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Resumen

El objetivo de esta ponencia es dar a conocer los resultados de una investigacion sobre las
diferencias en los valores percibidos por los adolescentes en el personaje de su programa
favorito en relacion al contexto cultural y el género, en una muestra de 1221 adolescentes
latinoamericanos, irlandeses y espafioles entre los 14 y 19 afios.

Nuestros hallazgos apuntan a que las diferencias culturales son mayores que las relacionadas
con el género, y que las mujeres son quienes puntian mas alto en todos los valores en
relacion a los hombres, a excepcion del valor de poder donde las puntuaciones de ellos son

superiores.



Estudio sobre las diferencias culturales y de género en los valores que perciben los

adolescentes en el medio televisivo.

“"Se viene desarrollando una concepcion muy fuerte que muestra como la tecnologia va mucho
mas alla de los aparatos y artefactos y que en ese sentido a lo que se esta asistiendo es a una
profunda transformacion de lo humano y que ella esta marcada por la emergencia de esas nuevas
herramientas mediadoras que producen en quien las utiliza no soélo transformacion en sus
procesos mentales y aprendizajes sino que producen modificaciones en el nexo realidad-
pensamiento a través de las mediaciones™. (Mejia, 2011)

La cita anterior sirve como contexto del objetivo cientifico y social que enmarca la
presente investigacion sobre la diferencias de contexto y género de los adolescentes en la
percepcion de valores en el medio televisivo, en tanto reconocemos que el contexto
comunicativo de los jovenes de la gran mayoria de las ciudades, transcurre en medio de
diferentes aparatos de comunicacioén, en donde la imagen, el texto y el sonido confluyen
indiscriminadamente. Estamos asi, frente a un ser humano inmerso en una nueva capacidad
perceptiva, que se construye a través de la interaccién con un mundo tecnologico.

La familia, la iglesia y la escuela han perdido la hegemonia en la trasmision cultural,
tanto de la moral como del saber; mientras las redes de informacién y los medios
audiovisuales fortalecen, a través del entretenimiento, nuevas estructuras simbolicas y
culturales en la sociedad.

La juventud se identifica y se construye subjetivamente, a través de estas complejas
redes simbolicas, dichas redes emiten valores, saberes y comportamientos tanto locales como
globales. Los adolescentes integran e intercambian este constructo simbolico entre
ordenadores, redes sociales virtuales, programas de television y moviles multifuncionales.

La amplitud de posibilidades tecnoldgicas no ha remplazado, en definitiva, el lugar
preponderante que tiene la television; que no se limita a la naturaleza de un aparato, sino que
se entiende como un medio de comunicacién que socializa imaginarios, conductas y valores.
Es una herramienta socio-cultural en la cual se refleja la sociedad y se establecen patrones de
conducta (Medrano, Aierbe y Orejudo, 2009,2010).

La television es un medio de entretenimiento del cual se aprende y se ordena el
mundo (Barbero, 2007; Garcia, 2009). De ahi, que se pueda afirmar la existencia de una
repercusion directa, pero no unica, de dicho medio como otro contexto que contribuye a la

construccion de identidad y a la formacion de valores en los adolescentes (Aierbe y Medrano,



2008; Medrano y Martinez de Morentin 2010).

Los valores sociales son parte del desarrollo personal y, al ser la television un medio
tan persuasivo y los jovenes estar tanto tiempo expuestos a ella, existe una fuerte
retroalimentacion de las pantallas que favorecen la construccion de identidad y valores en los
adolescentes.

Los diferentes estudios sobre la influencia de los medios de comunicacion en los
adolescentes y los estudios sobre valores han centrado su investigacion en dos aspectos
basicamente: el primero sobre la influencia que tienen los contextos familiar, social, cultural,
economico en los adolescentes a la hora de recepcionar informaciéon de la television, vy, el
segundo, sobre la identificacion de los tipos de valores que aparecen con mayor frecuencia en
los adolescentes en el momento de hablar de television (Garcia, 2004; Orozco, 2001).

El analisis de valores que se trasmiten en el medio televisivo es un objeto de estudio
que se ha tratado empiricamente desde hace mas de tres décadas. No obstante, estos valores
han ido cambiando en el panorama internacional y local como lo demuestran distintos
trabajos (Bauman, 2003; Del Rio, Alvarez y del Rio, 2004; Murray y Muray 2008). En
general, se observa en la revision de trabajos previos una tendencia a hallar en los contenidos
televisivos valores menos prosociales versus valores mas materialistas (Dates, Fears,
Stedman, 2008), aunque otros trabajos, también, han destacado que, por ejemplo, la television
americana transmite conductas altruistas (Smith, Smith, Pieper, Yoo, Ferris, Downs, y

Bowden, 2006).

En una revision mas detallada respecto a los hallazgos de los que disponemos,
referidos a los valores que transmite el medio televisivo, los resultados son dispares y
complejos. Por ejemplo, Potter (1990) y Tan, Nelson, Dong y Tan (1997) encuentran que la
television trasmite valores convencionales de la clase media americana y otros autores como
(Raffa, 1983) hallan que los valores antisociales aparecen con mas intensidad que los
positivos en el medio televisivo. Mientras que otros autores y sus hallazgos (Blood y
Galloway,1983; Muir, 1983, Pasquier, 1996) apuntan que la television transmite tanto valores

positivos como negativos o contravalores.

Sin embargo, frente a las diferencias respecto al género, de acuerdo a diferentes
investigaciones, el proceso de socializacion de los roles sociales incide en el modo en el que
los individuos perciben los valores. Asi, los intereses primarios de los hombres suelen
relacionarse con aquellos que permiten la realizacion de logros individuales mientras en las

mujeres estos intereses tienen que ver con las relaciones personales en general. Pero, esta



fuerte dualidad también se pone en duda en el estudio sobre los valores, pues algunos
establecen que no existe una diferenciacion significativa en lugar de importancia que dan los
hombres y las mujeres a estos, ni en la edad adulta ni en la adolescencia. Ello se debe a que la
naturaleza de los valores se centra en el rango de lo ideal dentro de una sociedad, siendo
principios universales sobre la moral y la ética (Jayme y Sau, 1996).

Ahora bien, son escasos los estudios que planteen la influencia que la variable género
tiene en la percepcion de valores en el personaje de su programa favorito de television por
parte de los adolescentes. Pues, si bien hay innumerables publicaciones sobre el tema, los
adolescentes y la conceptualizacion sobre ellos se realizan sin distinciéon de género,
dificultando la posibilidad de establecer un marco conceptual sobre los valores que perciben
las mujeres y los hombres en su etapa de adolescencia en relaciéon al visionado de la
television.

En los planteamientos sobre la construccién psicoldgica y social del género en
relacion con la personalidad de los individuos, se plantea que lo masculino se relaciona con la
actividad, la dominancia, el control emocional, la agresividad y la inteligencia logica
mientras que lo femenino se enmarca en la pasividad, la obediencia, el neurotismo, la
inhibicién y la intuicion.

Estas dimensiones interactian de diferentes maneras en el individuo atendiendo a
cuatro factores, por un lado a los factores internos como las experiencias de vida, en segundo
lugar a los factores externos como el rol social y en tercer y cuarto lugar a las esferas de lo
publico y lo privado (dgora y oikos) (Jayme y Sau, 1996).

Lo que aparece con nitidez en la literatura es que el género al igual que los valores se
estructuran dentro del campo social, por ello los dos conceptos estan fuertemente
relacionados tanto con los estereotipos como con los ideales dentro de una sociedad y se
responde a ellos de manera diferente, segiin sea cada una de las etapas de la vida.

Si nos centramos en los estudios sobre la adolescencia y diferencias de género los
datos son contradictorios pues algunos informes plantean que hay una fuerte diferenciacion
entre lo femenino y lo masculino respondiendo a los roles instrumentales de los hombres
como ser proveedores, autobnomos, fuertes y exitosos y en las mujeres expresivos, cercanos a
la afectividad, dependientes y sumisos. Estos sucede, bien porque los adolescentes pertenecen
a una sociedad patriarcal o porque regresan a los modelos duales de roles de género
implantados en la infancia. Otros autores manifiestan que en la adolescencia estas diferencias
se difuminan hacia lo androgeno, como traduccion del cambio social del lugar de la mujer en

el mundo post-industrial o porque los medios de comunicacién en la globalizacion han



unificado la idea de roles sociales favoreciendo el mundo de lo femenino.

Asi por ejemplo, los estudios que relacionan los valores sociales, actitudes y
comportamientos con el autoconcepto de los adolescentes en centros educativos o deportivos,
identifican a los varones con caracteristicas de agresividad, inmadurez moral y retraimiento
en las actividades sociales, siendo mucho mas individualistas en sus acciones, con
comportamientos de confianza en si mismos y competitividad. Las mujeres, por su parte, se
limitan en la participacion activa y toma de decisiones favoreciendo estereotipos de
sometimiento. Asi mismo la timidez, inseguridad e hipersensibilidad son caracteristicas que
se les atribuyen por otros agentes como los padres, disminuyendo su autonomia y liderazgo
(Casco y Oliva, 2005;Fleming, 2005).Asi mismo, también, se reconocen en las mujeres una
mayor inclinacion sobre valores y actitudes prosociales y de resolucion de conflictos, como
valores artisticos y vision de las relaciones humanas desde la ética del cuidado y la
responsabilidad , mientras los hombres basan su ética en valores de la justicia y equidad
(Gilligan,2006; Schwartz, Melech, Lehmann, Burgess y Harris, 2001).

Este trabajo tiene como referencia conceptual el modelo tedrico de Schwartz para la
evaluacion de la percepcion de valores. Dicho autor sostiene, tras un estudio transcultural en
44 paises, que en la condicion humana, existe una estructura basica de diez valores personales
que son: autodireccion, estimulacion, hedonismo, logro, poder, seguridad, conformidad,
tradicion, benevolencia y universalismo. Estos valores, como se explica posteriormente en el
apartado de procedimiento, pueden agruparse en cuatro dimensiones a saber: Apertura al
Cambio, Auto-promocion, Conservacion y Auto-trascendencia. En este marco de referencia
los valores se definen como objetivos que sefialan el deber ser en una sociedad y sirven a las
personas como principios rectores y motivacionales de su actuar cotidiano.

Dentro de este marco tedrico, en una investigacion realizada en el estado de Israel,
con una muestra de 480 hombres y 519 mujeres en el rango de edad entre los 19 y 45 afos,
Gibson y Schwartz (1998) hallan que el significado que hombres y mujeres dan a los valores
es similar para ambos grupos. Igualmente en la revision del estado de la cuestion encuentran
una insuficiente base empirica sobre esta diferenciacion.

Schwartz defienden desde el marco conceptual de las teorias constructivistas e
interaccionalistas que el género no es una variable que influencie en la construccion de los
valores sino que son otras variables como la edad, el nivel educativo, la situacién geopolitica
y cultural que generan diferencias respecto a los valores en hombres y mujeres.

En dicha investigacion se plantea que, aun siendo poco significativas las diferencias

entre mujeres y hombres, se evidencido que los hombres tendieron positivamente hacia los



valores del poder, la autopromocion, el logro, el hedonismo, la estimulacion y la
autodireccion; mientras las mujeres tendieron hacia la benevolencia, la conformidad y la
tradicion. Los valores de universalismo y seguridad no presentaron diferencia alguna entre
los géneros. Estos resultados se sustentaban basicamente en las actitudes culturales frente a
los roles y su influencia durante la crianza e inmersion en la sociedad adulta.

Igualmente, otros aspectos como la edad pueden generar cambios en la prioridad que
una mujer o un hombre pueda darle a un valor segun su ciclo vital. Los valores que mas se
relacionan con la edad son el logro, el poder y la benevolencia mientras que los valores de
tradicion, conformidad, autodireccion y estimulacion pueden generar variaciones atendiendo
a la etnicidad o las diferencias de género.

La comprension de la importancia que posee la variable género a la hora de explicar la
percepcion de los valores en la adolescencia continua suscitando dudas que se amplian
cuando los grupos de analisis cambian patrones contextuales, por ello, a partir de la revision
tedrica realizada para este trabajo nos planteamos el siguiente interrogante:

(Cudles son las diferencias en los valores percibidos por los adolescentes en el personaje de
su programa favorito, en relacion al origen cultural y al género?
Este interrogante se concreta en los siguientes objetivos:

1. Conocer los valores percibidos en el personaje de su programa de television
favorito respecto a la variable género.

2. Analizar las semejanzas y diferencias en los valores percibidos en los distintos

contextos culturales.

Método

Esta investigacion es un estudio ex post-facto, descriptivo-correlacional y
transcultural. Estudia los valores percibidos en los personajes de los programas que mas le
gustan en una muestra transcultural de adolescentes con edades comprendidas entre los 14 y

19 afios.
Participantes

Una vez depurados tanto los casos extremos como los sujetos que han dado respuestas
inconsistentes, en los distintos contextos culturales, la muestra se distribuye de la siguiente

manecra:



Grafico 01. Distribucion de la muestra por region y género

Region Frecuencia Porcentaje Frecuencia  Porcentaje

Pais Vasco (Espaiia) Hombres 100 54,3 184 15,01
Mujeres 84 45,7

Aragon (Espafia) Hombres 82 453 181 14,12
Mujeres 99 54.7

Andalucia (Espaifia) Hombres 58 50.4 115 9,42
Mujeres 57 49.6

Dublin (Irlanda) Hombres 46 434 106 8,64
Mujeres 60 56.6

Jalisco (México) Hombres 63 42.6 148 12,12
Mujeres 85 57.4

Cibao Hombres 41 28.1 146 12,76

(Reptublica Dominicana) Mujeres 105 71.9

Oruro (Bolivia) Hombres 103 52.6 196 16,05
Mujeres 93 47.4

O’Higgins(Chile) Hombres 52 35.9 145 11,88
Mujeres 93 64.1

Total 1221 100,0

Es decir, la muestra total asciende a 1221 sujetos distribuidos en 8 contextos
culturales diferentes; tres en el contexto espafiol, cuatro en el contexto latinoamericano y una

en el contexto irlandés.

El porcentaje de género esta equilibrado en todas las regiones, y la muestra se obtuvo
por conveniencia teniendo en cuenta los siguientes criterios: edad, curso y tipo de centro. El
alumnado corresponde en el contexto espafiol a 4° de la ESO y 2° de Bachillerato; en el
contexto latinoamericano es PREPA y/o 1°y 3° de Bachillerato; y para el caso irlandés es el

3 © afio del Junior Cycle 'y el Senior Cycle del Second Level and Further Education .

Respecto al tipo de centro, la aplicacion se ha realizado en dos o més centros para
cada submuestra (regiones) bien sean centros publicos y/o privados o centros con diferentes

niveles socioecondmicos, que no sean extremos.



Los 23 centros donde se ha recogido la muestra se distribuyen de la siguiente forma:
Pais Vasco (2 centros; uno publico y otro privado concertado) Aragon (2 centros, uno
publico y otro privado); Andalucia (2 centros, uno privado y el otro publico); Dublin (2
centros; uno publico y otro privado); Jalisco (un unico centro privado de clase media); Cibao
(2 centros; uno publico y otro privado); Oruro (10 centros publicos y privados); O 'Higgins

(dos centros; uno publico y otro privado).
Variables e instrumentos de medida

El instrumento utilizado para evaluar los valores percibidos en el personaje de su
programa favorito, es la escala 21 PVQ de Schwartz (2003), adaptada al castellano, y se
denomina Val.Tv 0.2. Esta mide los valores percibidos en el personaje favorito de los
adolescentes agrupados en 10 valores basicos: autodireccion, estimulacion, hedonismo, logro,
poder, seguridad, conformidad, tradicidon, benevolencia y universalismo. Consta de 21 items
cuyas respuestas punttian en una escala de tipo Lickert, que en la escala original presenta los
valores entre 1 y 6. Schwartz conceptualiza 10 valores bdsicos que se agrupan, tal y como se

ha explicado en la introduccion, en cuatro dimensiones:

Grafico 02. Agrupacion de los valores por dimensiones

Dimensiones Valores Items Val.Tv 0.2

Apertura al cambio Autodireccion 1,11

Estimulacion 6,15

Hedonismo 10,21
Auto-promocion Logro 4,13
Poder 2,17
Conservacion Seguridad 5, 14
Conformidad 7, 16
Tradicion 9,20

Auto-trascendencia Benevolencia 12,18

Universalismo 3, 8,19

Con el fin de hallar la fiabilidad del instrumento se procedid a comprobar la
configuracion espacial de estos items mediante la técnica de “‘escalamiento
multidimensional” que presenta el SPSS y que es equivalente al SSA (Small Space Analysis).

La configuracion que se obtuvo fue circular, muy similar a la propuesta por Schwartz y



Boehnke (2004) y de acuerdo a lo esperado. No obstante, hay que destacar una excepcion en

el valor “poder” que presenta una configuracion espacial inadecuada.

Esta configuracion espacial afin a la propuesta por Schwartz y la necesidad de
manejar un instrumento comparable a los estudios internacionales nos permiten proceder al
calculo de las puntuaciones de cada subescala o dimension. El andlisis de la consistencia
interna de cada dimension, mediante el coeficiente alpha de Cronbach, arroja indices de
fiabilidad superiores a 0,50 (el maximo se alcanza en universalismo a=,798 y el minimo en
seguridad o= ,529) si se exceptia el valor poder que tiene un o=, 389, motivo por el que no

se ha integrado este valor en la dimension de Auto-promocion.

Procedimiento

Para la recoleccion de los datos, en una primera fase, se procedid a adecuar la escala
Val-TV 0.2 de la version espaiola a una version boliviana, chilena y mexicana. Asi mimo, se
tradujo y adapté la version original a una version inglesa. Estas adaptaciones se han realizado
sin cambiar el sentido de los valores. La escala fue revisada por ocho expertos antes de su
elaboracion definitiva. Se solicito a los expertos que, ademds de otros aspectos, valoraran si
las definiciones de los valores eran aplicables a cada cultura. La mayoria de los participantes
respondieron a los cuestionarios en la version on-line-. En las muestras bolivianas y
dominicanas los datos se recogieren en papel y lapiz por carecer de las instalaciones

informaticas que requieren este tipo de cuestionarios on-line.
Resultados

El analisis de los resultados se realizé buscando establecer las diferencias en relacion

al género y a los contextos culturales de los valores percibidos en sus personajes favoritos.

Los resultados se presentan en primer lugar con la muestra total a partir de la
percepcion de valores que cada género otorga a los diez valores a saber: 1. Autodireccion; 2.
Estimulacion; 3. Hedonismo; 4. Logro: 5. Poder; 6. Seguridad; 7. Conformidad; 8. Tradicion;
9. Benevolencia; y 10. Universalismo y las cuatro dimensiones que son: 1. Apertura al

cambio; 2. Auto-promocion, 3. Conservacion; 4. Auto-trascendencia.

Finalmente, se agrupan los diez valores en las cuatro dimensiones (ver grafico 02) y
se presentan las diferencias por género en las ocho regiones: 1.Pais Vasco; 2. Aragon; 3.

Andalucia; 4. Dublin; 5.Jaslico; 6.Cibao; 7. Oruro; 8. O Higgins.



Diferencias en relacion al género en los diez valores y las cuatro dimensiones.

Se puede observar en la grafico 03 con la muestra total diferenciada por género que
todos los valores y las dimensiones presentan desviaciones moderadas de la normalidad. En
cuanto a los diez valores las diferencias significativas se hallan en Conformidad, Tradicion,
Benevolencia y Universalismo y en las cuatro dimensiones las diferencias de género son mas
importantes en Conservacion y Auto-trascendencia y escasamente significativas en Apertura

al Cambio y Auto-promocion.

Grafico 03. Medias segun el género

items Valores y Medias

Val.Tv 0.2 Dimensiones 1 Varén 2 Mujer Total Desvtip n?
1,11 Autodireccion 4,958 5,051 5,010 1,0063 ,002
6,15 Estimulacion 4,569 4,689 4,636 1,2092 ,002
10,21 Hedonismo 4,622 4,680 4,654 1,3066 ,000
4,13 Logro 4,368 4,338 4,351 11,2831 ,000
5,14 Seguridad 3,728 3,898 3,822 1,3194 ,004
7,16 Conformidad 3,599 3,757 3,687 1,3796 ,003
9,20 Tradicion 3914 4,208 4,077 1,3324 012
12,18 Benevolencia 4,464 4,952 4,735 1,2114  ,040
3,8,19 Universalismo 4,087 4,545 4341 1,2422 ,034
Apertura al cambio 4,721 4,802 4,766  ,9599 ,002

Dimensiones Autopromocion 4,058 3,958 4,003 1,0756 ,002
Conservacion 3,756 3,944 3,861 11,0998 ,007
Autotrascendencia 4,237 4,705 4,497 1,1476 ,041

En cuanto a los items, que son significativos respecto al género, podrian sintetizarse
en tres grupos segun su nivel de significacion de menor a mayor. Asi en el primer grupo
estarian los items 6, 5 y 19 que representan a los valores de Estimulacion, Seguridad y
Universalismo respectivamente. Los resultados que arroja la prueba Anova son los siguientes:
item 6 (F (1,11475,482; p=.019), item 5 (F(1,1138=6,049; p=.014); item 19 (F(11135=13,137;
p=.000).

En el nivel medio de significacion se encontrarian los items 2, 8 y 9 que representan

los valores de Poder, Universalismo y Tradicion respectivamente. Finalmente los items que



expresan mayor diferencia en cuanto al género, son 18,12 y 3 que corresponde los dos
primeros al valor de Benevolencia y el tercero a Universalismo. Los resultados en la prueba
Anova son: item 2 (F= 1146=21,169; p=.000); item 8 (F(j 1136= 28,561; p=.000); item 9
(Fa,1137=32,327; p=.000);item 18 (F=(;,1127=37,039; p=.000); item 12 (F=(1 1140)=40,078;
p=.000); item 3(F=(,1147=45,714; p=.000).

En todos los valores donde se produce una diferencia significativa es siempre a favor
de las mujeres, sobre todo, en los valores de Benevolencia, Universalismo y Auto-
trascendencia, exceptuando el valor de Poder donde la media de los hombres en el item 2 es
de (3,37) mientras en las mujeres la media es de (2,95); el tamafio del efecto es inapreciable
(n*=018). La diferencia en el item 17 es menor pero continua sucediendo lo mismo porque la
media de los hombres es de (4,10) y es algo menor que la de las mujeres (4,21), aunque el

tamafio del efecto es igualmente inapreciable (n >=001).

Diferencias en las dimensiones en cada una de las regiones

La diferencia de cada una de las cuatro dimensiones en todos los contextos se aprecia
en el grafico 04. En primer lugar, analizamos que en la Apertura al Cambio destaca la region
de Cibao (M= 4,997) (H= 4,695) donde la distancia a esta dimension por géneros se hace mas
amplia que en el resto de regiones. Los varones de Aragon y Andalucia (4,794) son los tnicos
que puntuan mas alto, aunque con un escaso margen, que las mujeres (4,747) de la misma

region.

En cuanto a Autopromocion, sobresale de nuevo la regiéon de Aragén por la menor
puntuacion que dan las mujeres (3,678) a esta dimension tanto con respecto a la media
general como a los varones de su region (4,046). El caso contrario que Dublin donde las
mujeres (4,226) alcanzan puntaciones mas altas en esta dimension, tanto por encima de la

media general de las mujeres como en relacion a los varones de su region (3,944).
Grafico 04. Medias en las dimensiones por contextos

Sexo Aperturaal Autopromocion Conservacion Autotrascendencia

Cambio
H 4,717 3,923 3,676 4,274
Pais Vasco (Espaiia)
M 4,860 3,865 3,744 4,607
H 4,794 4,046 3,553 4,182
Aragén (Espaiia)
M 4,747 3,678 3,599 4,668



H 4,567 3,998 3,670 4,158
Andalucia (Espaiia)

M 4,798 3,816 3,810 4,660

H 4,568 3,944 3,149 3,246
Dublin (Irlanda)

M 4,598 4,226 3,752 4,240

H 4,706 4,043 3,986 4,195
Jalisco (México)

M 4,779 4,174 3,893 4,373
Cibao H 4,695 3,986 4,213 4,720
(Republica Dominicana) M 4,997 4,105 4,586 5,165

H 4911 4,297 3,882 4,509
Oruro (Bolivia)

M 4,916 3,943 4,029 4,930

H 4,541 4,063 3,956 4,284
O’Higgins(Chile)

M 4,633 3,909 3,985 4,744

En Conservacion destaca el Pais Vasco (M=3,744) (H=3,676), Aragon (M=3,599)
(H=3,553) y O’Higgis (M=3,985) (H=3,956) por las puntuaciones similares que en esta
dimensién presentan tanto los varones como las mujeres. Por otra parte, resaltan los hombres
(3,986) de la region de Jalisco quienes obtuvieron una media mas alta que las mujeres (3,893)
de su region en esta dimension, siendo los unicos de la muestra con estos valores. El caso de

Dublin llama la atencion por la gran diferencia observada en la media entre los varones y

(3,149) las mujeres (3,752).

Respecto a la dimension de Auto-trascendencia destaca Dublin por la gran diferencia
entre varones (3,246) y mujeres (4,240). Los participantes irlandeses tienen menor
puntuacion en esta dimension que el resto de los varones de otras regiones y se distancian
significativamente de las mujeres de su region a la hora de puntuar dicha dimension.
Igualmente hay que sefialar la escasa diferencia por géneros en la region de Jalisco

(M=4,373) (H=4,195).

En el analisis de la varianza, que se realizé imponiendo como factor la region en cada
una de las dimensiones, se evidencia diferencias estadisticamente significativas en las
dimensiones de Auto-trascendencia (F7,137=10,834; p=,000 N’=,063); Conservacién
(F7.1128=8,476; p=,000; n ’=,050); y Apertura al Cambio (F=7,1137=1,985; p=,054; n°=,012).
El caso contrario ocurre con la dimension de Autopromocion en la cual la significacion

estadistica es (F7,1133=1,429; p=,190; r]2=,009).



En lo que respecta al género en el analisis de la varianza, las diferencias entre
hombres y mujeres son estadisticamente significativas de mayor a menor en el siguiente
orden: Auto-trascendencia (F 1;37=49,593; p=,000 r]2=,042); Conservacion (Fi,1128-6,069;
p=,014 n’=,005); Apertura al Cambio (F1.1137=3,029; p=,082; n’=,003) y Auto-promocion
(FL1133=1,201; p=,273; n*=,001).

Sin embargo, en este mismo analisis de la varianza, al imponer las variables de region
y género conjuntamente, los datos no revelaron diferencias estadisticamente significativas en

ninguna de las dimensiones.

Diferencia de los valores en cada uno de los contextos

Se procedid también al andlisis de los valores incluidos en cuatro dimensiones, de
acuerdo al modelo de Schwartz, en relacidn al género y la region .Teniendo en cuenta dicha
agrupacion, en el grafico 05 se reflejan las medias de los valores de hombres y mujeres en

los ocho contextos con respecto a las dos dimensiones de Apertura al Cambio y Auto-

promocion.
Grafico 05. Medias de los valores agrupados por dimensiones
Apertura al Cambio Autopromocion
Region

Sexo Autodireccion Estimulacion Hedonismo Logro
Pais Vasco H 5,015 4,479 4,655 4,216
(Espaiia) M 5,193 4,524 4,878 4,189

H 4,961 4,711 4,711 4,336
Aragén (Espaiia)

M 5,027 4,663 4,554 3,962

H 4,616 4,393 4,648 4,259
Andalucia(Espafia)

M 4,973 4,764 4,679 4,057

H 4,573 4,350 4,744 3,927
Dublin (Irlanda)

M 4,702 4,439 4,684 4,482

H 5,008 4,524 4,589 4,315
Jalisco (México)

M 4,922 4,566 4,843 4,380
Cibao H 5,386 4,257 4,429 4,500
(Republica M

5,411 4,800 4,793 4,672

Dominicana)

H 5,141 4,908 4,670 4,816
Oruro (Bolivia)

M 5,168 5,082 4,500 4,451

O’Higgins(Chile) H 4,802 4,468 4,362 4,234



M 4,824 4,574 4,540 4,426
En cuanto a las diferencias halladas, en el valor de Autodireccion cabe sefialar el caso
de Jalisco por su inversion en cuanto que la media es superior en los varones (5,008) respecto
a las mujeres (4,922). Destaca Dublin por las puntuaciones de los items significativamente
mas bajas que en el resto, (H=4,573), (M=4,702) y Andalucia por la menor puntuaciéon de
este valor en los varones (4,616). Al contrario, en Cibao las medias tanto de hombres (5,386)

como mujeres (5,411) son significativamente mas altas que las del resto de los participantes.

En Estimulacion, es significativo que en Aragon los varones (4,961), alcanzan una
media mayor, cuando en el resto de regiones son las mujeres. Destaca Andalucia (M=4,764)
(H=4,393) y Cibao (M=4,800) (H=4,257) por la gran diferencia en la puntuacion entre
varones y mujeres. Es significativo que en Oruro las puntuaciones son mas altas en varones
(4,908) y mujeres (5,082) superando ambos la media. En el Hedonismo, exceptuando los
varones (4,655) del Pais Vasco y los varones (4,648) y mujeres (4679) de Andalucia, en el
resto de regiones hay datos a destacar. Asi, en Aragon (M=4,554) (H=4,711), en Dublin
(M=4, 684) (H= 4,744), y en Oruro (M= 4,500) (H=4,670), las puntuaciones mayores en este
valor se observan en los hombres y no en las mujeres. En Jalisco (M= 4,843) (H=4,589), y
en Cibao (M=4,794) (H=4,429), los hombres puntian en este valor por debajo de la media y
las mujeres lo hacen por encima, con lo cual la distancia es significativamente destacable
segun el género. En el caso de O Higgins (M=4,540) (H=4,369), la puntuacién en este valor

es menor que la media, obteniendo los hombres una mayor puntuacion.

En el valor de Logro, es significativo el resultado, ya que las mujeres presentan una
media mas alta que los varones, especialmente en Dublin (M=4,482) (H=3,927), y en menor
medida en O'Higgins (M=4,426) (H=4,234), y Cibao (M=4,672) (H= 4,500). Sin embargo,
destacan las bajas puntuaciones de las mujeres de Aragéon (3,962) y Andalucia (4,027).

En el andlisis factorial de la varianza que se realizd imponiendo como factores la
region y el género en cada una de los valores que conforman las dimensiones de Apertura al
Cambio y Autopromocion, se demuestra que con respecto a la region son estadisticamente
significativas las diferencias de los valores de Autodireccion (F71149=6.522;
p=,000; N*=,039); Estimulacién (F7114=3,807; p=,000; n*=023) y Logro (F7114=3,346;
P=,002 r]2=,020); contrario al caso del valor de Hedonismo (F7 1140=1,049; p=,036; r]2=,001).
Por lo que respecta al género, las diferencias entre hombres y mujeres no son

estadisticamente  significativas Logro  (F;1144=,001; p=947:0’=,000); Hedonismo



(F1.1140=,776; p=,608; r]2=,005); Autodireccion  (Fj1149=2,110; p=,142; r]2=,002) y
Estimulacion en el cual la diferencia es estadisticamente mas significativa en relacion a los

anteriores valores (F; 114=4,935; p=,027; r]2=,004.

Las diferencias por género y contexto en la dimension de Conservacion y Auto-

trascendencia pueden apreciarse en el grafico 06

Grafico 06. Medias de los valores agrupados en dimensiones

—_— Conservacion Auto-trascendencia
egion

Sexo Seguridad Conformidad Tradicion Benevolencia Universalismo
Pais Vasco H 3,624 3,619 3,716 4,216 4,536
(Espaiia) M 3,805 3,549 3,896 4,189 5,037

H 3,546 3,388 3,743 4,336 4,434
Aragoén (Espaiia)

M 3,620 3,380 3,766 3,962 5,087
Andalucia H 3,652 3,518 3,764 4,259 4,361
(Espaiia) M 3,837 3,585 4,028 4,057 4,925

H 2,988 2,939 3,550 3,927 3,737
Dublin (Irlanda)

M 3,728 3,614 3,982 4,482 4,536

H 4,024 3,839 4,097 4,315 4,411
Jalisco (México)

M 3,916 3,669 4,084 4,380 4,554
Cibao H 4,071 4,129 4,400 4,500 4,886
(Republica M

4,326 4,421 5,083 4,672 5,255

Dominicana)

H 3,806 3,646 4,209 4,816 4,660
Oruro (Bolivia)

M 3,946 3,848 4,310 4,451 5,120

H 4,163 3,755 3,830 4,234 4,426
O’Higgins(Chile)

M 3,892 3,812 4,267 4,426 4,881

Respecto a Seguridad tanto en Jalisco (4,024) como en O Higgins (4,163) destacan
las puntuaciones de los varones, sensiblemente por encima de la media y en ambos casos
superando la media que dan a este valor las mujeres. Igualmente resalta la menor puntuacion

que dan los varones de Dublin (2,988) a este valor.

En Conformidad hay que destacar la semejanza que presentan las puntuaciones entre
hombres y mujeres en las regiones del Pais Vasco (M=3,549) (H=3,619), Aragon (M=3,380)
(H=3,388) y Andalucia (M=3,585) (H=3,518). En contraposicion en Dublin se concede una



menor puntuacion a este valor, tanto en la media general como en relacion a las mujeres de su
propia region. Sin embargo, en Cibao, es significativamente mas alta la puntuacion con

respecto a la media tanto por varones (4,129) como mujeres (4,421).

En Tradicion los varones (4,097) (3,743) y mujeres (4,084) (3,766) de Jalisco y
Aragon, respectivamente, dan una similar puntacion a dicho valor, mientras en el resto de las
regiones son las mujeres quienes obtienen una media mas alta. Destaca Cibao por superar la
media tanto en los hombres (4,400) como en las mujeres (5,083) con respecto al total de los

participantes.

En Benevolencia resalta la menor puntuacion de los varones de Dublin (3,927) tanto
en relacion a la media general como a la diferencia que tienen con las mujeres (4,482) de su
region. En Jalisco son las mujeres (4,380) las que destacan por la media més baja en dicho
valor con respecto a la totalidad y se asemeja a la media obtenida por los hombres (4,315)

en dicha region.

En Universalismo las diferencias son significativas por region y por sexo. En el Pais
Vasco, la diferencia entre hombres (4,536) y mujeres (5,037) es mas significativa que en el
resto de regiones. Destaca Dublin por la media obtenida en sus varones (3,737) y la gran

diferencia con las mujeres (4,536) de su region.

El andlisis factorial de la varianza que se realizd imponiendo como factores la region
y el género en cada una de los valores que conforman las dimensiones de Conservacion y
Auto-trascendencia, demuestra respecto a la regiéon que los datos son estadisticamente
significativos con un P= 0,000 en todos los casos: Seguridad (F7;141=4,712; n’=,028);
Conformidad (F7,114,=5,6240; r]2=,033); Tradicion (F7,1140=7,999; r]2=,047); Benevolencia
(F7.1139=6,2609; r]2=,037) y Universalismo (F7135=12,135; r]2=,069). Con referencia a las
diferencias entre hombres y mujeres existen diferencias estadisticamente significativas en
cada uno de los valores que conforman estas dos dimensiones, en el siguiente orden de mayor
a menor grado: Benevolencia (F;1130=42,992; p=,000; r]2=,039); Universalismo
(F1.1138=41,471; p=,000; r]2=,035); Tradicion (F;1142=10,899; p= ,001; r]2=,009); Seguridad
(F11141=3,422;  p=,065), r]2=,003) y, finalmente, Conformidad (F 114=2,424;
p=,120; n>=,002). Al realizar el analisis factorial de la varianza imponiendo como factores
conjuntamente la region y el género no se evidenciaron diferencias estadisticamente

significativas en ninguno de los diez valores.



Discusion

La television es un emisor de mensajes que, a través de su narrativa de imagenes y
sonidos ofrece a los televidentes un abanico de posibilidades; el espectador de manera
subjetiva selecciona su propia programacion y conforma asi un universo simbolico de
interaccion. Los adolescentes, al interactuar con los medios de comunicacion socializan
imaginarios, conductas y valores que corresponden con el contexto social en el cual se

desarrollan (Barbero, 2007).

Es asi, que en esta investigacion al analizar los valores que adolescentes de distintos
contextos perciben en el personaje de su programa favorito, se evidencia una diferencia
significativa con relacion al contexto cultural ligeramente superior que las referidas al
género. Schwartz (1998) en estudios previos sobre la diferenciacion de la percepcion de
valores entre hombres y mujeres plante6 que las diferencias se generan por variables como
la edad, el nivel educativo y la cultura, desplazando a la variable sexo como factor
explicativo de la diferenciacion en el tema de la escala de valores. A pesar de esto, algunos
estudios sobre estereotipos y roles sociales confirman empiricamente caracterizaciones

disimiles de los valores entre mujeres y hombres.

En la edad adolescente y concretamente en el tema de la percepcion de valores en su
personaje del programa favorito de television, en este trabajo se evidencia una tendencia
estadistica, en la cual, las mujeres puntiian por encima en todos los valores con respecto a los
hombres, exceptuando el caso del valor de Poder, donde los hombres puntian por encima de
las mujeres. Las diferencias, teniendo en cuenta la variable género, se evidencian en este
estudio, se centran en los valores de Benevolencia, Universalismo y Tradicidon, por ende,

existen diferencias significativas en las dimensiones de Auto-trascendencia y Conservacion.

A partir de los resultados obtenidos en relacion a la variable género, cabe destacar
dos aspectos. Primero, que los valores percibidos en esta muestra se ajustan a los
planteamientos de aquellos autores que sefialan que el desarrollo psicoldgico de los roles de
género en las mujeres se relaciona con valores pro-sociales y actitudes de pasividad y
obediencia, mientras que en los hombres se relacionan con la dominacion, la agresividad y el
individualismo (Diaz y Rocha,2005; Jayme y Sau,1996), lo que indica cierto refuerzo en los

ocho contextos sobre los estereotipos tradicionales de género. Segundo, que el escaso numero



de valores donde se generan diferencias est4 acorde con los estudios que conceptualizan los
valores como ideales universales dentro de la sociedad y que conceden mayor relevancia al

escenario cultural (Gibson,1998).

Respecto a la variable contexto, es preciso destacar que en esta investigacion de los
diez valores y las cuatro dimensiones estudiadas, ocho de los valores y dos de las
dimensiones presentaron diferencias significativas en los analisis estadisticos. Es decir, el
contexto cultural parece generar mayor cantidad de diferencias significativas frente a la
variable género. Ahora bien, es preciso matizar que, a pesar de que dichas diferencias
culturales sean significativas en un gran nimero de valores, éstas no son muy destacables si
se tiene en cuenta el tamafio del efecto, por lo que es preciso interpretar estos datos con

cautela.

En sintesis, considerando los datos en su conjunto, los resultados podrian tener directa
relacion con tres aspectos desarrollados en la introduccién de este trabajo. Primero, la
caracteristica social de los valores, de indicar aquellas conductas ideales dentro de una
sociedad. Segundo, el caracter local que tiene la significacion de los valores a pesar de los
procesos de globalizacion cultural y tecnologica. Tercero, que el adolescente (hombre y
mujer) establece una recepcion activa y diferenciada con el medio televisivo, en la cual
interpreta en consonancia con las motivaciones y redes de significado, previamente
construidas en su experiencia de vida.

Los valores percibidos por los adolescentes en la programacion televisiva adquieren
una significacion asociada con el contexto, lo que permite pensar que los programas
educativos, tanto escolares como de las administraciones territoriales de los Estados y de la
sociedad civil, pueden ver en este medio de comunicacion una herramienta que favorece la
construccion social de los ciudadanos desde lo local a pesar de la mundializacion de la
comunicacion.

Pero este lugar de importancia del contexto a la hora de significar los jovenes los
valores, también, genera interrogantes sobre las resistencias culturales que se producen en los
espacios locales y sobre la globalizacion que se produce. ;Qué es lo que los adolescentes
comparten globalmente? ;Vivimos acaso una tecnificacion global de la comunicacion y no
del mensaje? O ;es el medio el mensaje?.

A su vez también se generan dudas sobre el lugar que ocupa la familia, la escuela y
los amigos a la hora de la construccion de los valores, pues se dice que la tecnificacion

desplaza a estas instituciones, pero si es asi, ;por qué se generan diferencias asociadas al



contexto tan significativas?.

Para finalizar, los resultados de esta investigacion, también, reafirma como otras
investigaciones en el mismo ambito, (Medrano y Martinez de Morentin 2010) que la escala
de Dominios de valores televisivos (Val-Tv0.2) ademds de generar una evaluacion, permite
construir un marco explicativo sobre la percepciéon de valores atendiendo a variables
especificas como el contexto y el género. Sin embargo, una limitacion del estudio tiene que
ver con la susceptibilidad del disefio que al utilizar escalas Likert puede generarse respuestas

que estén relacionadas con la deseabilidad social y no propiamente con la realidad.

No obstante, y partiendo de que la television posee su propia potencialidad educativa,
nos parece relevante explicitar y trabajar los valores percibidos por el alumnado en el medio
para poder contrastarlos con aquellos valores en los que estamos de acuerdo que hay que

educar a las generaciones mas jovenes.
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