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VALIDACION, DIFUSION Y ADOPCION
DE PRACTICAS AGRICOLAS NUEVAS

Rodrigo H. Rodriguezl/

Como agente de cambic tecnolégico que es, el Agente de
Extensifn Agrfcola es un hombre que tiene un pie puesto en la
agencia que representa y el otro en el sistema social donde
intenta introducir cambios. Su &xito para implantar su pro-
grama de accidén social dependerd de cuan bien pueda atar la
agencia que representa y la clientela a la cual le sirve.

En otras palabras, tiene que mirar constantemente a ambos
lados para armonizar necesidades, motivaciones, intereses y
objetivos de los dos mundos en que se desempefia y a los cua-
les sirve en su afé&n de divulgacién té&cnica.

Todo agente de cambio tecnol8gico-cientifico, Especia-
lista en materia ¢ Agente de Extensi6n, Oficial de gobierno o
vendedor - debe conocer los principios y las técnicas que
gobiernan la transferencia de la tecnologfa en el mundoc moderno.
Sobre todo, debe familiarizarse con los procesos de la comuni-
cacifbn social, la difusibén y adopcidn de innovaciones tecno-
l6gicas y cémo estos fenSmenos sociales funcionan en la comunidad
particular en la cual se desenvuelve. Un conocimiento cabal de
la materia le ayudard en la implantacién de estrategias de
cambio efectivas sobreponi&ndose a la normal resistencia gque
en muchas ocasiones presenta el ser humano cuando se enfrenta
a lo nuevo, a lo cambiante.

Repasemos, pues, algunas nociones relacionadas con el
proceso de la comunicacifn social y su importancia para el
Agente de Extensifn Agricola. E1 proc¢eso de comunicacién
social envuelve unas seis funciones las cuales estén repre-
sentadas en los diferentes componentes del sistema social que
llamamos Servicio de Extensibn Agricola. En primer lugar,
tenemos una fuente que origina el mensaje, que en nuestro
caso es el Colegio de Ciencas Agricolas, a través del Servicio
de Extensibn Agricola. Una sequnda funcién se ejerce por el
codificador, cuyc trabajo es poner el mensaje en una forma
clara, completa y correcta para el auditorio. Los especialistas

1/ Catedrdtico Asociado, Departamento de Educacibn Agricola,
- Facultad de Agricultura, RUM, Mayaguez, Puerto Rico
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en materia, la Oficina de Publicaciones y Medios Educativos,
los agentes y los ayudantes de programa son esencialmente

los cuadificadores en nuestro caso. Un tercer ingrediente o
funcidn cs el mensaje que se emite para divulgar una innova-
cibn tecnoldgica cualquiera, digamoes un método nuevo de hacer
las cosas, un equipo o un producto nueva, Innovacidén eos una
idea, practica u nbjeto que se percibe como nueva pocr una
persona. Logicamente, para hacer llegar ¢l mensaje al desti-
natario o recibidor hay que usar unos cznales de conunicacifin.
En el Servicio de Extensién Agricola usamos canales masivos
de informacidn como la prensa, radic, televisidn, folletos,
afiches, etc., esfucrzo gque articulamos a la comunicacién in-
terpersonal (face-to-face communication) en la gue el agente
de cambiu lleva la mayor parte del peso.

De la misma manera que necesitamoes codificar e! mensaje
en forma difitana, tamhién nos urge descifrarlo conforme a la
intencifn o propdsito del codificader. E1 lider de opini&n
as un descifrador decisivo en el trabajo de divulgacifn téc-
niza. De manzra gue el trabajo de descifrar el mensaje es la
quinta funcidn del proceso. Agui también puede entrar en
Juego la intervencién del Agente de Extensi®n Agricola. v
finalmente, tenemos al receptor o destinatario del mensaje
que representa la sexta y Gltima funcién gue, dicho sea de
pase, es la que se toma como punto de partida en el procesc
de la comunicacidn seocial. Los agricultores, amas de casa,
juventudes y los miembros de la comunidad cn general son dos-—
tinatarios fundamentales del mensaje extensionista.

Lstas funciones son importantes, pero m8s significativa
ain es la interrrelacifn que existe entre las mismas, lo cual
es indispensabie para gue se pueda concrelar el proceso de la
comunicacidn humana. Es a través de esta interaccidn que ja
fucnte del mensaje lagra afectar el comportamiento del destina-
tarico o receptor, y este Gltimo a la primera.

Hay unas condiciones que tienen que estar presentes para
que la comunicaci&n social se torne de dcs vias ¢ de doble
via. Me refiers a la retroalimentacién « retrocomunicacibn,
que es la reaccién o respuesta del destinatario al mensajc
emitido de la fuente. :Qué importancia tiene la retroalimen-
tacidén? A través de &sta la fuente sabe con qué efectividad
‘estd llegando a su receptor para conseguir el propSsito de su
mensaje. De manera gue esta reaccidn, que técnicamente llama-
mos retrocomunicacién, le indica a la fuente si tiene necesidad
de emitir mensajes adicionales para comunicar efectivamente la
idea o pensamiento que se ha propuesto llevar a su auditorio.
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En el Servicio de Extensibn Agricola, el Comité de Desa-
rrollo de los Recursos de la Comunidad le ofrece retroalimenta-
cifn al agente expresindole las necesidades que tiene la
comunidad. Esta retroalimentaci6én ayuda a la Gerencia del
Colegio de Ciencias Agricolas a planificar e implantar un pro-
grama de divulgacidn que responda a las necesidades sentidas
de la clientela. En suma, el Servicio de Extensién Agricola
transfiere la tecnologfa agrfcola y simultineamente recibe y
utiliza la reaccibn de los miembros del sistema social a tra-
vés del comité sefialado. Por supuesto, para hacer uso efec-
tivo de la retrocomunicacién usted, como agente de cambio,
tiene que desarrollar la habilidad de "leer" las reacciones
de la gente, por cuanto muchas veces ésta se comunica con
mensajes no verbales.

Bisicamente, el Agente de Extensidn Agricola impulsa un
cambio de tipo planificado o dirigido. Es un cambio que se
logra mediante el contacto directo con la clientela. Es decir,
se planifica una campafna de divulgacifn y se establecen unos
objetivos alcanzables en un término dado. Se parte de la
premisa que la informacién a divulgarse responder& a las nece-
sidades de la gente. Sin embargo, en muchas ocasiones es el
Agente de Extensifn quien tiene que sefialar las necesidades
gue el agricultor tiene pero que no percibe. Para el agricul-
tor o ama de casa es esencial, gque el divulgador desempeifie
su trabajo con sentido emp&tico. Empatia es la habilidad que
cada cual posee para proyectarse en la personalidad de otro,

o como decimos corrientemente, "aprender a calzar o ponerse
las botas de los dem&s". De modo que, si usted quiere conver-
tirse en un buen Agente de Extensibén mi consejo es que trate
de desarrollar habilidad empdtica en el grado posible. Esta
destreza le ayudar8 a mirar el mundo con los ojos con que lo
ve el agricultor. BAsi empieza el proceso de comunicacidn
humana. Una vez usted aprende esta destreza se pone en posi-
cibn de interactuar socialmente con el agricultor. Al fin y
al cabo la interaccifn es la meta de la comunicacibn social.

La validacifn es una de varias etapas precursoras del
proceso de divulgacifn y uso de innovaciones tecnolbgicas.
El cumplimiento de este conjunto de etapas, por asi decirlo,
abre el camino a través del cual puedan fluir los procesos
de difusidn y adopcibn de las nuevas précticas agricolas.

El modelo para generar y distribuir informacién agricola
consiste de cinco etapas basicas, a saber:

1. Innovacibn (Investigacibdn y Desarrollo)
2. Validacién
3. Difusibn
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4. Legitimaci6n
5. Integracidn

a. Fortalecimiento
b. Direccidn

El anterior es el orden aproximado en gue estas funciones deben
ocurrir. Aunque existen varios arrcglos organizacionales a
través de los cuales estas funciones se pueden realizar, no
obstante, estas (ltimas no tienen sustitutos. En alguna mancra
todas y cada una tienen gque realizarse,

1. Innovacibén - En la secuencia teoria a préctica la
innovacién es la primera funcién a realizarse. La nueva infor-
macidén o tecnologia tiene que desarrollarse en un producto
potencialmente usable. Las ideas rara vez estarin listas para
usarse a nivel local sin antes sometérseles a pruebas de campo
y adaptacidn.

2. Validacidn - Aungue esta etapa se puede considerar
parte de la primera funcidn (innovacién) frecuentemente se pasa
por alto. Por ello es necesario identificarla como una funcién
separada. Bhora bien, se le considere parte de la validacidén o
como una funcidn distinta, la valia de una idea nueva para uso
local tiene que demostrarse.

La etapa de validacidn requiere o conlleva probar la inno-
vacién bajo condiciones muy parecidas a aguellas en las que la
nisma se pondr& a trabajar. Deberdn contestarse las preguntas
siguientes:

¢Funcionard la innovacidn para el propfsito que se le
desarrolld?

¢Es econémicamente viable?
¢Se le ha adaptado para uso locai?

Cuando la funcidén de validacibn termina la innovacibn
deber8 estar lista para utilizarse por el agricultor en su
propio sistema social. Esto no implica, sin embargo, que la
innovacidn--préctica agricola, sistema de trabajo, equipo o
producto nuevo--tenga que aceptarse por el agricultor. Este
puede imponer otros requerimientos para su aceptacibn.

3. Difusién (Dissemination) - Como tercera funcidn
tiene gue haber un esfuerzo para transferir la nueva idea de
los centros de investigacifn a los usuarios o adoptadores.
Los encargados de esta funcibn, por lo general pero no
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Gnicamente, el Servicio de Extensién Agrfcola, tendr&n que
clarificar la idea y presentarla en el momento oportuno a
los adoptadores potenciales (seasonal teaching).

4. Legitimacifn (Funciones de informacién y persuasién)
Para asegurarse que las innovaciones se pondr&n en uso,
O sea, que se adoptardn, el adoptador potencial deber§ reali-
zar dos funciones adicionales en su propio sistema social,
a saber: informacibn y persuasidn.

La primera tiene que ver con la obtencifén de informacién
por el adoptador. La funcibn de persuasibn o legitimacién
tiene que ver con el convencimiento de que la prdctica resul-
tard Gtil o favorable. Segfin E. M. Rogers, a través de la
funcién de persuasibn el adoptador potencial desarrolla, inter-
namente, una actitud favorable hacia la innovacién. Quiere
decir que la evidencia cientifica no es suficiente. E1l agri-
cultor desea o necesita ver gue alguien de la localidad pruebe
la innovacib6n, y recibir consejos de otros agricultores en
quienes &1 pone su confianza. Para desarrollar una actitud
favorable hacia la pr&ctica nueva dos aspectos o &ngulos deben
quedar absolutamente claros en la mente del agricultor.
Primero, &ste deber8 convencerse que la idea es correcta en
principio; segundo, que la misma es beneficiosa para &1l.

5. Integracifn - No basta con que el adoptador poten-
cial desarrolle una actitud favorable a la nueva idea. Deberd
juntar las partes, o sea, realizar una serie de arreglos nece-
sarios para poner la innovacidn a trabajar en su operacibn
agrficola. No debe cometerse el comfin error de subestimar 1la
importancia y aplicabilidad de esta funcifn, la integraci®bn.
En modo alguno debe creerse que la validacifn a nivel local es
suficiente para que el agricultor comience a usar la
innovacién.

Para ilustrar este punto, tomemos el ejemplo de un agri-
cultor que decide producir huevos en escala comercial. En
este caso el nuevo productor dependerd de unos insumos provis-
tos por unas fuentes sobre las cuales &ste no tiene control
alguno. De otra parte, le llegar& informacibn especializada
de una o varias fuentes, suministros de una o mis fuentes e
igualmente cré&dito de una o m&s fuentes, entre las cuales hay
poca o ninguna coordinacibn.

Siempre existe la posibilidad gue unos insumos necesarios
lleguen tarde o simplemente que nunca lleguen a la finca. AGn
cuando los insumos de produccibén lleguen a tiempo, si el agri-
cultor carece de habilidad gerencial es probable gue no pueda
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integrar las partes para desarrollar la empresa cabalmente.
Est8 sin decir todavia que todo agquel que se envuelve en
produccidn en grande escala estd obligadc a predecir las
condicicnes del mercado. Finalmente, hay sobrados ejemplos
en el sentido gque unas obligaciones familiares, en un
momento dado, pueden ser mucho més importantes para el agri-
cultor que la economia de la producci®n y el buen manejo del
negocio.

En suma, es fdcil comprender que la integracibén de los
diversos elementos de adopcibn no importa lo sencillo de la
nueva préctica puede convertirse en un trabajo enorme para el
agricultor.

Es por eso que en esta etapa &ste recesita contar con
ayuda confiable de afuera.

a. Fortalecimiento - Se refiere al proceso y condi-
ciones necesarias para que la persona decida continuar usando
la innovacidén adoptada. El agente de cambio tecnol&gico debe
fortalecer y apoyar la decisifn del agricultor de adoptar.

De lo contrario se expone a que el agricultor descontinue la
préctica especialmente si este Gltimo se desenvuelve en un
sistema social tradicional en el gue sus miembros estdn en
contra del cambio. Este fortalecimiento se logra manteniendo
al agricultor consistentemente informado sobre las bondades
de su decisibn en adoptar.

b. Direccifn - Esta funcién es de capital importancia
para qgue el esfuerzo de divulgacifin técnica tenga sentido
de propdsito. Urge, pues, coordinar el esfuerzo de direccidn
que se le imparte a la informacién agricola y que se origina
dentro y fuera del sistema social. Es necesario controlar
no sélo cbmo correrd el sistema de informacidn sino también
a quién se dirigir& el mismo. Esta funcifn, dicho sea de
paso, resulta mis efectiva con la s6lida participacién de los
propios agricultores.

No podemos decir que la difusi®én y adopcidn de innova-
ciones tecnolbgicas es un proceso fécil o dificil. Todo
depender8 de cémo usted aplique los principlos gue gobiernan
estos procesos. Son varios los factores que afectan la adop-
cidn de una pra&ctica agricola nueva. Primeramente, tenemos
las caracteristicas inherentes o cualidades que la préctica
trae consigo. Por ejemplo, una préctica puede ser f&cil o
diffcil de implantar, costosa o barata, nos puede dar ingresos
o comodidad, y eso es importante. Pero mis decisivo que
todo es que responda a una necesidad sentida de la clientela.
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Si &sta no responde a una necesidad sentida, no se moleste

en empujar su adopcién. No importa cuidntos esfuerzos divul-
gativos usted haga, la nueva préctica no serd adoptada. No
es cuestibn de que pegue o no, lo mds probable es que el
agricultor ni tan siquiera la pruebe en su finca. Si usted
entiende estas cosas, desde que se inicia en el trabajo de
divulgacién agricola, se ahorrari muchas frustaciones en el
futuro. En suma, podrfamos establecer con bastante certeza
que la adopcibdn ocurre no por las ventajas que la préictica
representa en si, sino por el grado en que responda a las
necesidades inmediatas del agricultor. Claro, gque una préc-
tica agricola, métodeo de trabajo o equipo nuevo que tenga

sus atractivos tiene mejores posibilidades de adopcibn, en
términos relativos. De iqual manera, si &sta se puede probar
y es observable, fisicamente hablando, tiene las mejcres pro-
babilidades de incorporarse a la empresa. Veamos la diversi-
dad de factores que afectan la transferencia de la tecnologia
agricola en nuestro sistema social. Estos factores nos dan
una idea de las muchas condiciones gue intervienen en la
transferencia de la tecnologfa en cualquier campo, incluyendo
la agricultura.

1. Las caracteristicas socio-demogr&ficas del agricul-
tor es uno de los factores que mis afecta los procesos sefia-
lados. Podrfamos decir, por ejemplo, que caracteristicas
tales como la edad, escolaridad, ingresos, magnitud del nego-
cio agrfcola, composicidn familiar, y exposicidén a los medios
impersonales y personales de comunicacidn, etc., influyen en
buena manera, la rapidez con gue el agricultor habr& de incor-
porar una innovacifn tecnolSgica a su operacibn agricola.

2. De otra parte, el sistema social con sus normas y
valores ejerce una presién directa sobre el comportamiento de
sus miembros. Un sistema social donde imperan las normas
modernas, es decir, una actitud o predisposicidn positiva
hacia el cambio, alta habilidad emp&tica, una alta valoracibn
de la educacibén y la ciencia y una perspectiva cosmopolita,
entre otras, es terreno fértil en donde las innovaciones se
difunden y aceptan r&pidamente. Lo contrario sucede cuando
un agente de cambio se desenvuelve en un sistema social tra-
dicionalista, el cual funciona a la inversa del primero.
Asimismo, la integraci®n de los vinculos comunicativos entre
los miembros o componentes del sistema social contribuye a
que se alcance una buena tasa de difusién y adopcién de
innovaciones tecnol6gicas.

3. Las caracteristicas inherentes de la nueva préctica
que se quiere difundir también tienen que ver con su adopcibn.
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Por ejemplo, una idea que equivale a mayores ingresocs, m&s
comodidad o una mejor salud tiene las mejores oportunidades
para una ripida aceptacidn gue aquella gue no representa
estas ventajas relativas.

4. El tiempo es elemento omniprescnte en esta 4drea
del saber relacionada con la sociolagia y la comunicacién
social. Toda innovacidn, por sencilla gquec sea, habrad de
requerir tiempo relativo para que todos los miembros del sis-
tema social la adopten y disfruten de sus bondades. Una de
las innovaciones que més répidamente sc difundid en los Estados
Unidos fue la ensenanza de la matem&tica mederna; ésta tomd
unos cinco anos. Este tiempo, relativamente corto, respondid
al hecho de que se establecid una estrategia de cambio suma-
mente sagaz % efectiva a través de la cua! se llevd el mensaije
a los superintendentes de escuelas, principales, y maestrcs
de matemdticas que favorecian el nuevo sistema para sustituir
el método tradicional. De modo que la idea prendid y se difur-
dié en un santiamén gracias a los promotores claves gue
encontrd en todos los estados de la unifn. Sin embargo, a los
agricultores de Iowa les tomd unos 14 afos adoptar el cultivo
del maifz hibrido.

Cuando las innovaciones estfn en conflicto o chocan con
valores bien arraigados se les hace diffcil penetrar el sis-
tema social. Ejemplo de esto lo tenemos en Puerto Rico con el
Programa de Planificacién Familiar cuya implantacidn ha
tonado muchisimos afios porque chocaba con los valores religio-
sos de nruestra gente. Le ha tomado mucho tiempo a nuestra
poblacién aceptar los medios artificiales para el control de
la natalidad.

5. Otro de los factores que mas decisivamente influyen
en el &xito de un programa de divulgacifn es el propio agente
de cambio. Un Agente de Extensidn que desce tener éxito en
su trabajo tiene que ganar mucha credibilidad ante los ojos
de la clientela. Tiene que desempenarse con mucho sentido de
empatia y debe dedicar largas horas a su esfuerzo de divulga-
cidn técnica. Por supuesto, mientras mds compatibilidad hava
entre su programa y las necesidades de su clientela, mayores
ser@n sus posibilidades de éxito. Son m&s propensos a ganar
aceptacidn los programas de transferencia tecnolfgica que
‘estén orientados hacia la clientela, es decir, gue responden
mé&s a los intereses y motivaciones de la clientela que a las
de la propia agencia que las promueve.

De otra parte, mientras mds homéfilo es un Agente de
Extensidn con la gente a la que sirve, o sea, mientras m&s
se parezca a sus clientes en *érminos sociales, econdmicos
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y culturales, mds se le facilitard hacer un buen acercamiento
(rapport) con la gente a la que sirve y por ende alcanzar la
mis cfectiva comunicacién. Advierto, sin embargo, gue un grado
excesivo de homofilia puede obstaculizar la difusidn vertical
de la tecnologia porgue esta condicién invita a que el agente
de cambio se mantenga interactuando con aquellos agricultores
gue més se parecen a él. En consecuencia, quizds inconscien-
temente o sin intencién, puede abandonar a los que menos se
parecen a €1, y que en términos generales son los que més
necesitan conocer y aplicar la tecnologfa moderna. Para gue
un programa de divulgacién resulte verdaderamente eficaz y
Gtil, socialmente hablando, debe penetrar verticalmente en

el sistema social donde se lleva a cabo. Esto es, debe llegar
a todos los miembros o ciudadanos del! sistema.

Finalmente, un buen agente de cambio debe aumentar la
habilidad del agricultor o de la ama de casa, segln sea el
caso, para que &ste se convierta en su propic agente de cam-
bio. La idea es ensenarlo para que aprenda a evaluar las
innovaciones sin la ayuda de agente de cambio alguno. Una
vez alcanzada esta etapa, si es gue lo logra, el agente de
cambio debe moverse a una comunidad distinta donde deba
intensificarse el trabajo de divulgacidn agricola.

El proceso de adopcidén de la nueva tecnologla no es
cosa fécil ni ocurre al azar. Este proceso es el resultado
de una serie de pasos mentales a través de los cuales trans-
curre una persona a la que se le presenta la oportunidad de
innovar. El Dr. Everett M. Rogers del Departamento de Comu-
nicacidn de la Universidad del Estado de Michigan sugiere un
modelo de cuatro etapas para enmarcar este proceso.

I. Conocimientos
II. Persuasién
II1. Decisifn

IV. Confirmacibn

¢{Qué es lo que sucede esencialmente en cada una de
estas etapas? Veamos. En la primera la persona se entera
de la existencia de la innovacidn y obtiene algln entendi-
miento sobre su funcionamiento. En esta etapa los medios
de informacibén mis importantes son la prensa, radio, tele-
visién, folletos y otros medios masivos y las agencias de
gobierno.
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La segunda etapa, persuasidn, es una que tiene lugar
internamente en la persona. A través de ésta se desarrolla
una actitud favorable o desfavorable hacia la innovacidn.
Mientras la actividad mental en la ctapa de conocimiento es
de tipo intelectual (cognoscitivo), en esta segunda etapa el
pensamiento en la funcidn de persuasidn es de tipo emocional,
afectivo. En este momento la persona estd mds sicoldgica-
mente envuelta con la nucva idea y busca afanosamente infor-
macién sobre la misma. Las fuentes dec informaci6n mis impor-
tantes son los Agentes de Extensifn, los lideres de opinifn,
agricultores confiables y la propia persona ¢n su proceso de
pensamiento interno. En suma, los medios interpersonales
de comunicacidn son los mds decisivos en esta parte del pro-
ceso por cuanto le proveen a la persuna el fortalecimiento
mental y sicoldgico gque &sta necesita para confirmar sus
creenclas acerca de la innovacidén. De esta manera, el pros-
pecto o candidato a innovar se asegura gue estd en el camino
correcto. Este fortalecimiento especifico no se ofrece por
los medios masivos de comunicacidn por ser éstos muy
generales.

En la etapa nlmero tres, Decisién, la persona se envuelve
en actividades que lo llevan a la decisién de adoptar O recha-
zar. En esta etapa realiza las pruebas conducentes o que le
dan la base necesaria para hacer una decisién. Por lo tanto,
una fuente de informacién muy importante es el vendedor que
promueve la adopcién de un equipo o de un productc nuevo,
facilitando el mismo para realizar las prucbas necesarias.
También son fuentes confiables de informacifn en esta etapa
los agricultores vecinos, lideres de opinién y los Agentes de
Extensidn. La palabra decisifn implica gque el proceso de
adopcifn no necesariamente termina en este punto. Me explico.
Un agricultor puede rechazar una pr&ctica nueva de primera
intencibn y m&s adelante decidir adoptarla o simplemente
reafirmarse en su rechazo. O por el contrario, puede adop-
tarla y descartarla m&s adelante por desencanto en base a
los resultados o porgue recibid unos mensajes conflictivos
hacia la misma. También la puede remplazar con otra innova-
cién superior.

Lo anterior sugiere gue tenemos una Gltima etapa en el
proceso de innovar. Y es el paso de la Confirmacién, mediante
‘la cual la persona busca fortalecer la decisibén tomada. Como
dije anteriormente, la persona puede echar hacia atr&s su
decisibn previa si se expone a mensajes conflictivos sobre la
prictica adoptada. Esto sugiere adem&s, un rol muy importante
para el Agente de Extensidn. EIl mismo consiste en llevar al
cliente informacibfn adicional sobre la préctica recién adop-
tada para confirmarle las bondades de é&sta y evitar que
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descontinue su utilizacién en la finca. ¢C6mo se hace
esto? Simple y llanamente, proveyendo literatura sobre

las ventajas de la innovacién, llevando al agricultor para
que confirme el funcionamiento exitoso de la misma en otras
localidades, proveyé&ndole informacién cientffica adicional
donde los resultados de la filtima investigaci8n confirman
sus ventajas, en fin, manteniéndole adecuadamente informado
sobre las ventajas relativas de la tecnoclogfa recién
adoptada.

En esta etapa toman mucha participacifn como fuentes
confiables de informacifn, el Agente de Extensibn Agricola,
el lider de opinidn, los agricultores vecinos y m&s que
todos el propio agricultor.

Por eso les decfa hace algunos minutos que el proceso
de adopcibn es el resultado 1l6gico de una serie de pasos men-
tales y no una decisifn que se hace al azar. Cada etapa
tiene sus propias caracterfisticas. Cada una de las mismas
adelantan el proceso y en cada una de las etapas unas fuentes
de informacidén cobran m&s importancia que otras. Lo ante-
riormente expresado nos debe sugerir, entre otras cosas, que
la rapidez con que se acepta y se incorpora una innovacibn
tecnolSgica a un negocio varfa de persona a persona. Mientras
unas personas adoptan con suma celeridad, otras se hallan en
la cola, por asf decirlo, o final del proceso. En otras
palabras, cuando algunas personas deciden adoptar ha trans-
currido tanto tiempo que la ciencia y la tecnologfa han
creado una idea mejor.

Veamos, en detalle, la clasificaci®n de los agriculto-
res seglin su grado de innovatividad, o sea, de acuerdo con
la velocidad con gque adoptan la nueva tecnologfa. Tenemos,
en primer lugar, a unos agricultores gue adoptan con extrema
rapidez, en algunas ocasiones antes de que- los Centros de
Investigaciones Agricolas le den su aprobacién a la nueva
pr&ctica agricola. A &stos se les llama innovadores. Gene-
ralmente son empresarios de una alta escolaridad, relativa-
mente j6venes, manejan operacicnes agricolas grandes y sus
ingresos son suficientes para absorber pé&rdidas en caso de
fracasar. Claro, cuando aciertan, es decir, cuando adeptan
alguna innovacidn gque resulta Gtil ganan grandes sumas de
dinero por cuanto son los finicos en utilizarlas y sacarle
provecho durante un tiempo relativamente prolongado. Sin
embargo, los innovadores no son fuente de informacibén con-
fiable para el restoc de los agricultores del sistema social.
Ello es asi, por los riesgos gque se toman y porque en muchas
ocasiones sus proyectos no estin legitimados por los técnicos
y otros empresarios agricolas. En el segundo escalbn de la
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clasificacién de los agricultores, seqgln su grado de innova-
tividad, tenemos a los adoptadores tempranos. Estas son
personas gue adoptan la tecnologfia cuando tienen bastante
seguridad que la misma va a funcionar, y por lo general lo
hacen luego que los Centros de Investigaciones Agricolas

le han dado su aprobacidn. Son personas cautelosas y los
demds agricultores los consideran una fuente confiable de
consejo y orientacidén. El adoptador temprano es un ente de
capital Importancia para el Agente de Extensidn Agriccla.

En muchas ocasiones éste actlla como un legitimador, o sea,
como la persona que ticne la facultad para aprobar o des-
aprobar la introduccidén de una innovacién tecnolbgica. Este
tipo de agricultor tiene un grado relativamente alto de
escolaridad, es mis O menos joven y aungue no cuenta con los
recursos financieros del innovador, es un operador exitoso
de su empresa. En tercer lugar, tenemos la clasificacidn

de la mayoria temprana la cual se caracteriza por ser deli-
berada. En otras palabras, los miembros de esta categoria
s6lo adoptan cuando han visto los resultados positivos de
las pruebas realizadas por los adoptadores tempranos. Esta
categoria - que va a la segura - también contribuye a acele-~
rar el proceso de difusi6n y adopcibén de las innovaciones
tecnolégicas. Segfin algunos sociblogos en &sta figuran los
1lamados lideres de opinién de la comunidad. En cuarto lugar
figura la mayoria tardfia que sigue el patréin establecido por
los adoptadores exitosos anteriores vy més bien lo que hace
es desempenar un rol de seguidor en lo que a la adopcidn de
précticas agricolas concierne. Finalmente, tenemos a los
perezosos o agricultores gque tardan muchfsimo en adoptar y
cuando lo hacen por lo general la ciencia v la tecnologia
han creadc una idea mejor. Son agricultoares tradicionalistas
cuyo faro de orientacifn son sus padres o abuelos. En otras
palabras, miran al futuro por un espejo retrovisor.

Cada una de estas categorias de agricultores busca vy
se orienta por diferentes fuentes de informacidén. Por
ejemplo, los innovadores se dejan guiar por revistas cienti-
ficas sofisticadas, sus visitas y relaciones con cientificos
prominentes, sus viajes al exterior, etcdtera. En suma,
estén tan adelantados gue en algunas ocasicnes conocen la
nueva tecnologia primero que los propios agentes de cambio
profesionales. En cambio, el adoptador temprano se expone
‘a fuerites de informacibén como el Agente de Extensidn Agricola,
los medios masivos de comunicacifn, los vendedores y agri-
cultores prominentes y confiables gue operan fincas prsperas
en las cercanias o en la propia localidad. Las otras tres
categorfas, o sea, la mayoria temprana, la mayoria tardia y
los perezosos, generalmente usan como fuente de consejo y
orientacién a los lideres agricolas y demds fuentes inter-
personales de comunicacién de su propia localidad. Para
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dramatizar este pensamiento, podrfamos decir que mientras
el innovador conffa plenamente en la validez de un

articulo cientifico para prdcticamente hacer una decisién,
el agricultor perezoso gira alrededor de sf mismo y depende
de lo gue pueda ver en su propia comunidad para tomar una
decisibn. El primeroc es una persona cosmopolita, orientada
hacia los medios masivos de comunicacién, mientras que el
Gltimo es un egocentrista por excelencia. Dicho de otra
manera, el agricultor muy lentc en adoptar tiene que ver
para creer.

Veamos pues, cémo es que se transfiere la tecnologia
agricola moderna desde que &sta se crea por un centro de
investigaciones hasta que llega al agricultor. M&s adelante
atenderemos el papel que desempefla el agente de cambic en
este prcceso. Generalmente, los centros de investigaciones
agrfcolas publican y diseminan los resultados de sus proyec-
tos experimentales a través de los canales masivos de
informacién. Entre otros, los llamados "Journals" de
agricultura - gue son revistas cientfficas reconocidas -
otras revistas agricolas como los folletos extensionistas,
la prensa, la radio y la televisiSn. Estos medios difunden
la tecnclogfa agricola en forma general para tratar de llegar
al auditorio intencionado, que en este caso son los agricul-
tores. De acuerdo con la teorfa moderna sobre la difusién
de las innovaciones en los sistemas sociales tenemcs gue unos
agricultores captarin la informacidén directamente de los
medios masivos de comunicacifn. Sin embargo, otros se ente-
rardn a través de los lideres de opinidn y afin de otras
voces gue tuvieron contacto con la fuente de informacién -
impersonal o personal - primero que ellos. Repitiendo, se
trata de una transferencia de tecnologfia en forma de relevo
a través de los medios impersonales de comunicacién, en unos
casos, y en otros por conducto de los medios interpersonales
comoc lo es la comunicacién de persona a persona (face-to-
face-communication). Si yo le preguntara a ustedes, cbmo
se enteraron de la muerte de Anwar Sadat, Presidente de
Egipto, algunos me contestardn que a través de la radio,
televisifn o prensa y otros me dirdn que se lo informé un
familiar, un amigo, o un conocido. De la misma manera que
el pGblico se entera de las noticias en las dos formas indi-
cadas, tenemos que los medios impersonales y los canales
personales de comunicacién juegan papeles un tanto distintos
en la transferencia de la tecnologfa. Este conocimiento
es de capital importancia para ustedes porque los ubica en
la justa perspectiva de este fenbmeno estrechamente vinculado
con la sociologfa y la sicologfa social. Los medios masivos
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dan informacién en una forma bastante general y no disponen
del tiempo necesario para contestar en forma plblica y en
detalle las preguntas que pueda tener un agricultor sobre

una pr&ctica agricola nueva. De manera gue la funcién
primordial de los medios es difundir las innovaciones para
darle al agricultor un primer conocimiento sobre las mismas,
y un poco de entendimiento sobre su funcionamiento. De modo
que descansa en el medio personal de comunicacifn -
entiéndase el Agente de Extensidn Agricola - el especialista
en materia, el lider de opinibén y el vendedor, entre otros,
la funcidn de contestar estas preguntas al agricultor. En
otras palabras, mientras los medios masivos b&sicamente
informan y predisponen al cambilo, los medios interpersonales
entran en la importante funcién de persuadir al agricultor.
Persuadirlo significa orientarlo para que desarrolle una
actitud favorable hacia lo nuevo que se le propone adoptar.
Podriamos decir, pues, que tenemos una transferencia de la
informacidn desde los medios masivos hasta los canales inter-
personales de comunicaci6n, digamos como los lideres de
opinidn y de estos filtimos a los agricultores se realiza el
objetivo o funcidén de persuasién. Por lo tanto, en el Agente
de Extensidn Agricola, reside, quiz8s, la parte m&s critica
del proceso de difusifn y adopcifn de la tecnologfia agricola.
Es el agente de cambio el que le va a dar respaldo intelec-
tual y sicol6gico al agricultor en todo este proceso para
que entienda que su decisién de adoptar es o fue una acer-
tada. Al jugar este papel de orientador profesional confiable,
el agente de cambio le da status de permanencia a la decisibn
tomada por el agricultor de incorporar a su negocio algo
nuevo y de utilidad. Pero como seflaldramos anterlormente,
el agricultor puede virar hacia atrfs, o sea, puede camblar
de parecer y descartar en cualquier momento la pr&ctica adop-
tada, sobre todo si se expone a unos mensajes conflictivos
durante la etapa de confirmacifn. Si se quiere obviar la
descontinuacién, debemos mantener bien informado al agricul-
tor que ya adoptd para que confirme lo atinado de su deci=-
si6n de adoptar. Debemos llevarle los resultados de la
investigacién cientifica m&s reciente y la literatura més
actualizada que confirman el valor pricticc de la tecnologia
recién incorporada a la operacién agricola.

Al traerles esta charla solamente he pretendido abrir-
les el apetito, por asi decirlo, por este tipo de conoci-
miento gue considero sumamente importante y decisivo en el
esfuerzo de divulgacidn técnica que nuestro Colegio de Cien-
cias Agricolas desarrolla a través del Servicio de Extensién.
Deseo dejar bien claro que estos principios, igualmente
aplican a otros campos del saber humano, como por ejemplo
la medicina, y otras actividades donde se depende de la



- 364 ~

ciencia y la tecnologfa moderna para mantenerse trabajando
en un plano competitivo. Estos conocimientos les ayudarén

a ustedes a establecer estrategias de cambio basadas en

unos conceptcs modernos de difusidén de las innovaciones
combinando la utilizacifn del mayor nfimeroc de los medios
masivos y de los canales interpersonales de comunicaci®n.
Ademds, les recomiendo leer dos 1libros cuyos autores se

han especializado en esta &rea de la sociologfa y la sicolo-
gia social. Me refiero al libro "'Communication of
Innovations", del Dr. Everett M. Rogers, del Departamento de
Comunicacién de la Universidad del Estado de Michigan, quien
ha realizado acopio de mds de 1,500 estudios a través del
mundo sobre la difusibn y adopcibén de la tecnologfz agricola.
También deben leer el librc de Herbert F. Lionberger y Paul
H. Gwin titulado  "Communications Strategies: A Guide for
Agricultural Change Agents™, que vio la luz pfiblica el pasado
ario 1982.

Muchas gracias.
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