CULTURA DEMOGRAFICA

Comunicacion en poblacion y procesos de difusion

Los fenémenos demogréficos como la fe-
cundidad, la migracién y la mortalidad son
el resultado a nivel agregado de millones
de decisiones y comportamientos indivi-
duales y/o familiares aislados que ponen en
juego el ejercicio de derechos humanos
fundamentales. Sin embargo, mientras los
eventos individuales como los nacimientos,
las muertes o los desplazamientos en el te-
rritorio son —por su innegable trascenden-
cia para las biografias personales— facil-
mente percibidos y valorados por todos, la
acumulacién de los mismos, expresada en
indicadores demogrificos “abstractos”, no
tiene la misma significacién o relevancia
para el ciudadano u observador ocasional.
Ello pone de manifiesto la necesidad de
impulsar el desarrollo de una cultura demo-
grdfica que propicie entre los ciudadanos la
toma de conciencia sobre la naturaleza,
causas y consecuencias de los fen6menos
demograficos; ponga en claro —a partir de
la propia cotidianidad y las vivencias y ex-
periencias de los sujetos— que los “hechos
de poblacién” no son ajenos ni privativos
de los “demds” sino asunto de todos; y
aliente la participacién de la ciudadania
para impulsar los cambios demogrificos
definidos socialmente como favorables
para promover el bienestar de la poblacién.

El fortalecimiento de una nueva cultura
demogrdfica conlleva, entre otros aspec-
tos, la promocién de decisiones libres,
conscientes, reflexivas e informadas; el co-
nocimiento y el ejercicio pleno de los dere-
chos humanos; el fortalecimiento del esp-
fritu de previsién y planeacién entre los in-
dividuos y las familias; y el fomento de ac-
titudes participativas de la ciudadania en la
solucion de los problemas de poblacién
que afectan su calidad de vida. El desarro-
llo de dicha cultura requiere apoyarse en
procesos efectivos de informacién, educa-
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¢ién y comunicacién en poblacién y crista-
lizar en la adquisicién de conocimientos,
actitudes y destrezas que habiliten a las
personas a cuestionar las ideas falsas y los
estereotipos que con frecuencia orientan
sus decisiones y comportamientos demo-
gréficos.

En México se han realizado valiosas
contribuciones en materia de informacién,
educacién y comunicacién en poblacién,
aunque ciertamente con discontinuidades
y rezagos. En este trabajo exploramos bre-
vemente las caracteristicas, alcances y re-
sultados de un esfuerzo de comunicacién,
actualmente en marcha, que gira en torno
a la planificacién familiar. Partimos de la
idea de que la comunicacién en poblacién
—cuando es concebida como un proceso
permanente, planificado y sistematico—
forma parte de los esfuerzos de educacién
en poblacién y de promocién de una nueva
cultura demografica. Reconocemos, sin
embargo, que las acciones encaminadas a
fortalecer dicha cultura no pueden ni
deben restringirse a la planificacién fami-
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liar, ni limitarse a los esfuerzos de comuni-
cacion.

Comunicacion y procesos de difusion

La comunicacién implica la transmisién de
mensajes de un emisor a un receptor con la
intencion de obtener ciertos efectos desea-
dos, que pueden consistir en una alteracién
del conocimiento que el receptor tiene
sobre alguna idea, en un cambio en su acti-
tud hacia la misma y/o en un cambio en
sus prdcticas o conductas manifiestas. Al-
gunas corrientes del pensamiento sociode-
mogréfico han asignado a la comunicacién
un papel sobresaliente en la explicacién
del descenso de la fecundidad en los
paises en desarrollo. De acuerdo con estas
posturas, la exposicién de la poblacién a
los mensajes de medios como la televisién
y la radio ha contribuido a: 1) reforzar el
calculo econémico asociado con la repro-
duccién; 2) transformar ideas y creencias
respecto al papel de la mujer en la socie-
dad y la vida familiar; 3) popularizar nue-
vas formas de pensar y vivir la reproduc-
cién y la sexualidad, y 4) difundir nuevas
ideas, conceptos y tecnologias relaciona-
dos especificamente con la regulacion de
la fecundidad y la planificacién familiar.
Las teorfas cldsicas en la materia sugie-
ren que la comunicacién, ademas de dise-
minar informacién acerca de los atributos
y cualidades de la planificacién familiar,
contribuye a formar actitudes favorables
hacia esta practica. De acuerdo con dichas
formulaciones, su adopcién tiende a ser
mas rdpida y generalizada si en el proceso
comunicativo los receptores logran percibir
las ventajas, beneficios y conveniencias de
la planificacién familiar; si no les resulta
dificil de entender o utilizar; si esta practica
es consistente con sus valores, experiencias
y vivencias pasadas o con sus necesidades;
si puede ser “‘puesta a prueba” facilmente, y
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si sus resultados son palpables o visibles en
el corto, mediano y/o largo plazos. La pron-
titud o tardanza con la cual cada persona
adopta la planificacién familiar (cuando se
le compara con otros miembros de la so-
ciedad o de un grupo especifico) suele ser
expresada en categorfas diversas de adop-
tantes (v.g., innovadores, adoptantes tem-
pranos, adoptantes tardios, y rezagados).
El conocimiento de las caracteristicas de
los integrantes de estos grupos puede ser
de gran utilidad para determinar cudles
operan como facilitadores o inhibidores de
su adopcidn, asi como para formular estra-
tegias mas efectivas de comunicacion.

La comunicacién en planificacién
familiar

En México se ha desarrollado sistemaética-
mente, desde mediados de la década de los
setenta, una gran variedad de campaiias de
comunicacién orientadas a promover la
planificacién familiar. La més reciente de
ellas (denominada Planifica, es cuestion
de querer, a cargo del CONAPO) se inicié
en junio de 1995 y est4 dirigida a los gru-
pos “rezagados” en el proceso de difusion
de esta prictica, es decir, hombres y muje-
res, jévenes y adultos, unidos y no unidos,
residentes de las zonas rurales y urbano-
marginadas de 11 entidades federativas
(Chiapas, Guanajuato, Guerrero, Hidalgo,
México, Michoacdn, Oaxaca, Puebla, Que-
rétaro, Veracruz y Zacatecas). Dicha cam-
pafia busca propiciar la toma de conscien-
cia del derecho inalienable de todos los
individuos a elegir cudntos hijos tener y
cudndo; promover decisiones reproducti-
vas conscientes, libres, responsables e in-
formadas; motivar la reflexién acerca de la
relevancia de construir un proyecto de vi-
da personal, de pareja y familiar y de con-
cebir la planificaciéon familiar como una
estrategia para operar dicho proyecto; fa-
vorecer la comunicacién en pareja en las
decisiones relacionadas con la planifica-
cién familiar, e impulsar la demanda cali-
ficada de los servicios en la materia.

La campafia estd compuesta de cuatro
etapas, cada una de las cuales se desdobla

en dos fases trimestrales (una de lanza-.

miento y otra de soporte). En los canales de
television con cobertura regional y nacional
se difunden, en cada fase, cuatro mensajes
trimestrales (retraso de la union, retraso del
nacimiento del primer hijo, espaciamiento
intergenésico y limitacién de la fecundi-
dad), que se acompaiian durante el mismo
periodo de otros tantos mensajes de radio
disefiados especificamente para cada una
de las entidades federativas sefialadas.
Entre junio de 1995 y mayo de 1996 se han
transmitido, mediante el uso de “tiempos
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oficiales” y considerando exclusivamente
los canales de televisién de cobertura na-
cional, alrededor de 5 900 veces los spots
de la campaiia (lo que equivale a 49 horas de
tiempo continuo de transmisién). Asimis-
mo, la difusion de los mensajes de radio se
ha llevado a cabo, en ese mismo periodo,
en 290 radiodifusoras seleccionadas de los
estados prioritarios y en 50 del Estado de
México y el Distrito Federal. Para tener una
idea aproximada del impacto de esta cam-
paiia, conviene sefialar que una encuesta
nacional realizada entre octubre y diciem-
bre de 1995 a mis de 12 700 mujeres en
edades reproductivas revel6 que alrededor
del 55% de ellas record6 haber visto o es-
cuchado en el mes previo a la entrevista
algin mensaje de planificacién familiar.

Las evaluaciones de los mensajes de la
primera y segunda etapa de la campaiia,
realizadas con grupos de enfoque en dife-
rentes contextos rurales y urbano-margi-
nales revelan que los integrantes de la po-
blacién objetivo: @) muestran una amplia
disposicién para aceptar nueva y mds
abundante informacion sobre planificacién
familiar y sexualidad; b) aprueban y acep-
tan racionalmente las propuestas implica-
das en los mensajes; ¢) reconocen, aunque
todavia de manera incipiente, que la plani-
ficacion familiar puede constituir una es-
trategia para operar el proyecto de vida, y
d) consideran que los mensajes logran
transmitir los beneficios de la comunica-
cién en pareja, al tiempo que contribuyen
a reafirmar el derecho de todos los indivi-
duos a elegir el nimero de hijos y el mo-
mento de tenerlos.

Uno de los mensajes de la campafia que
tiene m4s aceptacién y quizd mds se re-
cuerda es aquel que destaca las ventajas de
retrasar el nacimiento del primer hijo. Con
el prop6sito de examinar la asociacién

existente entre la edad ideal declarada res-
pecto a dicho evento y la exposicién a los
mensajes, llevamos a cabo un ejercicio
multivariado que sugiere la conveniencia
de profundizar en el tema con disefios me-
todolégicos adecuados, ya que la relacién
opera en la direccién esperada (la edad
ideal tiende a ser mayor cuando existe ex-
posicién a dichos mensajes o viceversa),
es estadisticamente significativa y persiste
una vez que han sido controlados los efec-
tos de variables como la edad, el estado
civil, la paridad, la escolaridad, el tamafio
de 1a localidad, la entidad federativa de re-
sidencia y la religién de las entrevistadas.
El resultado sefialado, sin duda alentador,
no debe llevar a suponer que un cambio en
el conocimiento de, o en las actitudes
hacia la planificacién familiar conduce de
manera automdtica a la adopcién de esta
préctica.

A pesar de la importancia innegable de
las campafias de comunicacién, éstas to-
davia enfrentan importantes obstaculos
para llegar a los grupos mds “rezagados”.
De hecho, para que un mensaje pueda ser
itil, cristalice su valor informativo e invite
a la reflexién y a la accién, es necesario,
antes que nada, que alcance a la poblacién
objetivo. Sin embargo, cabe sefialar que
s6lo el 37% de las mujeres unidas de entre
15 y 29 ajdios de edad, nunca usuarias de
métodos anticonceptivos y residentes en
los estados prioritarios recuerda haber
visto o escuchado algin mensaje de plani-
ficacion familiar, en contraste con las ac-
tualmente usuarias o alguna vez usuarias
de dichos métodos (67% y 63%, respecti-
vamente). Dentro del universo indicado,
una proporcién avin més reducida de muje-
res con ciertos atributos especificos (v.g.,
las que residen en localidades rurales, las
mujeres sin instruccién, las “cat6licas asi-
duas” o las que profesan una religién dife-
rente a la cat6lica) recuerda los mensajes
de planificacién familiar. Estos resultados,
ademds de poner de manifiesto la necesi-
dad tanto de disefiar programas cada vez
més eficientes de comunicacién como de
facilitar el acceso de la poblacién a servi-
cios de planificacién familiar de calidad,
reflejan la persistencia de miltiples obsta-
culos socioeconémicos, culturales e insti-
tucionales. Si bien los esfuerzos de comu-
nicacién pueden contribuir a informar,
educar y sensibilizar, asi como a promover
transformaciones en el conocimiento, las
actitudes y pricticas de los ciudadanos,
huelga decir que por si solos son insufi-
cientes. Para desplegar todo su potencial,
la comunicacién requiere estar acompafia-
da de transformaciones que favorezcan el
acceso de la poblacién a una estructura de
oportunidades mds amplia. DemoS



