficientemente grande para permitir una repre~
sentacién adecuada de todos los factores influyentes.

El tamafio de la muestra depende de la exactitud que se desea, del tiempo de que
se dispone, de la heterogeneidad de la poblacién y de otros factores™.

Quiénes van a efectuar la evaluacién. ¢Va a ser un grupo pequefio de encuestadores
especializados que tenga a su cargo toda la tarea o ésta se va a distribuir entre todo o
parte del personal extensionista de campo ? En cualquier caso, habré que enterar a

. los encuestadores de todos los detalles del plan de la indagacién y habré que darles el
adiestramiento mfnimo necesario para que cumplan adecuadamente sus funciones.
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4. Cémo se va a hacer la evaluacién. ¢Qué técnicas se van a emplear para obtener la
evidencia? ¢ La entrevista individua!? ¢ La indagacién por correo? &El censo de
opiniones en grupo o reunién? ¢ Alguna otra? ¢O es deseable una combinacién de
dos o més técnicas? También ser4 necesario escoger los tipos de instrumentos para
medida o recoleccién de la informacién y los sistemas de tabulacién e interpretacién.
Los cuestionarios deben mantenerse claros y simples de modo que se puedan llenar
con facilidad y en corto tiempo y en forma concreta y objetiva; de lo contrario, se -
rfan muy diffciles de tabular; deben disefiarse con sumo cuidado y prolijidad y pasar
por pequefias pruebas preliminares de uso antes de su empleo en grande.

5. Cuéndo se va a practicar la evaluacién. ¢Cuél es la oportunidad més conveniente pa-
ra hacerla, en términos de la accesibilidad de los encuestados y la disponibilidad de
los encuestadores. Cudnto va a durar la toma de datos y cuénto tiempo demandarén
la tabulacién y la interpretacién. ¢Se va a buscar la informacién en una sola vez o
en varias ? ¢Se pretende comparar Indices, o no hace falta cotejar datos de distin-
tas épocas ?

En su folleto "La Evaluacién del Trabajo del Informador" (Materiales de Ensefianza
en Comunicaciones - N® 6 - Mayo 1960 - Instituto Interamericano de Ciencias Agrf-
colas de OEA - Turrialba, Costa Rica), el Dr. Fernando del Rfo dice a ese respecto
lo siguiente:

"La evidencia sobre el desarrollo de un proyecto o actividad de informacién
debe tomarse en diferentes perfodos. Generalmente, se reconocen tres perfo -
dos crfticos:

a) Antes de iniciar el proyecto de informacién, para establecer puntos de re-
ferencia. En este pelodo se determinan y estudian puntos de referencia pa-
ra decidir luego si ha habido algin progreso.

b) Durante el desarrollo del proyecto. Una vez que se ha iniciado el proyec-
to es aconsejable obtener evidencia sobre el grado de progreso alcanzado, a
fin de hacer las modificaciones necesarias.

c) Al finalizar el proyecto. Se busca esta evidencia al finalizar el proyecto
para determinar el grado en que se han cumplido los objetivos; serviré para
orientar el trabajo con bases més firmes".

PRE - EVALUACICN

Antes de producir una publicacién, o durante su proceso de produccién, es posible analizar
su planeamiento, y juzgar algo anticipadamente su realizacién probable. A esto se suele llamar
evaluacién preliminar o de mesa, para diferenciarla de la definitiva o de campo. Se basa en que
el editor se formule a sT mismo algunas preguntas y, segin sus respuestas, autocalifique el trabajo
mediante marcas indicadoras de "Excelente", "Bueno", "Regular". El editor puede también pedir
a técnicos, administradores y colegas que califiquen el trabajo. Es una gula relativa pero 6til.
Permite ir mejorando la publicacién antes de que ella sea terminada.




Instrumentos

El Servicio de Extensién del Departamento de Agricultura de los Estados Unidos de Nortea-
mérica usa, para esos fines, el cuestionario interno que se adjunta a continuacién:

HCJA PARA EVALUAR PUBLICACICNES DE EXTENSICN
Puntuacién: E - Excelente
B - Bueno

R - Regular

Trtulo del Folleto

Publicado por

1. PORTADA - ¢Atrae favorablemente la atencién y el interés del lector?

Thtulo Diseffo Iustracién . Adecuada

2. LA PRIMERA PAGINA O EL COMIENZO - ¢Estimula el comienzo al lector?
Contraportada Contenido Priméf pér;lc;fo
3. APARIENCIA GENERAL - ¢ Atrae al lector y ayuda a relatar el tema?
Tamado y forma Tamafio del tipé Ancho [Tneas Disefio
4. ORGANIZACION = ¢Ayuda al lector a entender y encontrar lo que quiere?
Secuencia légica SubtTtulos activos
5. LEGIBILIDAD - ¢Es el lenguaije facil de leer por el lector promedio?
Larg§ de oraciones Palabras familiares Verbos activos
6. [ILUSTRACICNES = ¢éHay suficiente nomero de ilustraciones, y ayudan?
Fotograffas ' Funclomles Dibujos Gréficas  Calces
7. ADAPTABILIDAD - ¢Se adapta la publicacién a qufen va dirigida?

Nifos Jévenes Agricultores Amas de casa



8., APELATIVCS - éTiene la publicacién interés humano y apelativos?
9. COSTO - éResulta la publicacién econémica de acuerdo a lo que debe haber?
Uso temporal  Color  Uso permanente Color Funcional Papel Clisés

10. ACCICN - ¢lnspira la publicacién a actuar?

Propésito Necesidad Da la informacién necesaria

CONCLUSICNES

El Instituto Interamericano de Ciencias Agrfcolas de la OEA ha recomendado, en varios de
sus cursos internacionales de comunicacién, el siguiente instrumento de evaluacién:

FORMULARIC PARA PREDECIR LA EFECTIVIDAD DE UNA PUBLICACION (1)

Instrucciones

En el formulario que va a continuacién hay en la parte izquierda tres columnas bajo los tftu
los de Bueno, Regular y Malo; en la parte derecha estan las preguntas cuyas respuestas permiten
predecir la efectividad de la publicacién.

Estudie usted debidamente la publicacién, con el objeto de contestar adecuadamente las
preguntas que se hacen en el formulario. En algunos casos no todas las preguntas tienen respuesta;
por ejemplo no se puede dar respuesta a las preguntas sobre gréficos y cuadros estadlsticos, si la
publicacién examinada no trata de esta materia.

Estudie bien cada pregunta; busque la respuesta examinando la publicacién y de acuerdo con
lo que estime como Bueno, Regular y Malo, haga una marca en la columna correspondiente. Sume
el nGmero de las marcas hechas en cada columna; si la mayorfa de las marcas corresponde a las co-
lumnas tituladas Bueno y Regular, puede predecir que la publicacién es efectiva. Si la mayorfa de
las marcas est4 en la columna correspondiente a Malo, la publicacién no es efectiva y es necesario
prepararla de nuevo; lo mismo hay que hacer si hay muchas preguntas sin respuesta, porque indican
que faltan muchos de los elementos indispensables en una buena publicacién.

FORMULARIO

1. Principios fundamentales para la presentacién efectiva

a) El material de lectura debe ser sencillo y f4cil de entender.



1 - 2 3

Bueno Regular Malo

éSe usa siempre el vocabulario més sencillo posible?

La frecuencia de uso de una palabra es un Indice de su di
ficultad. Las listas de frecuencia disponibles son las de
Buchanan y la de Rodrfguez Bou (2) (3).

éSe usa un limitado nomero de afijos y sufijos y de ora -
ciones largas?

¢Es bastante fécil la lectura para el que la va a utilizar?

La férmula de Spaulding comprueba la lecturabilidad de
la lectura comprobando la dificultad del vocabulario y la
complejidad de las oraciones (4).

éLos pérrafos son bastante cortos para facilitar la lectura?

¢Se usan tltulos cortos y muchos subtitulos?

¢Esté organizado el material para que lo entienda el pdbli
co a quien est4 destinado?

b) Es necesario captar y mantener el interés.

éllega hasta tocar las necesidades fundamentales?

Bueno Regular Malo

éSon interesantes las caracterizaciones?

¢Es clara y significativa la continuidad?

éEs el contenido de actualidad y no pasado de moda?

c) Los grabados y fotograffas transmiten ideas claramente

éLas cubiertas tienen ilustraciones?

&Hay ilustraciones en el contenido?

¢Aclaran las ilustraciones el material escrito?

¢Pueden captarse de un vistazo la idea ilustrada?

¢Se aclaran los procesos de las discusiones verbales con
ilustraciones? :




¢Se complementan las estadfsticas con gréficos y cua -

dres? , .

¢ Estén persomalizadas las ilustraciones con efectividad?

¢Llos dibujos lineales y sombreados constituyen una ayu-

da a la efectividad?

élas ilustraciones son més realistas que intelectualiza -

das?

¢Los personajes son familiares y simp&ticos?

éSe ha usado a plenitud la técnica de trazar mapas y

diagramas? :

¢Qué porcentaje de péginas se dedica a las ilustracio -

nes?

éSe usa el color para dar mayor realidad a las ilustracio

nes?
d) El material no debe ser en st una finalidad, sino la via hacia un fin.

éSe incluye una lista de lectura adicional recomendable ?

¢Esta subdividida dicha lista en clasificaciones conforme

a grupos de interés como jévenes, adultos o estudiantes
universitarios?

¢éSe incluye un pequefio interrogatorio en la cubierta o

en cualquier otro lugar?

éSe incluye una lista de preguntas para discusién?

¢éSe sugieren los grupos que estarfan interesados en pregun

tas de discusién?

¢,Se ha hecho referencia a peliculas, programas de radio,

etc., que tratan directamente con materias afines?

¢ Se presenta el tema no sélo en forma clara sino interesan

te?

¢éSe incluyé un sfmbolo o lema que puede ser efectivo por

medio de la repeticién?

¢éSi se tieme deseo de usar stmbolos, caracteres o lemas en

publicacienes similares futuras, se hace el anuncio corres-
pondiente?




2,

¢ Es posible mencionar programas u objetivos de otros gru=
pos con los cuales colabora usted?  Se ha hecho esto?

¢Se ha considerado la posibilidad de publicar en forma
cooperativa las publicaciones? ’

¢Se hacen recomendaciones concretas tales como que el
el lector visite al agente de extensién o pida més mate-
rial, etc.?

Ayudas posibles pero no fundamentales para lograr efectividad

a) La efectividad se obtiene al familiarizarse con las ideas por medio de la repeticién.

¢ Se ha usado efectivamente el stmbolo o lema de una en
tidad? -

¢ Est4 personalizado el stmbolo, como en el caso del oso
de conservacién en México y en los EE.UU.?

¢ Se usan frases repetidas en el Indice o en el resumen?

¢ Si se envla por correo, se usa el sTmbolo en la envoltura
o sobre o se trasmite un mensaje por medio del sTmbolo?

¢Esté relacionado el material con fébulas, parébolas o
personajes conocidos?

b) Otras consideraciones en la motivacién

¢Se indica el tiempo de lectura?

¢Es posible relacionar la informacién con otras necesida-
des humanas?

¢La publicacién ofrece oportunidad para que el lector
pueda participar en el proyecto? |

{Puede usted fijar exactamente la motivacién u objetivo
en que se basa cada seccién o grabado?

¢Es posible incluir concursos o adivinanzas?

c) Creacién de efectos especiales en las ilustraciones

¢ Se usan historietas ilustradas?

¢ Se ilustran gréficamente las diferencias que opera el
transcurso del tiempo cuando ello es necesario?



¢Se ilustra la accién con efectividad en los grabados?

¢ Se usan efectos de perspectiva poco corrientes?

FECHA DE VENCIMIENTO

(1) Formularios adicionales pueden obtenerse escribien

Washington, D.C., E.U.A. o a Rogelio Coto Monge

tituto Interamericano de Ciencias Agrlcolas, Turric

(2) Buchanan, Milton A. "A Graded Spanish Word Boc

1941.

(3) Rodrlguez Bou, Ismael, "Recuento de Vocabulario

jo Superior de Educacién, 1952.

(4)" Spaulding, Seth, "Two Formulas for Estimating the

nal Research Bulletin, (Ohio State University) XX

En la Universidad de Wisconsin, la sefiora Sophia

cién por puntaje numérico que inclufmos a continuaciér

CUADRO EVALUADOR DE LOS BOLE

35867 TIP. GUERRA FORMA 4-A

I.  Apariencia General ............. ceescecasansesesssnanns

1. CUDIEMa .eeveererrersersesessessessssussessesssssuosnessesnens veerrereeressenseaeaeran 7
a) Atrae el interés por medio de: Trtulo, tipo, ilustracién.
2. Composicién .ceceveerierecnsacanes creesnsens ceersessnnes . ceeeensenes 8

a) Columnas de un ancho apropiado, incluyendo un arreglo interesante de
los mérgenes, las ilustraciones, los p&rrafos, los marcos, los subtltulos,

y el tipo.
b) Papel.
11, PresentaCiOn ......cceececececscssscacssssacssssesrencncessonsscessssssssssssesssesenses cresesessssnss . 45
1. Introduccién ........... eceesesacasssnsnenne evencens cesssanrnesssnanesenaans ciessessnes D

a) Llama la atencién, despierta interés, produce deseo.

- b) Propésito claro.
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1ICA
630.717 10705

157¢
LICA

Comunicacién escrita en programas

de informacién agrfcola.

FECHA PRESTADO A

1ICA
630.717
157¢

10705
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Comunicacifn escrit
a en pro
de informacién agrfcola.p sremas

]o Confefﬁdo ...o.o‘o.lo..o'oooo.u00000-00..o..o.o'-l..ot..ol'.o-..o.olloo"o

a) Llena una clara necesidad de informacién y presenta

significativos.

b) Contribuye a mej

yando con énfasis los procedimientos p

¢) Informacién al dia.

orar los niveles de conocimiento prevalentes,

recto.

, y parrafos cortos y “al grano".
as claros, inteligibles.

pletas.
cos bien subdivididos.

untos, pero no excesivamente largo.

in de los diversos puntos del material.

35

sdlo los hechos

robados y aceptados.

d) Informacién libre de prejuicios.

2. Se justifican plenamente |

as conclusiones derivadas ceecesceccscescssessesee

35

subra-

5

40
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