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pesar de que la television co-
mercial nos envia todo tipo de
mensajes donde la sexualidad
esta presente, la salud repro-
ductiva nunca ha sido una de
sus preocupaciones. Esto se
debe a que las imdgenes de
contenido sexual, que en los Gltimos afios han
mostrado un incremento significativo en la pan-
talla chica, son manejadas principalmente para
atraer a las audiencias, mds no para educarlas.
El sexo vende y esta es una premisa comproba-
da, pero vende cuando es transformado en es-
pecticulo.

Un estudio realizado en Estados Uni-
dos por la Kaiser Family Foundation' donde se
analizaron mds de 1,350 programas televisivos
durante una semana para conocer no s6lo con
qué frecuencia pasaban escenas sexuales en la
television sino también en qué contexto, encon-
tré que:

* Mas de la mitad de los programas (56 por
ciento) mostraban contenido sexual, con un
promedio de més de tres escenas cada hora.

* De todos los programas con contenido se-
xual, s6lo el 9 por ciento incluia alguna men-
c16n sobre los riesgos o responsabilidades de
las relaciones, sobre el control de la natali-
dad o sobre el sexo seguro. Sin embargo, los
programas que mostraban escenas explicitas
no contenian ninguna referencia a los facto-
res de riesgo o al ejercicio responsable de la
sexualidad.

* EI 73 por ciento de los protagonistas de las
escenas sexuales eran personas de mds de 25
anos; 23 por ciento de entre 18 y 24 afios vy,
el 3 por ciento, adolescentes. |

* De las escenas sexuales, el 53 por ciento co-
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rrespondieron a parejas con una relacion es-
table, 28 por ciento a parejas que se conocian
y 10 por ciento a personas que acababan de
conocerse. El 8 por ciento restante no se pu-
do determinar.

Ciertamente, los mensajes televisivos
con contenido sexual se han incrementado con-
siderablemente en los Gltimos afios. Sin embar-
g0, a pesar de que los diversos publicos —sobre
todo el infantil y el juvenil- tienen gran interés
en ellos, no existe ninguna orientacién que los
acomparfie. Segun datos de la Academia Ameri-
cana de Pediatria, el receptor joven, en prome-
dio, ve alrededor de 14 mil referencias sexuales
cada afio, y s6lo unas cuantas estdn acompaiia-
das de un comportamiento responsable o de in-
formacién sobre el control natal, los riesgos del
embarazo o las enfermedades de transmisién
sexual.

Esto es particularmente grave cuando
existe en la sociedad un alto indice de embara-
zos adolescentes, gran nimero de nacimientos
no deseados, de abortos que ponen en peligro
la vida de la madre vy, dfa a dia, se incrementa
la estadistica de nuevos portadores del VIH/SI-
DA.

Para hacer frente a lo anterior, en varios
paises las organizaciones no gubernamentales
que trabajan en salud reproductiva realizan pro-
gramas conjuntos con el gobierno, los provee-
dores de servicios de salud y los medios de co-
municacion para impulsar el tema. Realizan
campanas puntuales dirigidas a segmentos es-
pecificos de la poblacion (j6venes, mujeres, pa-
rejas, etc.) y presionan para que se introduzea
orientacién en los programas de la television
comercial donde existan escenas sexuales.

Ciertamente, la salud reproductiva re-



quiere de informacién, prevencion y servicios
que la complementen para que las personas,
desde j6venes, puedan hacer uso de su sexuali-
dad y capacidad reproductiva en forma libre y
responsable.

Para difundir esta actitud se recomienda
reforzar la informacién con mecanismos de co-
municacion a todos los niveles —interpersonal,
grupal y masiva— para que desde diversos fren-
tes se brinden elementos que permitan prevenir
factores de riesgo, cambiar conductas, orientar
la busqueda personal de respuestas informadas,
detectar en forma temprana los problemas y
propiciar el tratamiento oportuno de las enfer-
medades.

En la promoci6n de la salud reproducti-
va es necesario considerar que gran nimero de
Jovenes recibe de la televisién una parte impor-
tante de la informacién sexual que posee. Se-
gun un estudio reaiizado con adolescentes de
entre 15 y 17 afios, este medio es una de sus
fuentes principales de temas relacionados con
la sexualidad. Incluso, uno de cada cuatro men-
cion6 que han aprendido més sobre este tema
en television, que en libros, folletos o pldticas
provenientes de proveedores de salud.?

Los jovenes buscan en la televisién in-
formacién sobre asuntos que les preocupan, y
diversos estudios mencionan, que el que tiene
mayor importancia para ellos y ellas es la salud
reproductiva. Pero, a pesar de que los j6venes
son asiduos receptores de este medio y de que
no tienen suficiente informacién sobre el ejerci-
cio libre y responsable de su sexualidad, su
programacion pocas veces toma en cuenta esta
necesidad imperiosa que pone en riesgo su sa-
lud y su vida. Incluso, la cantidad de escenas
sexuales que contiene los incita a iniciar tem-
pranamente su vida sexual.

La television tiene el poder de llegar a
amplios sectores de la poblacién y de generar
que los temas de salud reproductiva se discutan
masivamente, magnificando su influencia a tra-
v€s de redes informales. Lo que no puede hacer
es dar respuesta a problemas muy particulares
para lo cual, su uso combinado con lineas tele-
fonicas de apoyo ha mostrado su eficacia.

Los ejemplos que encontramos en el
mundo sobre el uso del teléfono de apoyo son
muchos. En Nueva Delhi, India, por ejemplo,
s€ mostro las bondades de una de estas lfneas
denominada TARSHI? (1alking About Repro-
ductive and Sexual Health Issues) para ofrecer
informacién y orientacién sobre diversos aspec-
tos de salud reproductiva y sexual. Su objetivo

es dar a las mujeres y a los hombres la oportu-
nidad de disfrutar su vida sexual con dignidad
y libertad, sin miedo a contraer enfermedades o
a que la mujer resulte embarazada.

Esta experiencia considera fundamental:
Ser comprensivos e interactivos; garantizar la
confidencialidad del usuario: respetar su moral
y creencias e incitar a las personas a que tomen
sus propias decisiones. TARSHI inici6 en 1996
y se promociona en televisidn, radio, carteles,
articulos periodisticos y, sobre todo, persona a
persona. Desde entonces ha recibido decenas
de miles de llamadas de hombres y mujeres de
entre 10 y 70 anos, 60 por ciento de los cuales
tienen entre 15 y 25 afios.

Esto ultimo se debe a que los jévenes lo
sienten como un espacio seguro y confiable.
Ademds, les gusta el aliento que reciben para
que sean ellos y ellas quienes tomen las deci-
siones que mas les convenga. Aunque original-
mente fue disefiada para mujeres, 80 por ciento
de las llamadas las realizan hombres, por lo
que lanz6 una campaiia especial en radio, pren-
sa y revistas femeninas para incrementar la par-
ticipacion de las mujeres.

Ciertamente, estd comprobado que el po-
tencial de los medios de comunicacién para pro-
mover la salud reproductiva es enorme, sobre
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todo si se combinan varios de
ellos. En su uso para este fin
resulta muy importante®:

e Defimir el o los segmentos
poblacionales a los que se
quiere dirigir el mensaje.

« Comprender sus creencias,
actitudes y comportamien-
tos sexuales y reproducti-
vos por edad, género, esta-
tus socioecondomico, reli-
gion, educacion, famila,
geografia, orientacion se-
xual, estilo de vida, habi-
tos y uso de medios de co-

municacion.

 Involucrar en el proyecto a personas pertene-
cientes al segmento objetivo para entender
sus necesidades e inquietudes y disefiar ma-
teriales adecuados.

e Determinar las dreas problemdticas y aspec-
tos de la salud reproductiva donde se desea
concentrar los mensajes. |

» Investigar el nivel de conocimiento que tiene
el publico sobre el tema, asi como los Servi-
cios de salud disponibles. _

o Establecer un plan integral de comunicacion
que involucre a diversos medios y donde se
definan los objetivos, metas y acciones a rea-
lizar.

e Generar mecanismos de evaluacion que per-
mitan detectar las fortalezas y debilidades
del programa o campaiia.

Muchos programas de salud reproducti-
va vienen acompafiados de un plan de presion
~ para disminuir los contenidos de los medios de
comunicacion que se contraponen a tener sexo
seguro y responsabilidad sexual. Asimismo,
buscan involucrar a diversos medios y lideres
de informaci6n para que incluyan temas de sa-
lud reproductiva en su agenda con el fin de
propiciar su discusién en la sociedad.

Por lo general, se recomienda que las
campaias utilicen diversos medios en forma si-
multanea: television, radio, folletos, camisetas,
promocionales, carteles, volantes, historietas,
lineas telefénicas abiertas, etc. En varios pai-
ses, se ha logrado que algunos de estos produc-
tos sean financiados por corporaciones que tie-
nen a jévenes como publico objetivo, como son
Nike y Pepsi.

Por otra parte, el sector juvenil es uno de
los principales destinatarios de los programas
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de salud reproductiva. Diversas investigaciones
muestran que los programas mas €X1tosos:

~« Retoman su deseo de un estilo de vida lleno

de libertad y sin restricciones. _

« Respetan sus creencias, practicas y valores.
» Utilizan modelos (de los propios medios, de
la musica o de los deportes) que admiren.

e Dan a las y los jovenes una sensacion de

control sobre sus vidas.
» Contienen mensajes claros y consistentes,
centrados en lo que quiere ser transmitido.

En nuestro pais aun es incipiente la difu-
si6n de la informacion de los derechos repro-
ductivos, asi como la accesibilidad a los servi-
cios necesarios para hacerlos efectivos. Sin em-
bargo, los diversos medios de comunicacion
debieran ser parte importante de las estrategias
de difusioén y educacidn orientada a una salud
reproductiva que involucre a hombres y muje-
res, para que puedan disfrutar una vida sexual
satisfactoria, responsable y sin riesgos, y ten-
gan la libertad de procrear cuando ellas y ellos
lo decidan. @y ' '
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