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RESUMEN

En esta investigacion se analizan los valores sociales y los habi-
tos de consumo de medios de comunicacion y culturales, en una
muestra de jovenes universitarios de la ciudad de Malaga (Espa-
Aa). Los instrumentos empleados han sido la escala de valores de
Schwartz (Schwartz Values Survey) y un cuestionario para deter-
minar las conductas mediatico-culturales. Estos resultados posi-
bilitan establecer ciertas asociaciones entre valores sociales y
habitos mediatico-culturales, de la muestra en general, y entre
ciertas variables especificas (sexo y clase social). Es un estudio
piloto que pretende ampliar y continuar sus investigaciones con
muestras universitarias representativas, de diferentes paises lati-
noamericanos.
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ABSTRACT

SOCIAL VALUES AND CULTURAL AND MEDIA USE IN A SAMPLE
OF UNIVERSITY STUDENTS

This study analyzes human values and media and culture con-
sumer habits in a sample of university students at Malaga univer-
sity (Spain). The instruments used were the Schwartz” Values
Survey (SVS) and a questionnaire to determine the media and
cultural behaviours. These results establish possible associations
between social-cultural and media habits, the sample in general
and in terms of certain specific variables (gender, class). This is a
pilot study that aims to expand and continue research with univer-
sity samples representative from different Latin American coun-
tries.
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El estudio de los valores humanos o valores sociales (Ros y
Gouveia, 2001; Schwartz, 1992), a lo largo de la historia, ha sido
un tema de especial interés para la Psicologia Social. Entre las
aportaciones mas significativas hay que citar la realizada por
Schwartz (1992). Este autor desarrolla una teoria transcultural so-
bre los valores personales basandose en el desarrollo y aplica-
cion del SVS (Schwartz Values Survey), en mas de 40 paises
(Schwartz y Sagiv, 1995). Schwartz define los valores como me-
tas deseables y transituacionales, que varian en importancia, y
que sirven como principios en la vida de una persona. Dichos
valores son susceptibles de ser agrupados en torno a diez tipos:
Poder, Logro, Hedonismo, Estimulacion, Autodireccion, Universa-
lismo, Benevolencia, Conformidad, Tradicion y Seguridad. Los
que, a su vez, pueden ser agrupados en torno a otros valores de
orden superior. Por un lado, en cuatro tipos estructurados en dos
dimensiones bipolares: Transcendencia (Benevolencia y Univer-
salismo) versus Promocion Personal (Poder, Logro), y Apertura al
Cambio (Autodireccion, Estimulacion) versus Conservacion (Tra-
dicion, Conformidad, Seguridad). Y en funcién de los intereses
que representen: de tipo Individualista (Poder, Logro, Hedonismo,
Estimulacion y Autoestimulacion), Colectivista (Conformidad, Be-
nevolencia y Tradicion) y Mixtos (Universalismo y Seguridad).

A nivel individual, los valores se asocian directamente con las ac-
titudes y la toma de decisiones, lo cual permite establecer relacio-
nes de ciertos valores con determinados comportamientos perso-
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nales y explicar las diferencias interindividuales. En este trabajo
se pretende explorar la posible relacién entre valores y conductas
mediaticas y culturales.

METODOLOGIA

Muestra: Han participado voluntariamente un total de 155 alum-
nos matriculados en la Universidad de Malaga, de todas las titula-
ciones. De los cuales, 64 son varones y 91 mujeres. Su media de
edad se sitta en 20,3 afios, con una desviacion tipica de 2,4. Los
cuales se distribuyen en clase social: alta 21 (14,3%), media 104
(70,7%) y baja 22 (15%).

Instrumentos: El cuestionario utilizado consta de dos partes. La
primera, se centra en la determinacion de los valores mediante
aplicacion de la escala de valores de Schwartz (1992), adaptacion
espafiola (Ros y Grand, 1991). Dicha escala consta de un total de
56 valores, con un formato de respuesta de 0 (de ninguna impor-
tancia) a 7 (de maxima importancia). La segunda parte, la consti-
tuye una adaptacion de la escala sobre la dieta mediatica-cultural
(FUNDACC), que contiene dos apartados: Consumo de medios
de comunicacion (prensa, revistas, radio, television e Internet) y
consumo de medios culturales (libros, cine, musica, conciertos-
espectaculos y exposiciones).

Resultados: En el apartado de los valores sociales, las puntua-
ciones medias y desviaciones tipicas obtenidas en los diez valo-
res basicos contemplados por la teoria, son los siguientes. Uni-
versalismo: 4,76 (0,78). Benevolencia: 4,97 (0,78). Tradicién: 2,94
(1,0). Conformidad: 4,39 (0,96). Seguridad: 4,25 (0,94). Poder
2,97 (1,13). Hedonismo: 4,90 (1,08). Estimulacién: 4,03 (1,30).
Autodireccion: 5,01 (1,04). Logros: 4,29 (0,96). Y en lo que se
refiere al segundo nivel de valores, las puntuaciones medias y
desviaciones obtenidas son, por una parte: Transcendencia: 4,86
(0,64) versus Promocién Personal: 4,05 (0,80). Apertura al Cam-
bio: 4,52 (0,94) versus Conservacion: 3,86 (0,64). Y, por otra: Co-
lectivismo 4,10 (0,69), Individualismo: 4,24 (0,71) y Mixto: 4,51
(0,68).

Los resultados mas relevantes en relacion a las conductas media-
ticas y culturales revelan un uso preferente de los medios de co-
municacion, por este orden,: Internet, television, radio, prensa y
revistas. Y respecto a las conductas culturales, la frecuencia me-
dia y desviacion obtenida es: Cine, en los tres ultimos meses,
3,90 peliculas (6,31). Conciertos, en los 12 ultimos meses, 2,78
(4,71). Espectaculos: 1,59 (2,98). Y en lectura de libros, en los
ultimos doce meses, 3,94 (5,09).

Al realizar un analisis de la varianza unidireccional (ANOVA),
siendo los factores el sexo y la clase social, y la variable depen-
diente los diferentes valores sociales. En relacién al sexo resultan
estadisticamente significativas las siguientes: Poder F (1,153)=
6,29, p<0,05, siendo la media y desviacion, para el varén, de 3,21
(1,17) y, en la mujer, de 2,80 (1,08); Promocién Personal F
(1,153)= 4,42, p<0,05, con una media y desviacion, para el varon,
de 4,21 (0,78) vy, en la mujer, de 3,94 (0,79) e Individualismo F
(1,153)= 4,23, p<0,05, de media y desviacién, para el varén, de
4,38 (0,71) y, en la mujer, de 4,14 (0,70).

Y al efectuar una analisis correlacional de Pearson entre los valo-
res sociales y las variables consumo de medios de comunicacion
y consumo de medios culturales; resultan estadisticamente signi-
ficativas las asociaciones establecidas entre el consumo de me-
dios culturales, respectivamente, con Benevolencia (rxy= -0,208,
p<0.05); Estimulacion (rxy= 0,202, p<0.05); Conservacion (rxy=
-1,083, p<0.05); Apertura al cambio (rxy= 1,094, p<0.05) y Colec-
tivismo (rxy=-0,210, p<0.05).

CONCLUSIONES Y COMENTARIOS

En esta muestra de jovenes universitarios destacan, en un primer
nivel, unas motivaciones asociadas a la independencia, creativi-
dad y exploracién (Autodireccion), la labor de ayuda a los demas
y honestidad (Benevolencia) y al placer y el disfrute personal (He-
donismo). Y en un segundo nivel, las motivaciones relativas a la
tolerancia, igualdad social, ayuda a los demas y honestidad (Tras-
cendencia); la creatividad, curiosidad y libertad (Apertura al cam-
bio) y la tolerancia, justicia social, seguridad y orden social (inte-
reses Mixtos). Ademas, se confirma a Internet como medio de
comunicacion preferente, asi como un escaso habito de activida-
des culturales.
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Las diferencias de valores, en cuanto al sexo, apuntan a que los
varones destacan mas en los que se refieren al Poder Social,
Promocion Personal e Individualismo. Y por lo que respecta a las
posibles asociaciones entre el consumo de medios de comunica-
cion y culturales y los valores sociales, se revela que los jovenes
que mas consumen productos culturales son los que presentan,
por un lado, mayores motivaciones de entusiasmo y novedad (Es-
timulacion) y de creatividad y curiosidad (Apertura al cambio) v,
por otro, menores motivaciones referidas a las labores de ayuda
(Benevolencia), el respecto con las normas y costumbres sociales
(Colectivismo y Conservacion).

En general, los resultados obtenidos en las variables estudiadas
son coherentes con una poblacion de jévenes universitarios. No
siendo posible comparar estos resultados con otros similares,
donde se analizan valores sociales y habitos mediaticos-cultura-
les, debido a la escasez de éstos. Por ello, seria interesante con-
tinuar este disefio con muestras de diferentes paises, a fin de
poder ser contrastado.
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