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TUD DE LA COMUNIDAD A TRAVES DE
DE INFORMACION

Las comunicaciones constituyen un factor importante como medio
para lograr cambios en la conducta de la comunidad en las dreas
de higiene personal y salud piblica. En el presente trabajo se estu-
dian los elementos que intervienen en el proceso de comunica-
cién: el comunicador, gue es el que transmite los estimulos o men-
sajes orientados a modificar la actitud del auditorio.

Introduccion

Durante los dltimos decenios las comuni-
caciones han sido objeto de una creciente pre-
ocupacion por ser un factor importante en las
variaciones de la conducta de la comunidad.
En el 4rea de la salud bucal se ha compren-
dido que las enfermedades mis prevalentes
como caries y parodontopatias, siguen un
curso cronico; el control de las mismas re-
quiere un cierto grado de iniciativa por parte
de los individuos, de modo que permita una
deteccidon temprana y un tratamiento de largo
término. Con este fin deben operarse cambios
en las actitudes, creencias y acciones de la
comunidad en las areas de higiene personal y
salud pablica como asimismo en la utiliza-
cién de los servicios odontoldgicos para diag-
noéstico y tratamiento.

La mayoria de los estudios sobre comuni-
cacién y cambios de actitud se basan en la
premisa de que las actitudes juegan un papel
importante en la determinacién de la con-
ducta. Se supone que las actitudes y opi-
niones, como cualquier hébito, tienden a
persistir a menos que el individuo sea some-
tido a nuevas experiencias de aprendizaje.
Asi, cuando el individuo se encuentra frente
a una situacién dada, similar a la de su nuevo
aprendizaje, preferira la nueva respuesta a la
que poseia antes de recibir la nueva informa-
cion. Se ha sugerido que si se conocen las
actitudes de las personas es posible predecir,
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y hasta cierto punto controlar, su conducta (7).

El proposito de este anilisis es estudiar los
elementos que intervienen en el proceso de
comunicacion teniendo presente la posible
aplicacién de estos en la organizacion de pro-
gramas de salud pablica.

Elementos de la comunicacién

La comunicacibn es el proceso mediante el
cual un individuo (el comunicador) transmite
estimulos (generalmente verbales) para modi-
ficar la conducta de otros individuos (el audi-
torio) (2).

El comunicador

Este elemento se define como la persona (o
personas) que transmite un cuerpo material
de signo y simbolo, con el propdsito de darlo
a conocer a un auditorio que tiene necesi-
dades y demandas concretas (3).

La aceptacién de las ideas sostenidas por
un comunicador depende, en primer lugar,
de que se lo considere como una fuente de
aseveraciones validas (experto); de la seguri-
dad con que intente comunicar las asevera-
ciones que considere mas valederas (con-
fiables), y del “*halo’” subjetivo que emane de
su prestigio. El resultado es la credibilidad
otorgada al comunicador.

Se ha sugerido que si el auditorio percibe
que el comunicador intenta persuadirlo, su
credibilidad puede disminuir. Si el propésito
anunciado por el comunicador coincide con
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las ideas previas del auditorio, aumentara la
credibilidad, en favor de una mejor comuni-
cacion. Es importante considerar la mayor o
menor credibilidad que se le concede a la
fuente (comunicador) ya que influyen fac-
tores externos como la personalidad, actitud
general, forma de hablar, etc., del comuni-
cador. Con el transcurso del tiempo, estos
elementos perderan relevancia y permanecera
solamente el mensaje (4). Es un hecho que
cuanto mas fuerte sea la impresidon producida
por la fuente durante la exposicidn inicial,
tanto mds probable es que la informacion se
recuerde (5).

En un estudio efectuado por Coladarci,
Elson y Finis (6) con el propdsito de examinar
la influencia que tienen los simbolos de pres-
tigio, tales como la funcion social y la posi-
cién socioecondmica en los cambios de acti-
tud del auditorio, se realiz6 la siguiente
prueba: dos grupos de educacidon superior
escucharon la misma comunicacion grabada
que consistia en una serie de frases sin rela-
cion logica entre si. A un grupo se le informé
que la comunicaciéon fue grabada por un
rector de colegio; al otro grupo la grabacién
se presentd como perteneciente a un miembro
del centro de padres. El grupo que escuchd
al “rector” declar6 que habia entendido la
comunicacién, mientras el otro reconocibé que
carecia de sentido. En otras palabras, afin
una comunicacidén sin légica es considerada
importante cuando el comunicador tiene
prestigio. Sin embargo, cabe sefialar que no
hay informaci6n sobre la funcidn que cumple
el prestigio cuando la comunicacién se pre-
senta ante auditorios de distinto nivel cul-
tural. Es posible que para estas situaciones se
necesite una escala de valores diferentes.

El estimulo

En los términos de Hovland (5), el con-
tenido de la comunicacidn o bien los estimu-
los verbales son los que operan como “llama-
dos™ para lograr que las opiniones reco-
mendadas en una comunicacién persuasiva
sean aceptadas.

En la formacion y modificacién de creen-
cias y actitudes, o en otros tipos de apren-
dizaje humano, los factores de motivacién se
consideran de gran importancia. La conducta
del hombre se orienta hacia el futuro, hacia
metas personales, y este ejecuta las acciones
dirigidas a proteger, extender o mejorar ese
fin (7). Tomando como base que esos son los
motivos del hombre, cabe ubicarlos segiin
una jerarquia. En consecuencia, Maslow (&)
sugiere que, en primer lugar, deben ubicarse
directamente ligados a las necesidades fisio-
logicas; luego le siguen los que estin rela-
cionados con su seguridad, el carifio y la
estima, hasta llegar finalmente a la necesidad
de realizarse y crear. Los educadores de salud
publica, deben tomar en cuenta esta jerarquia
de motivos y asi encontrarian respuesta a la
razén por la cual la comunidad ubica a los
programas de extensidon en posicion inferior
entre sus preocupaciones mis urgentes.

Tres factores pueden influir sobre la res-
puesta de un auditorio frente al contenido de
una comunicacidén: atencidén al contenido,
comprensién del mismo y aceptaciéon de las
conclusiones sostenidas.

Es esencial diferenciar estos efectos para
llegar a un conocimiento sisteméitico de los
mecanismos mediante los cuales los estimulos
motivacionales producen cambios de opi-
nién. Existen estudios relacionados con los
efectos producidos por estos estimulos; al-
gunos de ellos sugieren que las comunica-
ciones que utilizan recursos emocionales son
relativamente mas efectivas que las que con-
tienen solo argumentos racionales y viceversa
(1, 5. 7-26). Cabe sefialar, ademds, que un
auditorio puede resultar mas sensible a cier-
tos estimulos y menos a otros; por otra parte,
la complejidad de las reacciones provocadas
por una declaracion emocional, dificultan la
comprensién de los procesos psicoldgicos que
entran en juego en la aceptacién o rechazo
del mensaje.

Entre los distintos tipos de aseveraciones
que pueden tener un efecto en el auditorio,
se encuentran aquellas que, explicita o im-
plicitamente, tienen un contenido de amenaza
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o bien despiertan temores, y cuyas conse-
cuencias serian desfavorables si no se acep-
taran las recomendaciones presentadas. El
uso de estos estimulos por amenaza o que in-
funden algin temor es una caracteristica
frecuente en muchas comunicaciones de
masas. La evidencia parece indicar que las
emociones de miedo, culpa, vergiienza, rabia
o disgusto tienen grandes propiedades dina-
micas (27-28). Para que estos recursos den
resultado, el comunicador debe proporcionar
recomendaciones tranquilizadoras.

Segiin Hovland (5) el proceso es el si-
guiente: 1) luego de captar el argumento
presentado por el comunicador, el individuo
experimenta un marcado aumento de tension
emocional; 2) esa tensidon disminuye cuando
el comunicador ofrece modos de evitar la
amenaza mediante recomendaciones tran-
quilizadoras, y 3) cuando se presentan sim-
bolos o estimulos similares se produce una
cadena de respuestas.

El contenido de la amenaza debe ser sig-
nificativo, familiar para el auditorio y debe
provocar una tensién emocional ante una
situacién desconocida. Uno de los problemas
al usar este tipo de comunicacidn es el grado
de tensién que se va a producir en el indi-
viduo. Si es demasiado fuerte, este manejara
su ansiedad ya sea dejando de escuchar,
dirigiéndola hacia el comunicador, o bien
disminuyendo la amenaza (5). Janis (I7)
seftald que una de las maneras de manejar la
ansiedad consiste en considerar la amenaza
como improbable, remota, sin importancia, o
no aplicable al caso personal. Durante la
guerra, por ejemplo, algunos individuos lo-
graron elaborar un fuerte mecanismo de in-
vulnerabilidad personal (30). Por otra parte,
el exceso de estimulos atemorizantes interfiere
en la credibilidad del comunicador. Un es-
tudio realizado por Janis (I8) consistié en
presentar ante dos grupos, dos versiones de la
misma comunicacién, la que se relacionaba
con los peligros del uso excesivo de cigarrillos.
Los comentarios acerca de los intentos de
manipulacién y las dudas sobre la sinceri-

dad de la comunicacion fueron mas frecuen-
tes en la comunicacién “elaborada’ que en la
mas “sencilla.” Resultados similares se ob-
tuvieron en otro experimento que se llevd a
cabo con grupos de estudiantes secundarios,
en el que se usaron descripciones fuertes,
objetivas y superficiales sobre los efectos de la
higiene bucal deficiente (19).

La efectividad de las comunicaciones
persuasivas depende no solo de la seleccién
de estimulos, sino también de la organiza-
cibn de los argumentos. Los factores que
operan en la infraestructura del proceso de
organizacidn son complejos, ya que se refieren
a una cantidad de principios de atencion,
percepcién, motivacion y aprendizaje, entre
otros.

En dicha organizacibn se tienen en cuenta
los efectos causados por los mensajes indirec-
tos o bien explicitos, por el uso del argumento
mas soélido, las comunicaciones uni y bila-
terales, las repeticiones, el énfasis y los méto-
dos de refutacion.

Segiin Dunlap (30), la comunicacion tiende
a ser mas efectiva cuando las sugerencias son
indirectas. Sin embargo, se dan casos en los
cuales las conclusiones deben ser explicitas
para lograr su objetivo (15). Cooper y Diner-
man (37), han expresado que los mensajes
indirectos obran de manera mas efectiva
sobre los miembros mas inteligentes del audi-
torio y que resultan realmente inaccesibles
para el resto.

En cuanto a la comunicacion bilateral, el
comunicador presenta los argumentos que
apoyan su posicién como también los opues-
tos. Este tipo de comunicacioén tiende a la
anulacién de los efectos (23, 32) dependiendo,
en gran parte, de las opiniones y actitudes
previas. Se ha observado que da mejor re-
sultado cuando el auditorio es de opinidén
contraria al argumento propuesto; en cam-
bio, para un auditorio ya convencido, la co-
municacién unilateral es mas efectiva. Por
otra parte, un auditorio con un nivel cultural
mas elevado es mas facil de influir con la
presentacion bilateral, mientras que un
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grupo con menor desarrollo intelectual re-
acciona més favorablemente ante una presen-
tacion unilateral (16, 25).

Con respecto al orden de presentacion de
los argumentos, existen dos problemas: 1)
utilizacién del argumento mdés sé6lido al ini-
ciar o finalizar una presentacion y 2) las ven-
tajas que ofrece la secuencia de las argu-
mentaciones. Cuando la comunicacién reserva
el argumento de mas peso para el final se
describe como orden de ‘“‘climax’; la situa-
cion contraria, es el orden de ‘“‘anticlimax™.
Las opiniones en favor de uno y otro orden
estan divididas (34, 35); de todas maneras, €s
dificil que el orden de la presentaciéon cons-
tituya por si solo un factor determinante con
respecto a la reaccidén favorable o desfavorable
del auditorio. Asi, deben tenerse en con-
sideracién la atencién prestada a la comuni-
cacidn, su comprensién y conservacién en la
memoria, la familiaridad del auditorio con el
tema de la discusion, su predisposicién y el
tipo de material presentado.

Con respecto a los efectos de la interaccién
Hovland (5) ha sefialado que el orden de cli-
max tiene mejor receptibilidad cuando se
trata de topicos familiares para el auditorio
y, al contrario, el orden de anticlimax es
favorable cuando se trata de tbpicos poco
conocidos en un auditorio indiferente.

El auditorio

Con el fin de comprender las reacciones de
un auditorio, se deben considerar dos ele-
mentos significativos: el grupo y el individuo.

Un anélisis de la influencia del grupo sobre
las actitudes de sus miembros, es de gran im-
portancia en el problema general de cambio
de actitud a través de las comunicaciones. EI
hecho de pertenecer a un grupo hace que un
individuo se resista al cambio. En gran
medida, las opiniones y actitudes de una per-
sona dependen de las opiniones y caracterfs-
ticas del grupo al que pertenece.

Sabido es que un individuo puede per-
tenecer a varios grupos. Hayman (10) usa el
término *“‘grupo de referencia’ para indicar

aquel con el cual el individuo relaciona sus
actitudes (27, 35). Son muchos los incentivos
que lo inducen a identificarse con un grupo;
mantener aprobacidn social o evitar desapro-
bacion, deseo de comprender a los demés
o ser entendido por ellos y compartir solu-
ciones a problemas comunes. Un individuo se
aferra a un grupo determinado por amistad,
porque al formar parte de una sociedad evita
en cierto modo las amenazas externas o bien
porque las restricciones se imponen de la
misma manera para él que para los demds
(36). Cualquiera de estos motivos hacen al
individuo susceptible a la influencia del
grupo y constituyen la base para actuar con-
forme a sus normas, ya que existe una ad-
herencia y aceptacién genuina de los valores
grupales. Los datos disponibles parecen indi-
car que mientras mas aprecie la persona su
pertenencia a un grupo, més fuerte serd la
relacidn entre sus actitudes y opiniones, y las
de este (37-39). Por consiguiente, la resis-
tencia a las comunicaciones opuestas a estas
normas serd mayor que en aquellos miembros
que valoren menos su pertenencia al grupo
(21). Asi, estos dltimos pueden llegar a
cambiar en el sentido de la comunicacidn, en
tanto que los primeros pueden reaccionar in-
cluso en sentido contrario (efecto boomerang).
Por otra parte las actitudes del individuo se
relacionan con frecuencia con grupos a los
cuales no estd afiliado. Estudios sobre la in-
fluencia del prestigio, opinién de lideres, e
influencia de grupos externos, han demostra-
do que el grupo de referencia puede ser ajeno
al individuo (26, 29, 37).

Hasta el momento han sido examinadas
algunas variables que permiten predecir,
hasta cierto punto, las reacciones del audi-
torio. Sin embargo, existen factores per-
sonales capaces de influir en el grado de éxito
de una comunicacidn persuasiva. La relacién
entre el individuo y el grupo es compleja;
aquél posee caracteristicas y necesidades per-
sonales que determinan parcialmente su con-
ducta cuando esté en situacion grupal (40).

Para estudiar los factores personales, es
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necesario suponer que existen diferencias in-
dividuales de sensibilidad a la persuacion
(41). En términos generales, hay dos grandes
grupos de factores personales: 1) la capaci-
dad intelectual de la persona, que determina
la manera como atiende, interpreta y asimila
las comunicaciones y 2) su desarrollo intelec-
tual minimo que responde a necesidades per-
sonales predominantes, trastornos emo-
cionales, mecanismos defensivos, frustra-
cion, tolerancia, umbral de excitabilidad, etc.

De la revisidon de los trabajos existentes
(16, 41, 42) se desprende que los indices de
inteligencia general contienen elementos que
interactGan tales como habilidad para
aprender, capacidad de juicio o critica, apti-
tud para sacar conclusiones, factores todos
ellos que influyen en el mayor o menor
grado de cambio producido por una comuni-
cacion, Surgen as{ dos hipétesis: las personas
muy inteligentes tienden a dejarse influir méis
por argumentos logicos (aptitud para sacar
conclusiones), y a no aceptar facilmente las
generalizaciones sin puntos de apoyo, las
argumentaciones falsas o que no posean co-
nexidn légica (capacidad critica).

Mas afin, los especialistas en el campo de
la psicoterapia, educacién y relaciones pabli-
cas, han llegado a considerar que existen
factores personales que determinan que una
persona sea susceptible o resistente a la in-
fluencia social. Janis (20) observd que las per-
sonas de escasa autoestimacién responden
con mas facilidad a las comunicaciones per-
suasivas. En general, los sentimientos de
desadaptacién social, inhibicién para agredir
y estados depresivos se encuentran asociados
con una elevada receptividad para la persua-
sidn, lo que también parece estar presente en
individuos irritables, o que se alteran con
facilidad (43).

El objetivo de este andlisis no consiste en
revisar conceptos de psicologia diferencial.
Empero, a titulo de resumen, se puede poner
énfasis en que el receptor de la comunica-
cibn—individuo que interpreta el mensaje—
es el eslabén mas importante del proceso de

comunicacion (2). Es dable considerar en él
sus habilidades para establecer comunica-
cion, para escuchar, leer y pensar; sus acti-
tudes frente a si mismo, asi como hacia la
fuente y el contenido del mensaje; su nivel
intelectual ya que debe captar al menos el
codigo del mensaje, y su cultura y situacién
dentro del sistema social.

La conducta de un grupo organizado se
basa en las diferencias entre los individuos,
ya que sin estas ninguna organizacion podria
existir (45).

Conclusion

Después de examinar la cantidad de varia-
bles que estdn presentes en la comunicacion,
no cabe suponer que exista una corres-
pondencia absoluta entre la naturaleza del
mensaje y su asimilacién. La naturaleza y
el grado de las respuestas estdn determina-
dos, en gran parte, por las caracteristicas
psicoldgicas de la comunidad.

En un estudio realizado por Hayman y
Sheatsley se han senalado los factores que
serfan responsables del fracaso de las cam-
pafias informativas (17):

* No todos los individuos ofrecen la misma re-
ceptividad para las campanas de informacién. Se
ha demostrado que algunos sectores de poblacién
no estan familiarizados con el objetivo de las co-
municaciones.

* Los individuos interesados adquieren mayor
informacién. Al proponer “aumento del flujo de
informacién” se ignora con frecuencia que esta
debe estar de acuerdo con el interés del pablico.

® Los individuos son propensos a prestar aten-
ci6n a aquellas comunicaciones que congenian con
sus actitudes previas. Por tanto, la informacién
debe fluir en la direccion requerida.

® Los individuos interpretan la misma informa-
cion de manera diferente; sus deseos, motivos y
actitudes llevan a que se produzcan variaciones en
la percepcidn y, en consecuencia, a que existan
diferentes tipos de cambio no solo en cantidad
sino también en calidad.

¢ Una informacién no siempre trae aparejado
un cambio de actitud y, lo que es mas adn, un
cambio de actitud no siempre es seguido por un
cambio de conducta.
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Cabe agregar que la mayoria de los fac-
tores involucrados en una comunicacion, par-
ticularmente cuando esta tiene como objetivo
producir cambios de conducta, estan rela-
cionados con diferencias individuales. Técni-
camente, para obtener buenos resultados se
pueden manejar los aspectos relacionados
con la comunicacidén en si misma, o bien los
factores propios del comunicador; no asi
los elementos relacionados con los indivi-
duos, los que pueden ser utilizados tal como
son. Por consiguiente, el punto critico en los
intentos de cambiar la actitud por medio de
la comunicacidn, es el conocimiento més es-
tricto de la naturaleza del auditorio que es el
receptor del mensaje.

Resumen

La comunicacién es el proceso mediante el
cual un individuo (comunicador) transmite
estimulos dirigidos a modificar la conducta
de estos individuos (el auditorio).

E! comunicador, que es la fuente de in-
formacién, debe gozar de cierto prestigio
para que se le otorgue credibilidad. Dicha

credibilidad aumentard o disminuird de
acuerdo con la percepcidon que tenga el au-
ditorio acerca de las intenciones de persua-
sion del comunicador.

En la formacién y modificacién de creen-
cias y actitudes, o en otros tipos de apren-
dizaje humano, los estimulos (generalmente
verbales) o mensajes producen diversos
grados de reaccidn segfin se utilicen recursos
emocionales o argumentos racionales. Asi-
mismo, la aceptacidén o rechazo de un mensaje
depende de la organizaci6én de los argumentos.

Un individuo es susceptible a la influencia
del equipo al que estd afiliado y actia con-
forme a sus normas; por tanto, sus opiniones
y actitudes dependeran de las caracteristicas
grupales. Por otra parte, el comportamiento
del grupo (auditorio), variara de acuerdo con
su cultura y su situacién dentro del sistema
social. Para obtener buenos resultados en los
intentos de cambiar la actitud de una comu-
nidad por medio de la comunicacidn, es nece-
sario conocer muy de cerca la naturaleza y
expectativas del auditorio, que es el receptor
del mensaje. [J
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Changing community attitudes through information campaigns (Summary)

Communication is the process by which an in-
dividual, the communicator, conveys information
designed to change the behavior of other indi-
viduals, the audience.

The communicator, who is the information
source, should enjoy a certain prestige in order to
be believed. Such credibility will vary according to
the audience’s understanding of the communica-
tor’s intention to persuade.

In the formation and modification of beliefs and
attitudes as well as in other types of human learn-
ing, the stimuli—which are usually verbal—or
messages produce various degrees of reaction de-
pending on whether emotional appeals or rational
arguments are used. Likewise, the acceptance or
rejection of the stimuli or messages depends on
how those appeals or arguments are presented.

An individual is a reflection of the group to
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which he belongs and acts according to its stan-
dards; therefore, his opinions and attitudes de-
pend on the characteristics of the group. On the
other hand, the behavior of the group, which is
also the potential audience, will vary according to

its culture and its status within the social system.
To obtain positive results in attempting to change
the attitude of a community through communica-
tion, the nature and expectations of the audience
must be thoroughly known.

Mudancas de atitude da comunidade através de campanhas de informag&o (Resumo)

Comunicacédo € o processo mediante o qual um
individuo (comunicador) transmite estimulos que
visam modificar a conduta de outros individuos
(auditorio).

Fonte da informacio, o comunicador deve gozar
de certo prestigio para merecer credibilidade.
Esta aumentard ou diminuird de acordo com a
percepcdo que tenha o auditério das intengdes
de persuasao do comunicador.

Na formag¢do e modificacdo de crencas e ati-
tudes, ou em outros tipos de aprendizado humano,
os estimulos (geralmente verbais) ou mensagens
produzem diversos graus de reacdo em funcdo do
emprego de recursos emocionais ou argumentos

racionais. A aceitacdo ou o rechac¢o de uma mensa-
gem depende também da organizacdo dos argu-
mentos.

O individuo é suscetivel 4 influéncia do grupo a
que pertence e age de acordo com suas normas.
Portanto, suas opinides e atitudes dependerao das
caracteristicas do grupo. Por outro lado, o com-
portamento do grupo (auditério) variard de acordo
com sua cultura e sua situagdo no dmbito do sis-
tema social. Para que as tentativas de mudanca da
atitude de uma comunidade por medio da co-
municagdo obtenham bons resultados, é necessario
conhecer intimamente a natureza e as expectativas
do auditério, que é quem recebe a mensagem.

Changements d'attitude de la collectivité par les campagnes d'information (Résumé)

La communication est le processus par lequel un
individu (communicateur) transmet des encour-
agements visant & modifier le comportement des
autres individus (I auditoire).

Le communicateur qui est la source d'informa-
tion, doit jouir d’un certain prestige pour que les
autres le croient. Cette crédibilité augmentera ou
diminuera en fonction de la perception qu’a P'au-
ditoire des intentions de persuasion du communi-
cateur.

Dans la formation et la modification des
croyances et attitudes, ou dans d’autres types
d’apprentissage humain, les encouragements
(d’ordinaire verbaux) ou les messages produisent
des degrés divers de réaction selon que I'on utilise

des ressources émotionnelles ou des arguments ra-
tionnels. De méme, I'acceptation ou le rejet d’'un
message dépend de I'organisation des arguments.

Un individu est vulnérable a linfluence de
I'équipe & laquelle il est affilié et il agit d'aprés
ses normes. C'est pourquoi ses opinions et at-
titudes seront fonction des caractéristiques de
groupement. D’autre part, le comportement du
groupe (auditoire) variera d’aprés sa culture et sa
situation dans le systéme social. Pour obtenir de
bons résultats lorsqu’on essaie de changer 'attitude
d’une collectivité au moyen de la communication,
il est nécessaire de connaitre a fond la nature et
les espoirs de I'auditoire qui est le récepteur du
message.



