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Notas para una psicologia de los medios de comunicacién en Costa
Rica: a manera de prélogo

Rolando Pérez Sanchez

La psicologia de los medios de comunicacion, es un area de de la psicologia de
reciente creacion. Ciertamente, desde hace ya varias décadas que se viene
desarrollando investigacion en comunicacion que ha incorporado variables psicologicas.
Por lo general, se trataba de investigacion en ciencias de la comunicacién hecha por
profesionales en comunicacion o psicologia trabajando en las facultades de
comunicacién y cuyos resultados son publicados en revistas de comunicacion.

De todo este trabajo se generaron diferentes enfoques tedricos consolidados,
gue podriamos enmarcarlos dentro de una psicologia social de los medios:
Significativos de citar son los modelos sobre persuasion, por ejemplo, el modelo de la
probabilidad de la elaboracién de Petty y colaboradores (Petty y Priester, 1996), la
teoria motivacional de los usos y gratificaciones originalmente propuesto por Katz
(Katz, Haas y Gurevitch, 1973), las teorias del manejo emocional a través de los medios
de Zillmann (Zillmann, 1988; Bryant, Roskos-Ewoldsen y Cantor, 2003), los enfoques
socio-cognoscitivos de aproximacion al mensaje de van Dijk y Kintch (1983), o el
modelo computacional-constructivista de recepcion Ohler (1994), la investigacion
interaccionista sobre implicacion emocional e interaccion parasocial inicialmente
propuesta por Horton y Wohl (Horton y Wohl, 1956) y continuada por Rubin entre
muchos otros (Rubin, 1996), el modelo texto- receptor de los estudios culturales, dentro
de los que se distingue la propuesta de Stuart Hall (1996) o la esbozada por
Livingstone, (1996), la teoria del cultivo de Gerbner que indaga en el efecto de las
representaciones de mundo de los medios sobre las representaciones de las audiencias
(Gerbner, Gross, Morgan, Signorelli, y Shanahan, 2002) o el modelo socio-cognoscitivo
de Bandura (2002).

Sin embargo, en las dltimas dos décadas, la psicologia ha venido produciendo

investigacion independiente, proponiendo un sistema hipotético autbnomo y recurriendo
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a la metodologia propia de la psicologia. Antecedentes directos, dentro de la psicologia,
son quizas la investigacion sobre persuasion, el aprendizaje vicario aplicado a los
medios, la teoria del manejo de las emociones o los modelos socio-cognoscitivos de
analisis del mensaje, el resto de perspectivas han sido asimiladas, solo que abordadas
desde el arsenal tedrico-metodolégico de la psicologia.

Durante este periodo, empiezan a publicarse estudios tanto basicos, como
aplicados en el campo de los usos y los efectos mediaticos en revistas propiamente
psicoldgicas. En 1989, se crea la primera revista de psicologia de medios en Alemania
(Zeitshcerift fur Medienpsychologie) y hasta 1999 aparece el primer nimero de una
revista de igual nombre en habla inglesa (Media Psychology). En espafiol y
especificamente en Latinoamérica, aun no ha se creado ninguna revista. lgualmente
diferentes asociaciones de psicélogos ya tienen grupos de psicologia de medios.

¢ Qué entender entonces por esta area reciente de la psicologia? La psicologia
de medios se ocupa del procesamiento cognoscitivo y emocional del mensaje mediatico
y las conductas derivadas producto de su interaccién con el medio. Interesa estudiar la
relacion entre el uso mediatico individual o grupal y las conductas, emociones,
motivaciones o0 cogniciones que se le asocian (Baltinic y Appel, 2008; Bryant y Vorderer,
2006; Mangold, Vorderer, y Bente, 2004).

Se parte de un receptor/a activo y motivado, que entra en contacto con el
encuadre mediatico (framing), ambos elementos van a definir la interaccién entre la
persona usuaria y el medio o el contenido mediatico. Caracteristico de la psicologia de
medios, es el estudio del impacto del uso, recepcion y apropiacion mediatica sobre las
formas de pensar, sentir 0 actuar de las personas, a diferencia de otros enfoques en
psicologia que estudian la relaciéon inversa, es decir, el impacto de las variables
psicolégicas sobre el uso mediatico. Implica tanto el estudio diacrénico, es decir, la
investigacion sobre el desarrollo de competencias para la interaccion con el medio,
como el estudio sincronico, referido al impacto y las condiciones de la interaccion
mediatica en un momento dado.

A la par de este campo de accion, esta la investigacion sobre la interfase
persona-tecnologia, orientada a mejorar las condiciones de uso y apropiacién. Junto
con todo ello, se ha abierto paso la investigacion sobre la comunicacién mediada por
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computadora que impone nuevos retos a la psicologia. La psicologia de los medios,
debe entenderse como parte integral de una psicologia de la comunicacién, de alli que
el estudio de las relaciones entre los procesos y mecanismos propios de la
comunicacion interpersonal y de la comunicacion mediada por la tecnologia, pero
también sus especificidades, resulten fundamentales.

El abordaje psicologico de los medios no es homogéneo, ha girado entre dos
polos: por un lado el enfoque de los efectos, que esta interesado por el desarrollo de
modelos causales directos del efecto mediatico a nivel conativo, socioemocional o
ideacional. Aqui, se incorporan modelos propios de la investigacion tradicional en
comunicacién, como es el del cultivo propuesto por Gerbner y su grupo de trabajo
(Gerbner, Gross, Morgan, Signorelli, y Shanahan, 2002), aunque aun persisten
sistemas hipotéticos ingenuos como el de la aguja hipodérmica. Por otro lado, tenemos
los enfoques centrados en el receptor o usuario/a que han recurrido al modelo ya
citado, propuesto por Katz y colaboradores de los usos y gratificaciones Katz, E.; Haas,
H. & Gurevitch, M., 1973), asi como la extensa investigacion desarrollada por Zillmann
(Bryant, J., Roskos-Ewoldsen, D., & Cantor, J., 2003). Estas ultimas perspectivas, son
quizas los modelos base de la psicologia actual de los usos y efectos mediaticos. Como
es de suponer, nos encontramos propuestas hibridas que intentan abordar los efectos
segun diferentes niveles de mediacién del receptor o usuario.

Caracteristico de la investigacion psicolégica actual es el recurrir a modelos
multivariados independientemente del enfoque (Mangold, Vorderer, y Bente, 2004;
Mikos y Wegener, 2005). Sigue existiendo un claro predominio de estudios
correlacionales, aunque poco a poco empiezan a aparecer disefios que emprenden el
modelado causal. Por el tipo de lenguaje utilizado, se podra inferir que buena aparte de
la investigacion se sostiene a partir de disefios propios de la investigacion cuantitativa.
Aunque es importante sefialar que esta es una de las area de la psicologia que mas ha
emprendido investigacién recurriendo a enfoques cualitativos.

La psicologia de medios, se ha caracterizado por el desarrollo de microteorias o
sistemas hipotéticos, generados a partir de la investigacion empirica que pretenden

describir, establecer relaciones o explicar diferentes niveles de mediacién entre las
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tecnologias mediaticas y sus usuarios. Para ello, se recurre a todo el cuerpo teorico
desarrollado por la psicologia para ser aplicado al campo.

Es posible identificar diferentes areas basicas de interés: 1) La investigacion
sobre el proceso de recepcion, para lo cual se recurre al estudio de la atencién y la
exposicion selectiva, la investigacion sobre percepcion y la memoria. 2) La investigacién
sobre apropiacién. Aqui, se considera el estudio del procesamiento del mensaje
mediatico recurriendo a modelos como el de esquemas cognoscitivos, categorizacion,
manejo de impresiones Yy atribucion causal o la investigacion sobre identidad personal y
social. 3) El estudio de variables intervinientes, moderadoras o mediadoras, en los
procesos de recepcidén o apropiacion, como puede ser la motivacion, la emocion y el
estado de animo y la personalidad. 4) La investigacion sobre la interaccion mediatica
misma: aqui se consideran tematicas como la interaccion parasocial, la implicacion
emocional, la identificacion con los personajes mediaticos y la empatia.

La psicologia de medios se ha concebido a si misma interdisciplinaria y cruzando
el resto de subdisciplinas de la psicologia. Asi, es posible identificar una psicologia del
desarrollo de los medios que se ha enfocado sobre todo, al estudio del desarrollo de
competencias mediaticas y el impacto de los usos mediaticos sobre diferentes
habilidades psicoldgicas, asi como su impacto en los procesos de aprendizaje. La
psicologia social de los medios se ha interesado por el estudio de los procesos de
persuasion y cambio de actitudes, el estudio del papel de los medios en la conformacion
de las identidades personales y sociales y en la formacién de representaciones de
personas, grupos o sucesos. Se podria igualmente hablar de una psicologia de la salud
de los medios que ha estudiado el papel de los medios en los trastornos alimenticios o
la obesidad, el desarrollo de habitos promotores o limitantes de la salud. Igualmente se
pueden identificar teméticas que han sido abordadas desde diferentes perspectivas,
como la investigacién sobre agresioén o la publicidad.

¢ Por qué es importante el desarrollo de una psicologia de medios?

Los medios de comunicacién ya no son algo ajenos a nuestra vida cotidiana, sino
gue son parte intrinseca del proceso de individuacion y socializacion. Paradéjicamente,
muchos los siguen viendo como algo extrinseco a la cultura, que actia como una

influencia, por lo general negativa. Los medios son una herramienta cultural de
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aprendizaje y representacion del mundo y dentro de este, de si mismos. Participan
activamente junto con otros agentes sociales en la construccibn de cogniciones
sociales, el desarrollo y adquisicion de las competencias cognoscitivas, comunicativas e
interactivas, en la organizacion del curso de la vida y en la conformacién de las
identidades personales o sociales. Aunado a esto, se debe considerar que estamos
ante un cambio social fundamental: la transmision cultural que hasta ahora se estaba
dando mediante la relacion intergeneracional se esta trastocando, aumentando la
presencia de la autosocializacion (a través de los medios) o la transmision cultural
intrageneracional. lgualmente, las diferencias en la tenencia, acceso y uso mediatico
definidas entre otros por la condicién socio-econémica, el género, la zona geogréfica o
la generacién hacen que los procesos de integracion-exclusion y diferenciacion social
adquieran otro nivel de complejidad. El reto cientifico es ain mayor si analizamos todo
esto en el contexto de procesos de globalizacion socio-cultural y econdmica llenos de
posibilidades, riesgos y contradicciones.

Este contexto académico y social, es el que ha llevado a desarrollar una linea de
investigacion en psicologia de medios en el Instituto de Investigaciones Psicologicas de
la Universidad de Costa Rica. Particularmente, hemos orientado los esfuerzos al
desarrollo de una psicologia social de los medios, focalizando hasta el momento en: 1)
La investigacion de usos de medios en nifios/as y jovenes y su relacion con algunas
variables psicoldgicas relevantes para esos grupos de edad, lo que ha implicado el
estudio del uso general de medios como el uso de medios especificos sobre todo,
nuevos medios. 2) El desarrollo de competencias mediaticas. 3) La asociacion entre
mensajes agresivos y conductas agresivas. 4) Identidad social y el uso mediéatico. 5)
Recepcion y apropiacion televisiva. 5) Cogniciones sociales y el consumo mediatico. 6)
Efectos mediaticos y salud, 7) La comunicacion intergeneracional, 8) Nuevas
tecnologias y educacién. Las investigaciones son el resultado del trabajo propio, en
conjunto con otros investigadores y de la direccion de tesis de grado o posgrado. Los
resultados que tenemos son aun descriptivos, pero nos estan ofreciendo informacién
relevante para seguir investigando.

El presente libro, plantea diferentes resultados de investigacién que dan cuenta
de las areas antes mencionadas. Inicia con una revision de varios de los estudios sobre
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usos de medios en nifios, nifias y jovenes que se han realizado en el Instituto de
Investigaciones Psicoldgicas. En esta revision, se presentan diferentes modalidades de
uso y se reportan algunas asociaciones entre dichas modalidades de uso y el auto-
concepto en los diferentes grupos de edad estudiados.

Seguidamente, se presenta el estudio de Wendy Aguilar y David Monge, quienes
indagan en el papel del consumo musical, la adscripcién a culturas musicales y la
formacion de identidades sociales en jévenes. Especificamente se trabajé el caso de la
musica electrénica y las variaciones en la identidad social, producto de la identificacion
con este tipo de musica y las practicas culturales alrededor de ella.

El tercer capitulo, presenta algunos resultados relevantes de una de las
investigaciones desarrollada sobre el uso de la televisidon y su asociacion con conductas
agresivas a cargo de Graciela Quesada y Neyhsmmi Segura. La investigacion presenta
una caracterizacién de la presencia de conductas agresivas en la oferta televisiva que
consumen los y las adolescentes, para seguidamente estudiar la asociacién entre el
visionado televisivo y las estrategias de afrontamiento a problemas, distinguiendo entre
ellas el afrontamiento activo, la evitacién, la distraccion y las respuestas agresivas.

El cuarto capitulo de Karlina Cartin aporta informacion relevante para el estudio
de la recepcion del mensaje publicitario en nifios y nifias, identificando diferentes
dimensiones cognoscitivas asociadas a la comprension de la publicidad televisiva. El
trabajo ofrece un marco categorial para su estudio.

El uso de video juegos por parte de nifios y nifias, se ha incorporado a sus vidas
convirtiéndose en parte de sus rutinas cotidianas. Precisamente, el quinto capitulo,
elaborado por Carlos Brenes, se dirige a indagar en las dimensiones psicosociales
asociadas al uso de videojuegos en este grupo etario. De forma particular se orienta a
estudiar la asociacion entre la intensidad, el contexto y la motivaciéon de uso y los
aspectos intrapersonales asociados al auto-concepto, asi como aspectos
interpersonales vinculados con la agresion y la empatia. Los resultados aportados
ofrecen informacién de gran pertinencia, tanto para el estudio psicolégico de los video-
juegos como para el estudio de sus repercusiones sociales.

El sexto capitulo de Francella Jaikel, se dirige al estudio psicosocial del uso del
teléfono celular, otra nueva tecnologia de extendida difusion entre las personas
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jovenes. De manera similar al estudio de Brenes, Jaikel analiza la relacién entre el uso
del celular con el autoconcepto y el manejo de impresiones, asi como con dimensiones
interpersonales como las habilidades sociales, la integraciéon social, considerando
variables sociodemogréaficas como el sexo o la posicion social.

En el dltimo capitulo se resume la investigacion de Zaida Salazar, sobre el papel
de los modelos televisivos en la autoimagen y los trastornos alimenticios en personas
adolescentes. La investigacion se orienta a identificar las asociaciones entre el tipo de
modelos televisivos, la identificacion parasocial y estética con dichos modelos y la
autoimagen de los y las jovenes investigados, deteniéndose en indagar particularmente
si en esa asociacion se podria identificar la presencia de trastornos alimenticios. Se
consideraron el papel que juegan variables sociodemograficas como el sexo, la edad y
el nivel de ingreso, para la comprension de las relaciones en estudio.

Finalmente, quisiera expresar mi agradecimiento a la Vicerrectoria de
Investigacion de la Universidad de Costa Rica, por facilitar el desarrollo de esta linea de
investigacion. A las autoras y autores que contribuyen con sus investigaciones en este
compendio, gracias a ellas hemos podido avanzar, junto con otras iniciativas, en la
construccién de una Psicologia de Medios en el pais. Igualmente, debo expresar mi
reconocimiento al Instituto de Investigaciones Psicoldgicas por permitir que este texto
fuera posible. Asimismo, mi agradecimiento para Ana Maria Rumoroso, David Torres y
Maria José Bejarano por la revision formal del texto, asi como a la Dra. Vanessa Smith
Castro por su evaluacion editorial y por las oportunas y detalladas observaciones que

mejoraron la comunicabilidad cientifica del texto.
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1. Uso de medios en nifios, niflas y jovenes costarricenses: una
revision de lo investigado

Rolando Pérez Sanchez

Descripcion del uso y la tenencia mediatica

Este capitulo, pretende hacer una presentacién narrativa de algunos resultados
relevantes obtenidos sobre el uso de medios en cuatro estudios, realizados en el 2004 y
el 2007 con nifios y nifias y en 1999 y el 2006 con adolescentes, realizados en el
Instituto de Investigaciones Psicoldgicas. Los estudios indagaban en la intensidad de
uso y la tenencia de medios en la casa y en la habitacion. En todos ellos se consider¢ el
efecto de la zona de residencia (urbana o rural), el tipo de institucién de ensefianza
(publico o privado) y el sexo sobre dichas dimensiones. Estos datos nos permiten
identificar algunas tendencias importantes. Especificamente, el texto haré referencia a
los estudios de Pérez, 2001; Pérez y Smith, 2006; Pérez, Rumoroso y Brenes, 2009;
Pérez, Rumoroso y Torres, 2010.

Televisibn y los medios auditivos, radio y CD, son las tecnologias mas
empleadas cotidianamente tanto por jévenes como por nifios y nifias. A lo largo de
cuatro mediciones con esos grupos en un periodo de ocho afios, hemos visto que los
nifios/as en edad escolar, estan perfilando un comportamiento de uso similar al de las y
los adolescentes. Las diferencias en el uso mediatico acontecen con otros medios, tanto
al interior de los grupos etarios como entre dichos grupos.

El consumo de televisibn y musica dan cuenta del empleo mediatico en el
contexto de una sociedad y una infancia mediatica. Ambos tipos de uso contribuyen a la
integracion y la comunicacion social y permiten la identificacion y la elaboracién socio-
emocional de tematicas vitales relevantes. Ambos medios se mantienen como medios
eje a pesar de la creciente diferenciacion y fragmentacién del uso y la oferta mediatica.
Ocho afios atras en el primer estudio con adolescentes (Pérez, Rumoroso y Brenes,

2009), el par television-musica era igualmente predominante, con la diferencia de que
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las nuevas tecnologias y la oferta de contenidos y servicios no estaban tan
diferenciadas.

En el caso de la computadora, por las diferencias de uso, acceso y tenencia, el
consumo no es generalizado ni intensivo como es el de la television y la musica. Sin
embargo, se ubica en los dos grupos de edad en tercer lugar en frecuencia de uso y
parece que la tendencia es a aumentar su importancia en el uso mediético cotidiana.

Los resultados muestran también que la television es un medio
fundamentalmente orientado a la familia, para ser visto solo o con padres o hermanos
en el contexto familiar. Por otro lado, la computadora es un medio mas orientado a los
pares, se utiliza fundamentalmente solo o con amigos, en diferentes contextos no
exclusivamente familiares y esta ligado a comunicaciones extrafamiliares. Esta
particularidad tiene repercusiones socializadoras importantes. La computadora es aun
un medio emergente, pero en ella ya se visualizan cambios en las relaciones familiares
y extrafamiliares que estan mediatizadas por su uso.

Los resultados encontrados, dejan claro que una descripcion general del uso
mediatico es limitada si no se consideran diferentes variables intervinientes. Asi, fue
posible recabar alguna informacion que aporta pistas para afirmar que el uso mediéatico
sigue una légica de desarrollo, que esta definida a su vez, por las tareas propias del
periodo vital en el que se encuentra la persona. De alli, que no es casual que la
television y los video juegos sean utilizados mas por las personas de menor edad,
mientras que la muasica y los periddicos, por los de mayor edad.

En esta misma linea, también fue posible encontrar usos de medios segun
género, de modo que los video-juegos son empleados fundamentalmente por hombres,
mientras que la radio o las revistas por mujeres (Pérez, 2001; Pérez y Smith, 2006).
Esta tendencia puede deberse a la construccion cultural de las identidades de género
que delimitan los usos de estos y otros artefactos culturales y que llevan a identificar
modalidades de uso “masculinas” o “femeninas”.

En lo que respecta al tipo de colegio y la zona, las diferencias encontradas
muestran no solo diferencias con respecto a los nuevos medios, como era de
esperarse, sino también con respecto a los viejos medios, con implicaciones
socializadoras relevantes. Los jévenes de colegios privados y de zonas urbanas no solo
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hacen mayor uso de los nuevos medios, sino también de los libros, mientras que los de
colegios publicos y zona rural hacen mayor uso del par television y masica. En el caso
de los nifios/as, se presentaron datos que se apartan de esta tendencia, en lo que
respecta a los viejos medios: los nifios/as de escuelas publicas consideran leer mas
libros al compararse con los de instituciones privadas (Pérez, Rumoroso y Brenes,
2009).

El teléfono y el televisor son los medios de tenencia mas generalizada. La
computadora y el acceso a Internet ocupan un lugar intermedio. La tenencia mediatica
en la habitacion de los jévenes responde a las particularidades de la frecuencia de uso,
ya que son precisamente la television y la musica, los medios que con mayor frecuencia
acompanfan a los/as jévenes en sus dormitorios. La computadora aqui también ocupa
un lugar intermedio, no asi el acceso a Internet que es mas bien bajo. Desde el punto
de vista de la tenencia, se podria decir que, son los llamados viejos medios los que
predominan en la cotidianidad de los/as jovenes tanto en sus casas como en sus
habitaciones, aunque esto parece que tiende a variar.

Ahora bien, la tenencia estd también determinada por las variables
sociodemogréficas. En cuanto al género, es importante indicar que las diferencias
encontradas en el acceso a Internet en las habitaciones de los/as jovenes, tiene
implicaciones en las posibilidades de acceso a la informacion y a las nuevas formas de
comunicaciéon, resultando que las mujeres parecen estar en desventaja. Estas
diferencias se encuentran también en el caso de los videos juegos, que se perfilan
como un medio predominantemente de uso masculino.

El tipo de colegio, que remite a diferencias a nivel socioecondmico, muestra
claras diferencias en el acceso no solo en el hogar, sino también en las habitaciones de
los/as jovenes de los nuevos medios: computadora, Internet y video juegos, que deja en
claro la brecha digital a nivel de la tenencia. Pero también, da cuenta de las
desigualdades a nivel de las ofertas culturales disponibles para el desarrollo de
destrezas cognoscitivas y de integracion social.

La estructura del uso mediatico también se ha mantenido constante en relacién a
afos anteriores: los llamados medios eje de uso cotidiano (television, radio y CDs/mp3),
los medios escritos y los nuevos medios, se consolidan como las modalidades de uso
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basicas. Mas que una simple agrupacion de medios, esta clasificacion refiere a
dimensiones sociales de uso: la television y la musica empleada sobretodo para las
comunicaciones cara a cara, los nuevos medios para el entretenimiento y el
afrontamiento individual de situaciones cotidianas, pero también para la comunicacion
mediada por computadora y los medios escritos para la basqueda de informacion.

Ahora bien, el uso de la computadora y de la Internet sigue patrones especificos
en nifos/as y en adolescentes. Mientras que en el estudio anterior con adolescentes, se
identificaba diferentes tipos de uso asociados a la comunicacion, trabajos escolares,
programacion, entretenimiento y comunicacion, en el ultimo estudio con nifios/as, el uso
va a estar supeditado a si se recurre a la internet o no, lo cual se asocia a un uso
orientado al entretenimiento y un uso orientado a la realizacion de trabajo escolares. El
uso de la internet propiamente dicho en nifios/as, esta definido por el entretenimiento y
comunicacion, el juego, junto con la basqueda de informacién, sin que esté presente la
actividad definida por los roles de género, como en el caso de los/as adolescentes. La
actividad ladica versus la no ladica es la que define el uso de los nuevos medios en los
nifos.

Es posible que nos encontremos acd ante diferencias de uso debidos a
particularidades atribuibles al desarrollo psicosocial que hacen pensar, como se sefialé

antes, en una légica de desarrollo del uso mediatico.

La relacion entre usos y variables psicoldgicas en adolescentes

A continuacion, se presentan algunos resultados que pretenden indagar en la
asociacién entre tiempo libre, tenencia mediatica (en la casa y en el dormitorio del o la
joven), uso general de medios y modalidades de uso mediatico sobre diferentes
variables psicoldgicas, asociadas a la auto-evaluacién de si-mismo a nivel cognoscitivo,
social y a nivel general (Pérez, Rumoroso y Brenes, 2009).

Dos variables tienen un efecto generalizado en la evaluacion de si-mismo que
hacen los/as adolescentes estudiados: el uso variado e intenso del tiempo libre, asi
como el numero de aparatos en la habitacion del o la joven. De las dos variables, el
indice de tiempo libre parece ser el que tiene una incidencia global méas clara. Dicho
indice integra el uso de medios, la participacion en grupos organizados, actividades
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individuales, asi como la realizacion de actividades con la familia, con los pares o con la
pareja. Se puede concluir entonces que el empleo diverso del tiempo libre, incluido
dentro de este el uso de medios, es un factor promotor del bienestar psicologico. Al
tener los/as adolescentes mayor diversidad de actividades y de contacto, es posible
gue esto tenga un impacto positivo en sus competencias sociales y el respaldo de otros.
De igual forma, existe una mayor probabilidad de que se hayan expuesto a diferentes
situaciones relativas a cada uno de los ambitos relacionados con su tiempo libre, lo que
permitiria una mayor experiencia en resolucion de conflictos y toma de decisiones.

Uno de los aspectos que se ha considerado importante valorar, es el significado
psicoldgico que tiene la cantidad de medios en el dormitorio del o la joven. Es posible
gue la tenencia de medios en la habitacién, provea al joven de multiples posibilidades
de acceso a informacion, entretenimiento y comunicacion, asi como le ofrece la
capacidad de dominio técnico sobre los aparatos. Esto puede dar la sensacion de
control sobre estos @mbitos. Ahora bien, esta explicacién es aun limitada y debe darse
un paso mas alla, en direccion al estudio del contexto social de la tenencia, en concreto,
del contexto familiar. Es posible que el o la adolescente se ubique en una familia que
promueve la independencia, la iniciativa personal, la experimentacién, ademas de que
podria tratarse de estilos de crianza autoritativos o0 mas bien permisivos. Estas
apreciaciones deben de verse como hipotesis que deben de estudiarse en futuras
investigaciones.

La estructura del uso mediatico ha permitido distinguir modalidades de uso. La
musica parece estar contribuyendo de forma significativa a la integracion social, como
ya ha sido sefialado en otros estudios a nivel internacional. Por otro lado, el uso
intensivo de los medios orientados al entretenimiento (video juegos Y television) resulta,
para los usuarios intensivos de estas tecnologias, un importante medio de auto-
afirmacién y valoracion positiva. Ambos resultados, parecen ser coherentes si se ubican
en el marco del periodo del curso vital en estudio, de modo que las modalidades de uso
estan orientadas no solo a la integracion y la identificaciébn social, sino también a la
afirmacion dentro del grupo de pares.

El uso intenso de los nuevos medios (la computadora y la internet), asi como de
los medios orientados al entretenimiento, se asocian con un autoconcepto cognoscitivo-
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escolar bajo. Es posible que los usuarios intensivos de estos medios tengan una baja
motivacion hacia actividades académicas especificas del contexto escolar, aunque no
necesariamente posean una baja motivacion hacia otras actividades de aprendizaje
propias de otros contextos de la vida del o la joven. Por tanto, esto lleva a considerar
entre otras interrogantes, las particularidades del procesamiento y adquisicion de la
informacion que hacen adolescentes en situaciones de aprendizaje, basadas en la
computadora o el juego digital y la relacion con su motivacion hacia el aprendizaje. Es
posible que el sistema educativo no esté disefiado para este nuevo contexto de
aprendizaje.

Asimismo, puede ser posible que los jévenes asuman el discurso adulto sobre el
uso de video-juegos, que muchas veces los estigmatiza. En este sentido, incluso existe
la posibilidad de que los video juegos potencien habilidades cognoscitivas que
posiblemente no estan siendo percibidas por los mismos adolescentes. Todos estos
resultados requieren de mayor investigacion (Pérez, Rumoroso y Brenes, 2009).

Larelacion entre usos y variables psicoldgicas en nifios/as

En este apartado, se consideran resultados relevantes acerca de la asociacion
entre uso mediatico y las competencias cognoscitivo-escolares, fisicas, sociales y
generales percibidas por nifios/as escolares. El estudio de estas asociaciones se hace
considerando variables sociodemograficas y de tenencia mediatica (Pérez, Rumoroso y
Torres, 2010).

Los nifios y nifias que perciben un buen desempefio escolar, son aquellos
quienes provienen de zonas urbanas que hacen uso de medios escritos. Es posible
gue este resultado esté asociado con la valoracion atribuida a los medios escritos en el
contexto escolar, pero también, con la conformacién de una cultura infantil que orienta
su consumo a este tipo de medios. Como se expuso antes, los medios escritos son los
menos utilizados de todos los medios, sin embargo, es posible identificar un grupo de
nifios/as orientado a la lectura con un impacto en el desempefio escolar percibido.

Interesante resultd ser, que la percepcion positiva de las habilidades personales
para las relaciones interpersonales se asoci6 tanto con el uso de los nuevos medios,
como al uso de la internet, especificamente, orientado al entretenimiento y la
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comunicacién. Este resultado pone en cuestion algunos sefialamientos que asocian el
uso mediatico con el aislamiento o el empobrecimiento en las relaciones sociales. Este
resultado indica mas bien, que las tecnologias mediaticas son utilizadas como medio de
integracion social, incluso la busqueda de paginas de entretenimiento, musica o
peliculas esta al servicio de las relaciones sociales.

Una alta percepcion de habilidades para los deportes y los juegos al aire libre
esta presente en los hombres, en las personas que hacen un uso mas intensivo de los
nuevos medios y en las que orientan el uso de la internet al entretenimiento. Este
resultado responde a la diferenciacion cultural de roles de género. Ademas, pone en
cuestion otras afirmaciones que sefialan que el uso de los nuevos medios disminuye la
actividad fisica. Nuevamente, es posible que la practica deportiva esté asociada con
integracion social y participacibn en grupos sociales diversos y en ese sentido,
engarzan con un uso mediatico que tiene esa misma funciéon social.

Otro resultado interesante, es que el uso intenso de medios escritos es el
determinante de la valoracion general positiva de si mismo, aspecto que posiblemente
estd asociado al contexto escolar en el que se llevé a cabo el estudio y la apropiacion
del discurso adulto que atribuye una alta valoracién a dichos medios.

Resulta relevante estudiar con mas detenimiento el papel de los medios escritos
en el bienestar psicolégico, igual que el papel de los nuevos medios en la percepcion
positiva de las habilidades sociales. ¢ Qué estan aportando especificamente? Y ¢ Cuales
son las particularidades de procesamiento individual y de tematizacion grupal de dichos
medios?

Otro resultado interesante, es que se pone en cuestion algunas consideraciones
que sefialan que los nuevos medios van a desplazar al resto de medios. Por el
momento, parece que los diferentes medios juegan un papel significativo para
diferentes grupos. Se podria hablar mas bien de una diferenciacion y especializacion
del uso, méas que identificar signos de extincién de algunos medios.

Conclusiones

Los estudios hasta ahora realizados, han permitido identificar modalidades de

uso mediatico tanto para nifios y nifias como para adolescentes. Resulta necesario
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seguir investigando los cambios al interior de dichas modalidades y sus implicaciones
en el grupo de edad.

Las variables socio-contextuales, como la tenencia en la habitacion de los y las
adolescentes parece tener una significacion tanto para los procesos de socializacion
como de individuacién que requieren de mayor analisis y de futuros estudios, sobretodo
longitudinales. Las variables sociodemograficas como el género, la condicién socio-
econdmica o la zona de residencia, definen las posibilidades y el tipo de uso, aspecto
que deja en claro el impacto de la brecha digital, limitando los alcances del uso de los
nuevos medios.

Las asociaciones entre las modalidades de uso mediatico y el auto-concepto,
muestran el papel de los medios en las respectivas tareas de desarrollo y las demandas
sociales sobre los grupos de edad. Las predilecciones por ciertas modalidades de uso
dan cuenta del significado que tiene su uso en areas especificas del auto-concepto. La
investigacién hasta ahora realizada en este campo requiere de mayor profundizacién,
de la unificacion del instrumental, que promueva una comparacion adecuada y del

recurso a diferentes métodos que permita aproximarse a sus repercusiones.

Referencias

Pérez, R. (2001) Juventud, uso de medios y tiempo libre. Un estudio con jovenes de las

provincias de San José y Limén. Revista de Ciencias Sociales, 90-91, 65-81.

Pérez, R. & Smith V. (2006) Uso de medios en nifios y niflas de escuelas publicas y
privadas de San José. Revista de Ciencias Sociales, 111-112. 131-142

Pérez, R., Rumoroso, A., & Brenes, C. (2009). El Uso de Tecnologias de la Informacion
y la Comunicacién y la Evaluacion de Si Mismo en Adolescentes Costarricenses.
Revista Interamericana de Psicologia/lnteramerican Journal of Psychology, 43.
610-617.

Pérez, R., Rumoroso, A. & Torres, D. (2010). La auto-valoracion de las competencias y
el uso mediatico en nifios y nifias escolares costarricenses. El caso particular de

la Internet. Global Media Journal México, 7, 24-38.

Rolando Pérez Sanchez. Universidad de Costa Rica. 2011




Psicologia de los usos de los medios

2. ldentidad social, cultura del entretenimiento y globalizacion
cultural: la participacion de jovenes en fiestas de musica
electrénica

Wendy Aguilar Freyan
David Monge Lo6pez

Introduccion

El estudio de las culturas juveniles, es un campo interdisciplinario en donde
histéricamente han convergido distintas ciencias sociales como la sociologia de la
cultura, la antropologia social, los estudios de comunicacion colectiva, entre otros
campos. La psicologia social, entendida como el estudio de los procesos mentales
relacionados con la vida social de los seres humanos, se ha acercado poco a este tipo
de trabajos. Si bien es cierto, muchos de los estudios de las ciencias sociales tienen
implicaciones importantes para la psicologia social y viceversa, abordando en
ocasiones objetos de estudio compartidos (por ejemplo la investigacion sobre las
identidades culturales), queda la sensacibn a menudo de que hace falta construir
puentes entre la investigacion sociocultural y la psicologia social contemporanea.

Con las anteriores inquietudes en mente, el trabajo que aqui se presenta abordo
las caracteristicas de la identidad social de un grupo de jévenes que asistian a fiestas
de musica electronica, dentro del contexto del Area Metropolitana Costarricense. Los
eventos de musica electronica han venido como una tendencia foranea, europea y
norteamericana, a establecerse en la periferia de la cultura occidental, llegando a
territorios como nuestro pais captando la atencion de algunos jévenes (Rietveld, 2000).
Estas caracteristicas peculiares, hacen de las fiestas electrénicas un fenomeno que
refleja los procesos vitales marcados por los cambios en los gustos, la espectacularidad
audiovisual y la grandiosidad mediatica que a menudo se argumenta como
determinante en el contexto actual de la globalizacion occidental. De esta manera,
abordar el gusto por este tipo de espacios de entretenimiento y los procesos
psicosociales que en este se expresan, nos lleva a estudiar un caso particular de un
fenémeno de globalizacion cultural expresado en un medio local.
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Como ideas iniciales, se asumio que los procesos de globalizacion han facilitado
la difusion de elementos simbdlicos que cada cultura particular hace propios. Las
narrativas de las industrias culturales internacionales, encuentran condiciones locales
especificas en su proceso de entrar en contacto con la diversidad humana de distintos
puntos del globo. La preocupacion de que lo internacional sustituya lo local, no tiene un
correlato empirico absoluto en la investigacién cultural, por el contrario, esta ultima
reconoce que lo forAneo se combina de maneras diversas y complejas generando
formas particulares de hibridacién (Garcia Canclini, 1990; Pérez, 2003; Phillip, 1996).
Aunque desde un punto de vista socioecondmico, las industrias transnacionales
mantienen una hegemonia que mina en mucho las posibilidades de un mayor
protagonismo de industrias locales, al tomar en cuenta las dinamicas culturales se esta
lejos de que el contenido de los discursos de las primeras, borre o sustituya
autométicamente las caracteristicas propias de determinados contextos periféricos a
donde aquellos llegan.

Las principales herramientas conceptuales de la investigacion, fueron la teoria de
la identidad social (TIS) y la teoria de la autocategorizaciéon (TAC) —en donde la
segunda constituye una extension de la primera-. En sintesis, puede sefalarse que
estas teorias asumen una estructuraciéon del si-mismo (self) compuesto por multiples
identidades, considerando a las identidades sociales como aquellos elementos del
autoconcepto basados en pertenencias grupales, en estos casos, la definicion de uno
mismo se realiza mediante connotaciones valorativas y de indole emocional asociadas
a la pertenencia a un grupo o una categoria social (Turner, 2000).

La identidad social y las caracteristicas distintivas de la conducta grupal, se
originan en el proceso psicolégico de la autocategorizacion, la cual lleva a sostener una
autopercepcién estereotipada. Es decir, los individuos llegan a definirse a si mismos
desde elementos intragrupales comunes a una categoria social, enfatizando las
diferencias con categorias sociales que se consideran excluyentes (Abrams, 1992;
Turner, 2000). El resultado de la autocategorizacién seria la despersonalizacion, este
fendbmeno se da cuando la identidad social llega a ser mas importante que la identidad
personal, haciendo que las personas se vean como representantes prototipicos de la
categoria social a la cual se sienten pertenecientes (Hogg, Terry y White, 1995; Turner,
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2000). Gracias a la despersonalizacion, la colectividad llega a ser el si-mismo,
transformando el comportamiento individual en colectivo y convirtiendo al grupo en una
realidad psicologica (Turner, 2000). Los procesos de autocategorizacion son dinamicos,
dependientes de los contextos sociales y determinados por los ajustes comparativos y
normativos. El ajuste comparativo se refiere al proceso por medio del cual un grupo de
estimulos se categoriza como una entidad, al percibir que sus diferencias son menores
que las diferencias con otros estimulos del mismo marco de referencia. El ajuste
normativo pone de relevancia los aspectos de contenido de los estimulos
categorizados, es decir, que los contrastes entre las categorias sociales deben coincidir
con las creencias sobre el significado social de las mismas (Turner, 2000).

Junto con las anteriores perspectivas, el concepto de autoverificacion
proveniente de la teoria de la identidad del interaccionismo simbolico estructural
(Stryker y Burke, 2000), permite entender que en los procesos identitarios la funcion del
perceptor es activa, buscando que las categorias, valores y roles a los cuales se
adhiere y que configuran sus componentes subjetivos, puedan ser confirmadas por la
evidencia de la realidad, o sea, que la autoafirmacidén se convierte en un motivo central
para la psicologia social.

Tomando como fundamento dichas nociones tedricas, las interrogantes centrales
planteadas fueron ¢cuales son las caracteristicas de la identidad social de jovenes de
sectores urbanos que asisten a fiestas de mdusica electrénica?, y de modo
complementario ¢cual es la concepcién que los jévenes mantienen de si mismos?,
¢.coémo se articula la dinamica psicoldgica entre identidad personal e identidad social?,

¢alrededor de cuales significados giran los procesos de autoverificacion identitaria?.

Método

La investigacion fue de tipo cualitativo, de orientacion etnogréfica, en donde se
combiné estrategias de observacién no participante y de entrevista abierta. Las
observaciones sirvieron para un fin complementario, especificamente el estudio de las
condiciones materiales-simbodlicas que muestran los contextos de construccion y

expresion de las identidades; esta tematica en cuestion se presenta con mayor amplitud

en Aguilar y Monge (2005) y Aguilar, Monge, Pérez y Viquez (en prensa).
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A continuacién se describe el procedimiento de elaboracion de las entrevistas,

por medio de las cuales se abordo el tema central de la investigacion, la configuracion

de las identidades sociales y la apropiacion de los eventos electronicos a partir de los

procesos de autoverificacion:

Contacto con informantes y localizacion de participantes: se busco a informantes
que estuvieran fuertemente involucrados con el ambiente de las fiestas
electronicas, a ellos se les expuso la idea de investigacion y se les entreg6 un
consentimiento informado. A partir de la informacidon proporcionada por los
informantes se definieron criterios muestrales y se inicié la busqueda de las y los
participantes de la investigacion.

Definicién de la muestra: se contactaron jovenes entre los 18 y 25 afios, que en
el dltimo afio asistieran a fiestas electronicas, que residieran en sectores urbanos
del Valle Central, costarricenses y que conocieran y frecuentaran los espacios de
entretenimiento observados durante la investigacion. Como criterio de exclusion
se establecié que no debia tratarse de promotores, disc jockeys u otro tipo de
personas con labores relacionadas con la produccion, creacion o mantenimiento
de las fiestas de musica electrénica en el pais. Se contacté con 10 jovenes, 5
varones y 5 mujeres.

Elaboracién de guias preliminares de entrevista y prueba piloto: se elabord una
guia semiestructurada para realizar entrevistas abiertas a las y los participantes
de la investigacibn. Como un primer paso, se aplico la guia preliminar a dos
participantes, un varén y una mujer. Por medio de esta prueba se valoro y
optimizo la guia de la entrevista, a la vez, los datos obtenidos de esta aplicacion
piloto sirvieron para plantear nuevos temas, reflexionar mejor sobre el orden de
las preguntas en la entrevista, asi como su mejor formulacion. De esta manera
se procuré elaborar un instrumento con validez ecologica.

Recoleccion de la informacion: se aplico la entrevista a las y los jovenes
participantes del estudio. Las entrevistas se realizaron fuera del contexto de las

fiestas. Para las mismas se proporciond el debido encuadre y consentimiento
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informado, elementos que también fueron utilizados en las entrevistas piloto.
Todas las sesiones de entrevista fueron grabadas en audio.

e Protocolizacion: con el fin de protocolizar las entrevistas, se realizaron
transcripciones comentadas del discurso de los sujetos. En las transcripciones se
usé un sistema de signos para reconocer detalles no verbales de la
conversacion.

e Analisis de datos: para analizar los datos se aplicé una variacion del método de
comparaciéon constante de la teoria fundamentada (Strauss y Corbin 1998;
Aguilar, Monge, Pérez y Viquez, 2009). Este pas6 por técnicas de parafraseo,
codificacion abierta, codificacion axial y codificacién selectiva con el fin de
generar una micro-teoria sobre el tema estudiado. El analisis implic6 un proceso
de validacion de jueces independientes, se disefié un instrumento con items de
opciones dicotomicas de respuesta (de acuerdo/en desacuerdo) para valorar el
acuerdo con el trabajo realizado. El resultado de la revision fue un acuerdo

positivo entre los revisores.

Resultados

La identidad social asociada al ambiente electronico, se manifesté en diferentes
modalidades estructurales entre los jovenes entrevistados, tanto en los planos de
comparacién externa -al contrastar el ambiente electrénico con otros ambientes
musicales o de entretenimiento-, como en los planos de comparacion interna -al
comparar diferentes tipos de ambientes de subgéneros electrénicos-. Las
identificaciones sociales se configuraban dependiendo de las percepciones del si-
mismo, en tanto distinto de otros pertenecientes a ambientes de entretenimiento
diferentes y a la identificacion exclusiva que existia con el ambiente preferido, tal y
como se representa en el esquema 1.

Este esquema pretende reflejar la categoria central articulada en el analisis, la
cual podria denominarse como flexibilidad y permeabilidad socioidentitaria. En la
situacion A, la identidad social se manifestaba con barreras poco permeables, debido a
que el gusto hacia los espacios electronicos era exclusivo y la persona se sentia
diferente a quienes prefieren otros tipos de ambientes. Dentro de las comparaciones
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internas también podian darse situaciones como esta Ultima, al identificarse
exclusivamente con un tipo de ambiente electronico (por ejemplo gustar so6lo de
ambientes underground como los del psytrance, goa u otros estilos) y sentirse diferente
a quienes prefieren otras fiestas percibidas como mas fashion, por ejemplo las del
house. EI término underground (subterraneo) se refiere a ambientes musicales o de
entretenimiento que se consideran no convencionales, “alternativos” o alejados de los
ambientes mas populares o “comerciales”, en donde pueden darse actividades no
aceptadas socialmente, los tipos de musica electronica que se asociaron con estas
caracteristicas comunmente fueron el psytrance y el goa. Por el contrario, el denominar
un ambiente como fashion se liga con un contexto mas guiado por la moda, el tipo de
musica house fue el subgénero electrénico vinculado a este tipo de ambientes.

En estos casos, era posible que se tendiera a establecer prejuicios hacia las
personas y ambientes ajenos a la propia identificacion, por lo que se establecia una

situacion proxima a una relacion intergrupal.

Autopercepcion  Autopercepcion

diferencial no diferencial
frente a otros frente a otros
Identificacion
) A B
exclusiva
Identificacion
no exclusiva C D

Esquema 1

Estructuracion de identidades sociales relacionadas con el ambiente electrénico

En la situacion B, aunque la persona se tendia a identificar s6lo con los
ambientes electrénicos, no se percibia a si misma como distinta a jévenes que preferian
tipos de musica o lugares de entretenimiento diferentes. Se podia establecer que no se

era distinto a los otros debido a que “todos somos humanos” y potencialmente
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cualquiera puede gustar y participar del ambiente electronico. De este modo, las
barreras de la identificacion social se consideran més permeables hacia el ingreso de
las personas de otros ambientes, no obstante, el si-mismo es propenso a mantenerse
mas estable dentro de un espacio social.

En el C, se dio una autopercepcion distinta frente a quienes gustan de otros
espacios, pero la identificacion con el ambiente electronico no era exclusiva. En este
sentido, la permeabilidad de las identidades sociales se daba hacia la movilidad que
puede tener el si- mismo entre diferentes ambientes musicales o de entretenimiento,
pero la posibilidad de que otras personas ingresen al ambiente electrénico se percibia
como mas limitada. Lo mismo se aplicaba para comparaciones internas, en donde la
persona se veia a si misma distinta a quienes asisten a algun tipo de fiestas
electronicas, por ejemplo percibirse diferente a quienes gustan de los ambientes
underground, pero el individuo personalmente se identificaba con diferentes subgéneros
y SuUS respectivos espacios.

En la situacion D, aunque habia una saliencia por el gusto de la musica
electronica, no existia una identificacion exclusiva con este ambiente musical o hacia un
ambiente de un subgénero especifico, ni tampoco habia una autopercepcion diferencial
frente a quienes gustaban de otros espacios de entretencién. Debido a lo anterior, la
porosidad de la identidad social se daba tanto hacia la movilidad del si-mismo entre
diversos contextos de caracteristicas multiples, como hacia la posibilidad de que otras
personas se muevan entre dichos marco. Es importante no confundir estas
estructuraciones identitarias con personas. Si bien es cierto, en algunos casos un
entrevistado podia tender a ubicarse mas en una modalidad determinada, muchas
veces la presentacion de argumentos y contraargumentos dentro del discurso lo hacia
cambiar de un lado a otro. Esto se puede dar gracias a la dinamica discursiva y
variedad de posiciones asumidas, lo que no responde a categorias fijas. Por lo tanto,
estas modalidades deben entenderse como posiciones subjetivas posibles que pueden
presentarse en las formas de pensamiento.

Es importante aclarar, que podian darse situaciones disimiles entre el modo en
gue se manejaban las identidades sociales en el plano externo y cd6mo se manejaban
en el plano interno. Por ejemplo, mientras que al comparar los ambientes electrénicos
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con los ambientes de otros tipos de musica podian encontrarse muchas diferencias y el
si-mismo se mantenia Unicamente en el espacio electronico, al llevar las comparaciones
a los ambientes de diferentes subgéneros electronicos mas bien se daba una movilidad
libre y una alta permeabilidad entre las personas y el si-mismo, moviéndose entre los
distintos tipos de fiestas de diferentes subgéneros musicales. Es decir, aunque en las
comparaciones externas podia darse la situacion A, en los contrastes internos se daba
la situacion D, lo cual permitia mantener la impresion de libertad de movimiento entre
distintos ambientes. En otros casos, la escala externa aparecia una situaciéon B, Co D —
de relativa o total permeabilidad y movilidad- y al plantear la comparacion interna la
situacién era la A, al identificarse con el ambiente de un tipo de subgéneros y
descalificar a los demas.

Ahora bien, dentro de la variedad de maneras en que se estructuraron las
identidades sociales, estas se caracterizaron por plantear contenidos relacionados con
la percepcion de que los ambientes electronicos se constituyen como un espacio social
alejado, y en ocasiones contrapuesto a los ambientes de entretenimiento mas
populares, “comerciales” o predominantes culturalmente hablando. Como muestra de
esta situacion se argumentaba el hecho de que tanto los bares juveniles populares, los
ambientes tropicales, como los ambientes y tipos de musica pop “comercial”’, no
mantenian casi ninguna semejanza con los contextos electrénicos. A pesar de que este
antagonismo no fue del todo absoluto, debido a la relativa permeabilidad que pueden
llegar a tener las identidades sociales, si se mantuvo como un argumento bastante
caracteristico en las posiciones asumidas por las y los jovenes.

La distincién con lo popular y lo comercial, se dio no solo al contrastar las fiestas
electronicas con otros lugares de esparcimiento, sino también al considerar la escena
electrénica y las caracteristicas de las personas que gustan de asistir a los eventos. Lo
anterior se daba al distinguir las personas que van a las fiestas porque estan de moda,
de aquellas que asisten a los eventos electrénicos porque realmente gustan de la
musica.

¢,Como se explican los jévenes este distanciamiento hacia lo popular y lo
comercial? Para esto, es importante tener en cuenta la concepcién que se guardaba del
si-mismo y el modo en el cual se relacionaban la identidad personal y la identidad
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social. Con respecto al primer aspecto, los jévenes se autodefinieron a partir de
aspectos como rasgos de personalidad, orientaciones frente a la vida, intereses
personales, valores, formas de asumir la sociabilidad y las autodefiniciones a partir de
apreciaciones estéticas, ya sea del arte y la masica en general o la musica electronica
en particular.

La identificacion con el fendmeno electronico permitia un doble movimiento
subjetivo. Por un lado, el gusto por la muasica electrénica lograba un afianzamiento de la
identidad personal frente a las caracteristicas del mundo sociocultural mas amplio tal y
como este es representado. Pero ademas, al relacionarse el fenébmeno electrénico con
ambientes festivos en donde se comparte con personas con gustos similares, se genera
una identidad social que puede llegar a concebirse como la pertenencia a un
movimiento electrénico y que puede tomar las diferentes modalidades anteriormente
expuestas.

Los significados alrededor de los que giraron la autoverificacion de estas
identidades personales y sociales, se relacionaron con contenidos que aparecieron de
forma recurrente en las explicaciones que ofrecieron los jévenes sobre por qué existe el
gusto por el fenbmeno electronico, cuales son sus particularidades distintivas, y las
razones y caracteristicas comunes que tienen las personas interesadas en la escena.
En sintesis, los procesos autoverificatorios se articularon principalmente sobre aspectos
como:

e Los valores que pueden afirmarse en el ambiente, a modo muy general
comprendieron un amplio espectro de valores de estimulacion (variedad),
autodireccion (independencia, libertad, creatividad, autenticidad), universalismo
(igualdad, respeto mutuo, apertura mental, armonia interna, unidad
interpersonal, paz) y benevolencia, este Ultimo en especifico con relacion a
aspectos como la espiritualidad. Esta tipificacion de valores fue tomada de
Schwartz (2001) y pretende Unicamente ser utilizada como forma de sintesis
para clasificar la mayor parte de los valores que fueron citados por los jovenes,
sin que esto conlleve a la ubicacion estatica o rigida de los mismos.
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e La posibilidad de mantener disposiciones subjetivas hacia el mundo social, como
la apertura, la experimentacién, la busqueda de lo novedoso y la ausencia de
prejuicios.

Estos elementos se manifestarian en concreto en aspectos como:

e El clima interpersonal que se da en las fiestas electronicas, que puede llegar a
generar un sentimiento de grupalidad, pero que a la vez puede permitir que se
mantenga la autonomia individual ya que “cada uno esta en su ride”.

e La apreciacion estética o intereses particulares por el arte y la creatividad y, por
supuesto, la muasica u otros aspectos artisticos presentes en las fiestas y el
ambiente electrénico.

e La importancia de la horizontalidad y el reconocimiento mutuo, expresada
especialmente en la relacion entre el DJ y el publico. Esta horizontalidad se
plantea ante todo en el plano relacional, ya que al DJ también se le puede
asignar un lugar diferencial de liderazgo en la conduccién de la fiesta, lo cual
también se refleja en el modo en que esta dispuesto el espacio fisico y simbdlico
de los eventos electrénicos.

e Laimportancia de encontrar espacios y eventos que se adapten a los cambios de
animo y necesidades de las personas durante las fiestas.

e La posibilidad de encontrar practicas como el baile, en donde no hay
estandarizacion ni en el plano individual ni en el plano interpersonal.

A los anteriores contenidos, que pueden ser caracterizados como conjuntos o
esquemas de creencias, actitudes, valores y guiones, se podian agregar otros
elementos mas incidentales como el papel del uso de drogas, el caracter tribalista y
espiritual del ambiente electronico, el reflejo de tensiones generacionales y el
afianzamiento de identidades generacionales diferenciales con respecto a las
generaciones paternas o superiores.

Lo que parece prevalecer al observar este conjunto de significados reiterados a
lo largo de las apreciaciones de las y los jévenes, es la importancia de encontrar un
espacio social que se acople a las caracteristicas del si-mismo personal, es decir, al
conjunto de rasgos personales, orientaciones ante el mundo, rasgos de sociabilidad,

intereses particulares o valores personales que el individuo sostiene y que busca
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afirmar. Las fiestas electronicas se constituyen en un espacio para que la persona se
manifieste y genere una identificacion social sin menoscabar la identidad individual. Se
busca que el grupo se adapte al si-mismo, no a la inversa; en este sentido, no hay una
despersonalizacion absoluta, aun y en aquellos casos en que existe una identificacion
exclusiva con el ambiente y la persona se autopercibe como diferente a quienes
prefieren otros espacios, ya que en estas situaciones las atribuciones sobre por qué se
era distinto remiten a formas de pensamiento o patrones de desarrollo y no Gnicamente
a la participacion en un ambiente de entretenimiento. Es necesario subrayar que
aunque la identidad social a nivel externo tomara cierta tendencia intergrupal, en el
plano interno podia presentarse como movil y flexible, con lo cual la persona generaba
una sensacion de libertad individual fruto de dicha movilizacion.

Asi, es posible comprender por qué es importante diferenciarse de los ambientes
mas populares y comerciales; en estos Ultimos no es posible afirmar las dimensiones
del si-mismo, ya que se dan situaciones que no permiten la expresion individual: las
relaciones interpersonales son menos flexibles, no se da el disfrute autbnomo; ademas
ambientes como los tropicales implican seguir guiones estandarizados en el baile, etc.

Este predominio de lo personal sobre lo social, queda también manifestado en
elementos como la posibilidad que da el ambiente electrénico para no encasillarse, la
existencia de diferencias personales frente al grupo, en el momento en que la identidad
esta activada o la distancia que se puede tomar para hacer criticas a la escena lo que,
en los casos mas conflictivos, puede hacer que se pierda la imagen positiva sobre el
espacio social y el grupo, trastocando la identidad social, pero manteniendo la identidad
personal relacionada con la mausica, la cual parece tener relacidbn con aspectos
idiosincrasicos que encuentran simbolizacion en la apreciacion estética.

El hecho de que la identidad social relacionada con el ambiente electrénico no
socave totalmente la identidad personal, aun y en el momento en que la primera se
manifiesta contextualmente, puede asociarse con el conjunto de creencias culturales
gue se presentan en los contenidos de los esquemas de actitudes, valores, creencias y
guiones antes sefalados. Los significados de las identidades personales y sociales -
extraidos de los mundos socioculturales- permiten determinadas formaciones

estructurales en el si-mismo.
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Los procesos autoverificatorios pueden traer resultados afirmativos, la vivencia
de emociones positivas, las transformaciones cognitivas (abrirse a nuevas sensaciones
o “transportarse” por medio de la musica), la catarsis o el “desestresarse”, los beneficios
interpersonales y el uso de la muasica en la cotidianeidad aparecen como los
argumentos recurrentes. Ademas, los resultados autoafirmatorios pueden ser de gran
importancia para la tematizacion del si-mismo y encontrarse como puntos fuertes de
compromiso. A modo de sintesis, se propone un esquema general sobre la apropiacion
de los eventos y el fenébmeno electrénico por parte del grupo de jovenes estudiado.

v

Caracterizaciéon de
espacio electronico: ) B Autoaflrmﬂciéﬂ
Autoverificacion identitaria
- Variedad de tiposde T | identitaria >
ambiente fisicos y
simbolicos
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Esquema 2
Apropiacion del fenémeno electronico
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En el esquema 2, puede observarse como existen contextos vitales que han
permitido el acceso al fendmeno electronico. Estos contextos pudieron incluir las
relaciones con personas cercanas, el uso de medios o0 los contextos culturales en
donde se enmarco el curso vital y que fueron configurando intereses personales.

Al acceder a los ambientes electronicos, el joven tiene experiencias con
escenarios sociales caracterizados por la variedad de tipos de ambientes fisicos y
simbdlicos (diferentes tipos de lugares, caracteristicas estéticas de ambientaciones,
distintos estilos musicales, etc.), la participacion de personas de diversas caracteristicas
sociales en areas como el rango de edades juveniles, el género y las orientaciones
sexuales, asi como la variedad en el uso de estéticas. El individuo también es parte de
un espacio social en donde se dan diversas modalidades de relaciones interpersonales
y reconocimiento grupal, pero que dentro de toda la diversidad que posee- aparece
homogeneidad en el plano de la actividad del consumo y la situacion social ventajosa
que reflejan las caracteristicas de los asistentes y los contextos en donde se pueden
llevar a cabo los eventos.

Frente a los contextos de las fiestas electronicas los jovenes pueden verificar su
identidad, logrando resultados autoafirmatorios positivos que se expresan en beneficios
psicolégicos, interpersonales y el uso de elementos de la interaccion mediatica en la
expresion de la identidad. Este Ultimo aspecto incluye el uso de la musica en la vida
cotidiana, las autodefiniciones personales a partir de dimensiones relacionadas con el
fenébmeno electronico (v.gr. ser un freak, o sea considerarse un amante de la masica o
de las fiestas), el uso de expresiones para describir el comportamiento de la gente o de
uno mismo dentro del contexto de la fiesta (por ejemplo considerar que la gente tiene un
beat). Otras manifestaciones metaféricas como la relacion que se establece con el DJ
(“el DJ lee el ambiente”, “mezcla para uno”), el uso de vestuarios no convencionales
(experimentacion con el si-mismo por medio del cuerpo), y la percepcion de autonomia
en el efecto de la muasica sobre el si-mismo (“la musica te ensefa el camino”, “te
mueve”, “llega directo”), serian otras manifestaciones de cémo la interaccién mediatica
se usa para expresar la identidad. Cuando la autoafirmacion se consuma, la persona se
mantiene asistiendo a las actividades que han permitido la expresion identitaria, en los
casos de mayor identificacion puede mantener cierta idealizacién del ambiente y lo que

este representa.
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No obstante, el ambiente electronico también puede ser fuente para fallas en los
procesos autoverificatorios, los cuales generan fracasos en la autoafirmacion. Estos
ultimos no tienen siempre la misma fuerza o “umbral” para generar rupturas con la
identificacion, pueden traer desde una disminucion relativa en el gusto por el fenbmeno
electronico, o por ciertos lugares, hasta un impacto emocional negativo fuerte y
trastocar la identidad social relacionada con el ambiente, aunque la afinidad hacia la
masica parece mantenerse mas constante. Cuando aparecen estos fracasos
identitarios, el curso de busqueda de objetos para la identificacion puede seguir por
otras vias incluidas en las condiciones vitales cambiantes en las que se enmarca todo el
proceso.

Los contenidos de la autoverificacidon, ligan las identidades relacionadas a los
ambientes electronicos con contenidos de relevancia dentro del si-mismo. Estos
contenidos con los que se asocia el gusto por el fendmeno electrénico pueden ser
aspectos incluidos en la identidad personal, tal - como se ha sefalado con anterioridad-,
pero también pueden tratarse de otras identidades sociales relevantes, como por
ejemplo la identidad de género, aqui el gusto por el ambiente electrénico puede
relacionarse- asi se expresa en una de las entrevistas- con la posibilidad de encontrar
un lugar en donde los hombres no anden acosando a las mujeres o la identidad
relacionada con el estatus social, lo que se refleja al sefialar que el ambiente electrénico
se caracteriza porque las personas tienen “mas cultura” que en otros lugares.

Es asi como el uso de la musica y la participacion en las fiestas adquiere su
caracter simbdlico, al representar los esquemas de creencias, valores, actitudes y
guiones sobre relaciones interpersonales, practicas sociales, apreciaciones estéticas u
otros aspectos importantes para la persona. La capacidad para simbolizar que tiene el
fendbmeno electrénico puede llevar a ubicarlo con prioridad jerarquica dentro de la
organizacion del si-mismo, en aquellos casos en que el compromiso con el mismo es
muy fuerte. En otros casos, el compromiso es menor al ponerlo en relacion con otras
areas de importancia vital, y finalmente existen situaciones en que dicho compromiso no
se ubica de forma jerarquica sino mas bien complementaria al conjunto de actividades
cotidianas o aspectos de relevancia vital.

Es importante subrayar, que el joven se apropia del fenébmeno electrénico bajo

situaciones en que las condiciones personales y sociales cambian. Asi la concepcion de
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si- mismo, los intereses y las areas de compromiso vital pueden modificarse; o las
caracteristicas de los ambientes de las fiestas pueden variar con el paso del tiempo.
Ambos tipos de cambios, personales o sociales, pueden ser tomados en cuenta para
modificar los planos en que se proponen los procesos autoverificatorios y por tanto la
capacidad del fenomeno mediatico para simbolizar los elementos del si-mismo.

En sintesis, la hipétesis central que puede ser propuesta a partir de los datos
recolectados, es que en el grupo de jovenes estudiados —mayores de edad, de
situaciones sociales ventajosas, de contextos socioculturales urbano centrales- las
creencias culturales asociadas con la autenticidad y la autodireccion generan
estructuraciones permeables en las identidades sociales relacionadas con la
participacion en una actividad de entretenimiento como la estudiada. Esta hipétesis
podria buscar confirmarse posteriormente para observar que tan generalizadas son
estas caracteristicas entre distintas poblaciones juveniles, o si mas bien, se trata de un

fendmeno meramente situacional y restringido a un ambiente particular.

Discusion

Con respecto al funcionamiento de las identidades sociales, se ha visto cémo
estas podian manifestarse en distintas modalidades. Estas Ultimas se relacionaron con
el modo en que se percibian las categorias sociales en términos de su permeabilidad y
con la tendencia hacia la identificacion exclusiva con la categoria en cuestion. Las
percepciones sobre las categorizaciones dependian a su vez del conjunto de creencias,
valores, actitudes y guiones que circulan como parte del conocimiento social que
manejan las personas sobre el mundo cultural en donde se desenvuelven.

Como se ha sefialado, estos esquemas hacian que no se diera una
despersonalizacion absoluta, aun en los casos en que existia una identificacion
exclusiva con la categoria y una autopercepcién diferencial frente a los otros y a pesar
de que la identidad social relacionada al ambiente electrénico estuviera activada
contextualmente. Por ejemplo, los esquemas de creencias, valores, actitudes y guiones,
incluyen la apreciacion de que en la fiesta cada uno “anda en su ride”, por lo que cada
persona es capaz de mantener la autenticidad.

La propuesta usualmente presentada por la teoria de la autocategorizacion,

implica identidades basadas en categorias sociales que se perciben como poco
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permeables (hombres-mujeres, catélicos-protestantes, etc.), por lo que la presencia de
un proceso psicolégico como la despersonalizacion, parece ser Gtil como herramienta
tedrica para explicar aquellos casos en que las identidades responden a clasificaciones
sociales excluyentes entre si. Sin embargo, no siempre las categorias se presentan
ubicadas en compartimentos estancos de una forma absoluta. Este es el caso que nos
ha permitido el estudio de las situaciones analizadas en esta investigacion.

Los datos obtenidos, sugieren que podrian tomarse en cuenta los matices fruto
de aquellas situaciones en que las categorias y grupos sociales no se perciben de
modo rigido y absolutamente establecido, con el fin de llegar a plantear teorizaciones de
mayor alcance para explicar el funcionamiento de las identidades sociales. El concepto
de compromiso con identidades de rol (Stryker y Burke, 2000) y nociones como la
permeabilidad, son aspectos importantes de tomar en cuenta, ya que pueden adquirir
distintas caracteristicas que definen caracterizaciones estructurales de diferentes tipos
de identidades sociales dentro del si-mismo y su relacion con las dimensiones de la
identidad personal.

Retomar las diferentes formas en que se pueden estructurar las identidades
sociales, estd acorde con intereses recientes en la investigacién psicosocial. Por
ejemplo, Ellemers, Spears y Doosje (2002) han expuesto como las identificaciones
grupales pueden variar segun su permeabilidad y el contexto sociocultural en el cual se
configuran y han propuesto una serie de formas posibles en las cuales estas pueden
expresarse dependiendo del compromiso y la presencia o formas de amenazas que
enfrentan los grupos sociales.

Si se asume que la nocién de Mead (1984) -la organizacién del si-mismo refleja
la organizacion del mundo social en que esta envuelta la persona- es correcta, entonces
seria errébneo pensar que el si-mismo es un sistema dinamico, mientras que las
categorias sociales se mantienen siempre estables y mas o menos estaticas. Por
supuesto que existen categorias sociales mas consolidadas que otras. Aquellas
clasificaciones sociales mas estables, constituyen la base de mucho del conocimiento
cultural mas afianzado en un contexto especifico; sin embargo, el caracter cambiante de
las estructuras sociales y el acervo simbodlico de una comunidad hace que las
identidades deban mantener algun tipo de filtrabilidad; de lo contrario, los cambios
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serian imposibles. Como recomendacion, el estudio de esta porosidad identitaria parece
de gran relevancia para entender mejor a las identidades sociales.

Los datos obtenidos parecen dirigirse a apoyar el esquema de Hitlin (2003), en
donde la identidad personal es rectora y las identidades sociales se escogen
dependiendo de la adaptacion de las categorias y grupos para con las caracteristicas
personales. No se trata de desechar conceptos como la despersonalizacion y los demas
aportes de la teoria de la autocategorizacion -que de por si estan ampliamente
confirmados desde investigaciones empiricas- sino de integrar esta a un marco mas
extenso, que estudie la dinamica entre identidades sociales e identidad personal en
funcién de sus mudltiples tipos de relaciones, discriminando bajo qué condiciones de
saliencia socioidentitaria se transforma el si-mismo en funcion del grupo, y cuando mas
bien es el grupo el que busca adaptarse al si-mismo.

Es recomendable que el concepto de didlogo entre identidades sea mejor
explotado y operacionalizado, principalmente al pensar en la nocion de redes
identitarias, como medio para establecer simbolizaciones dentro del si-mismo. Ademas,
el estudio de las caracteristicas estructurales de la organizacién del si-mismo puede
incluir no sélo aquellas situaciones de sistemas jerarquicos determinados por niveles de
compromisos salientes, sino también aquellas disposiciones de organizacién paralela o
complementaria en las que una identidad no se representa arriba o debajo de otra, sino
mas bien ubicada de modo adyacente o transversal entre multiples elementos
identitarios.

Ademas, resultaria interesante estudiar los fenémenos en que una identidad
permeable se relaciona con una menos permeable, por ejemplo, en este trabajo se
observaron cémo para algunas jovenes el ambiente electronico (que podria constituir
una identificacion permeable), resulta atractivo porque no se sienten acosadas por
hombres, situacion en donde estan poniendo en juego su situacion como mujeres (la
que tiende a considerarse una identidad menos permeable) (Aguilar y Monge, 2005). La
investigacion sobre este tipo de encuentros identitarios, resulta sumamente estimulante
para su posterior indagacion.

Con respecto a los fenédmenos de globalizacién cultural utilizados por este tipo de
culturas de entretenimiento, podria decirse que desde un punto de vista de la

hibridacion, los escenarios de las fiestas electronicas son espacios sociales que
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muestran una gran diversidad de formas estéticas configuradas a partir de situaciones
de bricolaje, en donde se sintetizan elementos simbdlicos de diferentes fuentes
culturales. Las caracteristicas de la musica permiten la creacion de mezclas que
pueden unir diferentes estilos provenientes de distintas latitudes del globo. Esto también
puede encontrarse en la estética que incluyen las ambientaciones de los lugares en
donde se desarrollan las fiestas. El hecho de que en las fiestas sea posible observar
una diversidad de simbolos culturales, diferentes estéticas personales, personas de
diversas caracteristicas sociales, distintas modalidades de interaccion interpersonal,
pero que aspectos como el consumo y el medio socioeconémico privilegiado en el que
se enmarcan los ambientes se mantengan constantes en los planos de organizacion del
espacio fisico y simbdlico y las caracteristicas de los asistentes, confirman que el
sistema socioecondmico imperante no busca borrar la diversidad sino incorporarla como
objeto de consumo. Lo anterior implica que un universo simbdlico que ofrece multiples
alternativas para la configuracion de las identidades, se vuelve mas accesible para los
sectores sociales capaces de mantener estilos de vida de un nivel social ventajoso. Las
multiples opciones culturales y la apertura de las fronteras y panoramas simbdlicos, se
convierten en un privilegio de quienes se ubican en una situacién social solvente. Esto
incluye el acceso a los recursos mediaticos en donde se transmite esta diversidad
simbdlica: discos compactos, internet, mp3, etc.; y también la posibilidad de pagar el
ingreso a lugares en donde el precio de entradas y bienes de consumo en general
pueden ser muy costosos.

Con respecto a la apropiacion del fendmeno estudiado, se observaron
situaciones en que esta se dirigio tanto de forma acritica como de manera critica. En las
primeras posiciones, se incluian lo que se puede denominar como tipicos argumentos
de distincibn de clase, que ayudan a mantener el status cultural de los grupos
socialmente dominantes. Por ejemplo, al considerar que las personas del ambiente
electrénico tienen “mas cultura”, o sea que las contraposiciones de la modernidad entre
lo culto y lo popular se presentan reeditadas y traidas al mundo contemporaneo a través
de distinciones entre lo alternativo, lo vanguardista, lo underground y los ambientes mas
populares de entretenimiento. Estos argumentos pueden ser mejor entendidos como
discursos de distincion subcultural, es decir discursos de afianzamiento del status del

propio grupo y por lo tanto del si-mismo.
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La anterior situacion, era aun mas evidente cuando se consideraba que los
ambientes electronicos eran “muy europeos” para el pais. Estas situaciones de
apropiacion acritica, que tomaban tintes ideoldgicos, son otro ejemplo de que no hay
una separacion absoluta de viejos argumentos de los sectores socialmente poderosos,
dichas distinciones llegan a acoplarse y a tomar sentido en funcién de los discursos
sobre la autenticidad que manejan los jovenes.

Sin embargo, también existian apropiaciones criticas. Estas podian girar sobre la
comercializacién del fenbmeno electronico y las inconsistencias entre el mundo del
discurso y el mundo real. La critica a la comercializacion es, desde nuestro punto de
vista, paraddjica; ya que en tanto contexto periférico los ambientes electrénicos han
llegado al pais gracias precisamente a la mercantilizacion de la cultura, cuando estos ya
han pasado por el filtro comercial. Esta contradiccion es particularmente visible cuando
se distingue entre ambientes underground y comerciales, ya que a menudo se
generaba una especie de fantasia de que los primeros se ubican fuera del sistema
social.

Llaman poderosamente la atencion aquellas criticas que versaron sobre las
inconsistencias entre el mundo real y el mundo representado. La experiencia concreta
de algunos jévenes les ha ensefiado que, los valores que se dicen sostener como
elementos rectores del movimiento electrénico— el PLUR entiéndase peace, love, unity
and respect (paz, amor, unidad y respeto) - no son siempre aquellos que realmente se
dan en el ambiente. Es aqui donde se genera una ruptura y se trata de crear la imagen
de que el medio electrénico es un espacio social ajeno al manejo del poder, en donde la
gente puede andar siempre en paz, siempre unida y respetdndose unas a otras. La
presencia de este tipo de criticas por parte de las personas, muestra que se puede
tomar cierto distanciamiento del grupo y no siempre mantener una vision idealizada de
los mundos sociales en donde se participa. Parece que este distanciamiento es
necesario, para al menos generar rupturas minimas con los esquemas ideolégicos
presentes en la cultura.

El hecho de que se presenten elementos de reedicion de viejos discursos
sociales, no significa que no existan dimensiones que parecen mostrar una ruptura con
los patrones socioculturales dominantes. Esto se reflejo6 en el modo en que se

entienden los cambios generacionales, al pasar a un mundo “mas abierto”, lo que
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implica la aceptacion de fendmenos culturales multiples relacionados con la ausencia
de estandarizacion de los estilos de vida, y que permite la convivencia en un mismo
espacio de personas de distintas orientaciones sexuales, géneros, formas de ser y
pensar, etc.; lo cual no es comun en la cultura hegemonica.

Finalmente, el contacto con la cultura fordnea puede implicar el rechazo por lo
que se considera arquetipico de la “cultura costarricense”. meterse en la vida de los
demas, el irrespeto a la mujer o la superficialidad. Cuando el interés por otras culturas
tomaba el caracter de rechazo por la cultura local, parece que se trata de una situacion
cercana a lo acotado por Triandis y Suh (2002), al sefialar que los individuos con una
personalidad idiocéntrica, que viven en culturas tendientes al colectivismo, podrian
sentirse atrapados o0 experimentar los esquemas culturales dominantes como
asfixiantes para ellos, por lo que buscarian espacios que no presenten dichas
caracteristicas o intentarian abandonar tal sociedad.

Pero en otras posiciones, el interés por las culturas extranjeras no borra la
importancia que puede expresarse por el sentimiento de orgullo hacia el “ser
costarricense” o la posibilidad de disfrutar de otros lugares de entretenimiento mas
comunes en la urbe nacional; aunque estos Ultimos se estereotipen como ambientes
menos libres y en donde puede mantenerse menos la autenticidad, puede considerarse
gue en estos la persona se puede divertir de modo diferente, o que disfrutar de
cualquier tipo de ambiente es parte de la apertura y la experimentacion que sostiene la
persona y que se ha afirmado con los espacios electronicos, ya que “si la musica
electrénica abre tu mente por qué la vas a cerrar a otras cosas”. Asimismo, en ciertas
situaciones el interés por las culturas extranjeras podia vincularse también hacia temas
como la espiritualidad y la riqgueza que ofrecen narrativas foraneas sobre este aspecto.

Sobre el tema de la expresion de las culturas juveniles, es posible decir que parte
del conocimiento cultural compartido por las y los jovenes, incluye el hecho de que los
ambientes de entretenimiento predominantes en el contexto local urbano nacional, son
ambientes con caracteristicas negativas en donde la persona no puede expresar su
forma de ser abiertamente. Lo que distingue a los espacios electrénicos son las
posibilidades de encontrar un ambiente en donde se establecen practicas sociales no

estandarizadas, en donde prevalece la autodireccién, el establecimiento de relaciones
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horizontales de reconocimiento mutuo, la posibilidad de estructurar categorias sociales
de forma flexible y apreciar elementos estéticos que permiten interpretaciones libres.

Estas formas de pensamiento posibilitan la existencia de espacios de
entretenimiento como los electronicos, a la vez que los espacios sociales de estas
caracteristicas contribuyen a la formacion de dichos contenidos psicosociales. Por esto
se da la impresion de que se ha ampliado el rango etario que comprende la juventud,
porque la transformacion del mundo en personas de estas condiciones sociales, permite
la creacién de lugares en donde la variedad de edades es sumamente amplia al
flexibilizarse ciertos canones sociales normativos. Si se piensa en una persona con
hijos/as, 0 una profesion o trabajo establecido que le remunera econémicamente bien o
suficiente independencia emocional de la familia de origen —caracteristicas presentes
entre las personas entrevistadas- muchos no pensarian que se habla de un joven, y
esto se da porgue lo que se tiene en mente es una vision normativa y estereotipada de
lo que es la juventud.

Debido a lo anterior, es recomendable que las investigaciones sobre juventudes
reconozcan y logren discriminar dos niveles de analisis, que por cierto han sido
reconocidos como distintos en la investigacion psicocultural. Por un lado, se tiene el
plano normativo —en el que de modo explicito e implicito se define colectivamente lo
gue es la juventud- y por otra parte se tiene el plano de la autocategorizacién —cuando
una persona en concreto se considera joven y por qué se considera como parte de esa
categoria social-. En esta investigacion fue posible observar como la juventud existia
como autocategorizacion, a pesar de que las personas entrevistadas podian haber
concluido las que usualmente se han definido como tareas normativas del desarrollo
juvenil. Por esto, es de suma importancia el estudio de las teorias intuitivas del curso
vital humano en diferentes contextos socioculturales, en especial, cdbmo se entiende el
paso de la nifiez a la juventud y de esta Ultima a la adultez, tanto en el plano social
como individual.

Otro aspecto relevante, fue el hecho de que las personas entrevistadas se
consideraban a si mismas como joévenes de una generacion distinta de otros jovenes de
menor o mayor edad; o sea, se percibe la existencia de diferentes generaciones que
pueden considerarse como jévenes, pero que son distintas al compararlas
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internamente. La autocategorizacion como joven cambia, ya que no es lo mismo
entenderse como tal en diferentes momentos vitales y distintos contextos relacionales.

Un alcance del presente trabajo, es sugerir que las creencias culturales
relacionadas con la flexibilizacion de las identidades sociales y la busqueda de estilos
de vida no estandarizados o alejados de lo normativo, permiten que personas de
categorias sociales que pueden considerarse excluyentes en otros contextos, puedan
compartir espacios sociales y actividades simbdlicas comunes. La diversidad de
orientaciones sexuales e identidades de género, son un ejemplo de esto; la edad como
categoria social es otro ejemplo: la nocion de juventud se flexibiliza, o al menos las
personas que pueden ser consideradas como jovenes pueden potencialmente compartir
el mundo social del entretenimiento con otras personas que, en otras situaciones,
podrian ser considerados ajenos.

En este sentido, cabe cuestionar que el espacio de las fiestas electronicas en el
contexto nacional sea una “cultura juvenil’, en el sentido que solo albergue a gente
joven normativamente hablando. Los espacios de entretenimiento observados pueden
incluir una mayoria de personas jévenes —estudiantes o jévenes profesionales- pero
esto no implica la exclusién de la asistencia de individuos de mayor edad, debido a que
se trata de espacios culturales a los que “cualquiera podria abrirse”. Por ello, parece
mas conveniente hablar de culturas del entretenimiento en donde pueden participar los
jovenes, pero no solamente ellos, sobretodo al imaginar que personas que gustan de
estos ambientes pueden seguir participando en estos, aun y cuando su curso de vida
haya traspasado los limites convencionales de la juventud, los que por cierto son cada
vez mas inciertos en grupos como los estudiados.

Otro aporte del trabajo, es mostrar como la manifestacion de ausencia de
estandarizacion en las formas de vida también apareceria en las relaciones
interpersonales. Las relaciones entre grupos de pares se establecen en multiples
modalidades, por lo que la caracterizacibn mas usual de la psicologia, al entender el
grupo de pares como una agrupacion estable parece ser tan sélo una posibilidad entre
otras. Habria que discriminar si estas modalidades interpersonales existen y son
representadas de forma diferente dependiendo de los contextos socioeconémicos,
culturales y en relacion con distintos momentos del curso vital del individuo. Lo que se

puede sugerir con los datos obtenidos es que los jovenes entrevistados tendian a
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comprender las relaciones con pares de modo mas flexible, en lugar de dar importancia
a un grupo de amigos establecido. Se recomienda investigar mas para saber si esto se
relaciona con la posicion social privilegiada (clase, educacién, acceso a recursos
culturales), como con formas de comprension del mundo (apertura, experimentacion,
autonomia) y en qué momento del desarrollo es posible la aparicién de estos esquemas
culturales.

Algo similar vale para el modo en cdmo se representan las relaciones
generacionales. La vision relacionada a una oposicion entre generacion juvenil y
paterna aparece como una situacion pero no la Unica, la acomodacién mutua entre
generaciones muestra que pueden darse otros modos de manejar el conocimiento
social relacionado con este punto. Aunque lo mas corriente dentro de los argumentos
de los entrevistados fue autodefinirse como una generacion con caracteristicas bien
distintas, esto no significd que conflicto y contraposicion fueran siempre presentes ante
las diferencias generacionales.

Los jovenes no borran su individualidad frente a la cultura de masas y tampoco
asisten a los ambientes “por el simple hecho de estar juntos”, sino que afirma valores y
creencias expresados en la apreciacion estética, las relaciones interpersonales o las
caracteristicas que se atribuyen a los eventos musicales.

No siempre se trata de la configuracion de identidades “fragmentadas”, en el
sentido de sentimientos de pertenencia momentaneos sin trascendencia al conjunto de
la vida del individuo. Ser un freak incluye el uso de la musica de modo constante en
diferentes actividades diarias, el interés por interactuar con personas que poseen un
gusto musical similar, la presencia de recuerdos relacionados con lugares y fiestas
determinadas, momentos de la vida en que se empez6 a asistir a los eventos o
situaciones que pueden llegar a ser un acervo biogréfico relacionado con la
participacion en la escena.

No obstante, la fragmentacién identitaria podria darse en casos en que el
ambiente electrénico es simplemente un lugar para divertirse y cuando no se
encontraba una relacion clara entre el si mismo y el gusto por el fenomeno electrénico.

Lo que si parece acertado es la configuracion de espacios en donde el o la joven

pueden experimentarse y reconstruirse continuamente.
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Se ha visto que los jovenes configuraban identidades sociales por medio de la
pertenencia al ambiente y las relaciones grupales flexibles que se dan en este ultimo.
Estas identificaciones pueden ser permeables, ya sea en relacion con otros ambientes
de entretenimiento que se percibian culturalmente semejantes o alrededor de la
multiplicidad de ambientes asociados con subgéneros musicales dentro del propio
fenémeno electrénico. Cuando en algun nivel la permeabilidad se volvia mas
restringida, aparecian fendbmenos como los prejuicios y se establecian distinciones
intergrupales.

Pero ademas, se ha sefialado que el gusto por la musica sirve para el
afianzamiento de la identidad personal. Por medio de la apreciacion estética el joven se
distingue de un mundo social que no posee las caracteristicas que se desean para la
vida propia. El uso de medios, en este caso la musica, sirve como elemento ludico para
abrir un espacio de constante experimentacion con el si-mismo.

Al comparar estos resultados con lo encontrado por otras investigaciones
nacionales sobre culturas juveniles urbanas como la de Fuentes (2004), aparecen
elementos similares en relacion con la supeditacion de las identidades grupales frente a
la identidad personal -o lo que la autora denomina identidad dominante- y la presencia
de tensiones entre expresiones culturales contrahegemdnicas y manifestaciones de
reproduccion social del poder y el consumo. No obstante, existen diferencias en puntos
como la forma en que representan mentalmente las relaciones entre diferentes
subculturas urbanas. En este trabajo se ha visto que las personas no manejan siempre
relaciones de exclusién y jerarquia intergrupal, sino que mas bien pueden haber casos
de permeabilidad, no siempre hay descalificaciones para con otros grupos, aunque se
tenga clara la preferencia por el ambiente electronico. Nuevamente surge la idea que el
modo en como se entiende la cultura, las creencias implicitas o explicitas sobre el
funcionamiento social, puede relacionarse con el modo en que se maneja la
intergrupalidad.

Es interesante que tanto en trabajos internacionales como los de Thornton (1996)
-realizado en Inglaterra a inicios de los noventa- y en este estudio, haya aparecido el
elemento comun de oponerse a los contextos culturales mas populares y comerciales,
ademas de la importancia de aspectos como la autenticidad y el rechazo a la homofobia
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y el sexismo. Esto sugiere la existencia de ciertas transformaciones globales en las
juventudes de ciertas caracteristicas sociales.

Por supuesto que los contextos locales varian y definen el sentido de las
transformaciones. Si los jovenes ingleses amantes de los raves en la época del final de
la guerra fria entraban en conflicto con el tatcherismo y el conservadurismo inglés, los
costarricenses de inicios de milenio parecen mas bien buscar diferenciarse no de un
asunto politico formal, sino de uno estrictamente cultural o de la “politica de la vida”™: la
estandarizacion y superficialidad que ven en la cultura hegemonica. El contexto local en
el que se recibe el fendmeno en el pais puede hacer también que los jovenes, de
situaciones sociales solventes, resignifiquen el gusto por la escena electronica a partir
de significados culturales previos, provenientes de su lugar de status privilegiado en la
sociedad: de ahi le reedicion de las divisiones entre lo culto y lo popular.

Este estudio ha mostrado que, aun y frente a un grupo de individuos de
caracteristicas similares, la juventud no es totalmente homogénea. Sobre todo cuando
el capital subcultural que se maneja se relaciona con creencias sobre la autenticidad, la
autodeterminacion y la ausencia de estandarizacion de la vida propia, de modo que “la
norma” parece ser la flexibilidad, o mejor dicho, la multiplicidad de opciones vitales
alejadas de reglas culturales estrictas y absolutamente dadas.
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3. La agresion en la television y su relacion con las estrategias de
afrontamiento a problemas en adolescentes

Graciela Quesada Ballestero
Neyhsmmi Segura Solano

Introduccion

El fendmeno de la comunicacion ha estado presente de manera constante y con
diversos grados de predominio en la reflexién psicoldgica. Se trata de un proceso a
través del cual se transmite informacion, sentimientos, ideas y experiencias de una
persona a otra. Dentro de este proceso, los medios de comunicacion juegan un papel
primordial.

En nuestro pais, los medios de comunicacibn masiva se han propagado muy
rapidamente. En la actualidad, ocupan un lugar prioritario entre los productos de
consumo de la poblacién nacional, particularmente la television, ya que es innegable su
presencia en la mayoria de los hogares costarricenses. Asi desde que la televisién hace
su aparicion en Costa Rica a inicios de la década de los setenta, el nimero de aparatos
de recepcion se ha incrementado progresivamente: habiendo ya en 1978 unos 365.000,
y contando el 70.2% de la poblacién con por lo menos un aparato de televisién en su
casa. Su presencia se evidencia incluso en los hogares mas pobres y en las zonas mas
apartadas del pais. Ya para 1984 su cobertura nacional habia alcanzado el 85.9% de
los hogares, superando en el valle central el 95% de estos (Roberty Lobo, 1994, p.5).

Los “mass media” no solo divierten, entretienen, informan y educan, sino que
ademas constituyen un elemento organizador del tiempo. En América Latina y el Caribe
los habitantes ven 2.8 horas de television en promedio, pero los nifios/as y
adolescentes promedian por encima de cuatro horas diarias, ain aquellos que viven en
mayores condiciones de pobreza normalmente poseen un aparato receptor a pesar de
tener necesidades bésicas insatisfechas tales como salud y educacion (Obregon, 2001,
p.177).
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En nuestro pais, un estudio realizado por Pérez (2000), en el que se llevo a cabo
una encuesta con 1118 jovenes entre 13 y 18 afios, se encontré que la television es el
medio empleado de forma mas generalizada por éstos, dedicando varias horas de su
tiempo libre a la utilizacion de este medio: “De lunes a jueves los jovenes tienden a
consumir entre dos y tres horas por dia. Mientras que de viernes a domingo la
tendencia es a consumir entre tres y cuatro horas diarias” (p. 73).

Una amplia proporcion del contenido de la television, se encuentra fuertemente
cargada de escenas violentas que son vistas y “virtualmente perpetradas” por
adolescentes a quienes se les presentan como la alternativa idonea para enfrentar los
conflictos. Algunas investigaciones han estimado que un/a adolescente a sus 18 afios
ha visto en promedio alrededor de 200 000 actos de agresion en la televisién sin
ninguna supervision.

Se considera necesario enfocarse en el estudio de la poblacion adolescente por
tres razones principales: 1. El estudio del uso y recepcion de la television por parte de
los y las adolescentes es un campo que ha sido descuidado por la investigacion social
costarricense. 2. Esta poblacion es una de las mas afectadas por la agresion en sus
diversas manifestaciones, no s6lo como victimas sino también como actores de la
misma. 3. La adolescencia es una etapa de una especial vulnerabilidad, ya que se
inicia un proceso de construccién de la identidad propia, en la cual la television juega
un papel preponderante, a partir del monitoreo de las realidades sociales.

Mucho se ha dicho sobre el uso de la television y sus efectos, especialmente
sobre los patrones de conducta agresiva de los y las adolescentes. Inclusive, la misma
television informa sobre el alarmante aumento de la agresion a nivel social y su
responsabilidad, como medio de comunicacion, en la propagacion de este fenomeno.
Sin embargo, a pesar de que el consumo masivo de la television que se da en nuestro
pais es muy frecuente, éste es a la vez poco estudiado.

La revision de las investigaciones realizadas respecto a la recepcion de
programas televisivos agresivos y la agresion de los y las adolescentes, refleja que no
existe un acuerdo unanime en torno al tema. Se diferencian tres posiciones al respecto:
un grupo de investigadores que consideran que ver programas televisivos con
contenido agresivo incrementa la agresion de sus espectadores (Anderson vy
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Huesmann, 2003; Strasburger y Donnerstein, 1999; Villani, 2000); aquellos que asumen
una posicién intermedia y establecen que la agresion es un fendmeno complejo que no
puede ser atribuido Unicamente al influjo televisivo e insisten en la necesidad de
rescatar el papel que juegan otras variables (Javier, Herron y Primavera, 1998; Hughes
y Hasbrouck, 1996); y otros que sostienen que no se ha podido precisar que la
agresion de la television ejerza un efecto sobre el comportamiento agresivo de los y las
televidentes (Felson, 1996; Harinagel, Teevan y Mc Intyre, 1975).

En vista de la heterogeneidad detectada en la revision bibliografica, no es
posible establecer conclusiones contundentes sobre esta problematica, lo cual
evidencia la gran necesidad de realizar mayor investigacién al respecto, especialmente
a nivel nacional. Ademas, considerando el impacto que este medio de comunicacion
puede tener en el proceso de socializacion de adolescentes, es importante investigar
cual es la relaciobn entre el consumo de programas televisivos agresivos y las
estrategias de afrontamiento a los problemas que tienen adolescentes de colegios
urbanos.

De manera hipotética, se considera que a mayor exposicion por parte de los y las
adolescentes a programas televisivos con contenido agresivo, mayor manifestacion de
estrategias de afrontamiento agresivas ante los problemas. Ademas, se supone que hay
una diferencia en la tendencia a utilizar estrategias de afrontamiento agresivas entre
hombres y mujeres adolescentes que consumen programas televisivos agresivos y que
los y las adolescentes tienden a usar mas estrategias de afrontamiento no agresivas
que agresivas.

Se entiende el concepto de programas televisivos agresivos, como aquellos que
presentan mayor frecuencia de conductas agresivas y las estrategias de afrontamiento
como un proceso por el cual el individuo intenta manejar una situacién que excede los
recursos con los que cuenta, a partir de lo que piensa, hace, siente y analiza dentro de
un medio o contexto especifico.

El concepto de agresién que se utiliza en este estudio, surge a partir de los
planteamientos del modelo evaluativo de Mummendey, Linneweber, Ldschper &
Bornewasser (1984) y el socio-cognoscitivo de Anderson & Bushman (2002). Integrando
ambos modelos, se entiende la agresion como un tipo particular de interaccion social
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que involucra la intencién de causar un dafio. Requiere al menos de dos partes que
interpretan y evallan los acontecimientos, desde su propia posicion a partir de la
convergencia de caracteristicas personales, instigadores situacionales y modificadores
ambientales y biologicos. Requiere al menos de dos partes que interpretan y evallan
los acontecimientos desde su propia posicibn a partir de la convergencia de
caracteristicas personales, instigadores situacionales y modificadores ambientales y
biolégicos.

Por ultimo, se define la autoeficacia como la confianza global que tiene la
persona en su habilidad de afrontamiento, a través de un amplio rango de demandas o
situaciones nuevas. Se le concibe como un requisito fundamental para desarrollar con
éxito las acciones conducentes al logro de los objetivos personales, lo cual, ejerce
ademas una profunda influencia en la eleccion de tareas y actividades, en el esfuerzo y
perseverancia de las personas cuando se enfrentan a determinados retos e incluso en
las reacciones emocionales que experimentan ante situaciones dificiles. De esta forma,
las creencias de autoeficacia representan un mecanismo cognitivo que media entre el
conocimiento y la accion y que determina, junto con otras variables, el éxito de las
propias acciones. Asi, dentro de este estudio se considerd necesario incluir una escala
de autoeficacia pues no basta con conocer con claridad aquello que se desea lograr, ni
el saber cual es el mejor medio para poder conseguirlo, es decir, no basta con “ser
capaz de”; sino que es necesario “‘juzgarse capaz’ de utilizar las capacidades y
habilidades personales ante diferentes situaciones (Prieto, s.f., p.1).

Método

Para este estudio se aplicé un instrumento a 200 adolescentes, 100 hombres y
100 mujeres, con edades entre 15 y 17 afios, estudiantes de noveno y décimo afio de
un colegio urbano ubicado en la provincia de San José.

La recoleccion de los datos se llevd a cabo por medio de un instrumento
autoadministrado que estd compuesto por cuatro sub-instrumentos, que contienen
preguntas cerradas y abiertas. El instrumento consta de un encabezado que brinda
informacion basica al adolescente sobre las caracteristicas de la investigacion y de su

participacion en ésta, preguntas sobre caracteristicas sociodemograficas (edad, sexo,
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condicién socioecondmica) y cuatro subinstrumentos: uno de intensidad de uso de la
television, uno de medicion de la agresion, uno de autoeficacia y uno de estrategias de
afrontamiento. La intensidad de uso se evalué con una tabla que identifica el tiempo
dedicado a observar la television de lunes a jueves, y de viernes a domingo. A esta
escala se le agreg6 una pregunta sobre el programa preferido de los y las adolescentes,
que es el que supone el mayor compromiso socioemocional de su parte, con el fin de
determinar el consumo de programas televisivos agresivos.

Ante la ausencia de escalas construidas en el contexto nacional, se recurrio a la
utilizacion de escalas extranjeras hechas en otro idioma (inglés). Como criterio de
confiabilidad a la hora de traducir las escalas, se utilizd la técnica de la traduccion
reversa. Para medir la agresion se utilizé el Cuestionario de Agresion de Buss y Perry
(1992) y para evaluar las estrategias de afrontamiento se empled la “Children’s Coping
Strategies Checklist” (CCSC), utilizada por Ayers, Sandler, West y Roosa (1996).

Se aplicé una prueba piloto para evaluar las propiedades psicométricas del
instrumento e identificar problemas en la comprension de los items. La aplicacion
definitiva del instrumento se realizé en forma autoadministrada en las aulas de la
instituciébn y en el horario habitual de cada seccion. La participacibn de cada
adolescente fue voluntaria.

Una vez obtenidos los datos se procedi6 a la codificacion, digitacion vy
procesamiento. La informacidén obtenida se procesé utilizando el Paquete Estadistico
para Ciencias Sociales (SPSS) version 11.0. Se realizaron andlisis de tipo descriptivo e
inferencial.

Se realizé un listado de los programas preferidos por los y las adolescentes. Se
selecciond y grabd al azar un capitulo de cada uno de esos programas y se realizé un
analisis de contenido para establecer la cantidad de conductas agresivas presentes en
los mismos. Para definir una conducta como agresiva, se tomo en cuenta los criterios
del modelo evaluativo de Mummendey, Loschper, Linneweber & Bornewasser (1984) y
el socio-cognoscitivo de Anderson y Bushman (2002).

Para facilitar la identificacion de estas conductas se elaboré una lista de 11
indicadores de agresion, que a su vez incluye una serie de ejemplos de posibles
conductas. Se contd con la participacién de dos jueces externos, que evaluaron con la
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misma lista de indicadores los programas preferidos de los y las adolescentes de la
muestra.

Finalmente, se realizaron analisis estadisticos para evaluar las caracteristicas
psicomeétricas de las escalas. El analisis factorial de la Escala de Afrontamiento revelo
gue se mantenian tres de las dimensiones del estudio original realizado por Ayers,
Sandler, West y Roosa 1996): estrategias activas, estrategias de distraccion y
estrategias de busqueda de apoyo, sin embargo, se debieron eliminar algunos items.
Ademas, el analisis de consistencia interna de cada dimension revel6 que era necesario
eliminar la dimension de evitacion, ya que obtuvo un Alfa de Cronbach de .56, por
debajo de los limites aceptables. La consistencia interna de los tres factores y el puntaje
total fue evaluado usando el coeficiente Alfa de Cronbach. Los Alfas fueron los
siguientes: estrategias activas, .85; busqueda de apoyo, .69 y distraccion, .70 (Alfa para
la escala total = .83).

La escala de agresion de Buss y Perry cuenta con cuatro dimensiones:
hostilidad, enojo, agresiéon verbal y agresion fisica. Sin embargo, tras la aplicacion del
instrumento y el andlisis realizado Unicamente tres factores emergieron: agresion
verbal, agresion fisica y hostilidad. ElI primero de estos factores se fusion6 con la
dimensién de enojo. Ademas, se eliminaron tres items por distintas razones. La
consistencia interna de los tres factores y el puntaje total fue evaluado usando el
coeficiente alfa. Los Alfas fueron los siguientes: agresion verbal, .84; agresion fisica,
.70; y hostilidad, .70 (Alfa para la escala total = .87).

Por otra parte, la escala de autoeficacia cuenta con una sola dimension que

obtuvo un Alfa general de .77.

Resultados

En general los resultados obtenidos en relacion al uso de la television son
sumamente dispersos. Los datos obtenidos, a partir de autorreportes, indican que el
consumo televisivo que hacen los y las adolescentes entre semana oscila desde 0
horas hasta 40 horas, con un promedio de 16.60 horas por semana y 4.15 por dia. Los
fines de semana los y las adolescentes tienden a ver un promedio de 13.79 horas y
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4.60 por dia, aunque hay una gran dispersion en los resultados que oscilan entre 0y 42
horas. En general, los y las participantes del estudio dedican en promedio 30.40 horas
semanales para ver televisiobn, aunque igualmente hay una gran dispersién en los
resultados que oscilan entre 4 y 78 horas semanales.

Los resultados de la investigacion revelan un listado de 40 programas favoritos,
gue se ubican dentro de diferentes géneros televisivos. En general, los programas mas
visto por los y las adolescentes son Los Simpson (15%), Smallville (11%) y Floricienta
(9.5%). Segun sexo se tiene que los programas que reportan mayor audiencia
masculina son: Los Simpson (19%), Smallville (14%) y la WWE (13%). En el caso de las
mujeres, existe una mayor afinidad por las telenovelas, ubicandose los mayores niveles
de audiencia en Floricienta (19%) y Rebelde (12%).

Como parte de los objetivos de la investigacidn se analizé el nivel de agresion
presente en cada programa. La tabla 1 muestra la cantidad de conductas agresivas
presentes en un minuto de programacion, segun el registro de programas favoritos.
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Conductas agresivas en programas favoritos

Programa favorito

Conductas agresivas por minuto

WWE

La Casa de los Dibujos
Dave El Barbaro

Los Jovenes Titanes
Los Padrinos Magicos
Avatar

Floricienta

Chespirito

Digimon

That 70’s show

Los Simpson

Trigun

La Fea Mas Bella
Doraemon el Gato Césmico
Dragon Ball Z

Dientes de Lata

Mujer Casos de la Vida Real
South Park

El Chapulin Colorado
Rebelde

La Media Docena

La Tormenta

My wife and Kids

Los Reyes

Bob Esponja

Frijolito

Invade Cuartos

En Vivo

3.28
2.36
1.63
1.47
1.38
1.37
1.36
1.30
91
a7
.76
72
71
.68
.62
.57
.57
.53
.52
A8
A7
.46
44
A3
A3
43
.32
.32
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La Mujer en el Espejo .30
Will and Grace .23
Esposas Desesperadas .23
Desaparecidos 22
Lizzie Mcguire 22
CSl Las Vegas 21
El Chavo .16
Smallville A2
Enchdlame la Maquina .03
Bob El Constructor .03
Desde Adentro .00

El programa mas violento, es decir WWE, es visto Unicamente por hombres, sin
embargo, tanto hombres como mujeres consumen programas con altos contenidos de
agresion. El analisis de estos datos utilizando una prueba t, revela que hay diferencias
significativas en el nivel de agresiéon de los programas que consumen hombres y
mujeres (t (198) = -2.08, p < .05). Los programas favoritos de los hombres tienen en
promedio .91 conductas agresivas por minuto (DT= .48) mientras que los de las mujeres
tienen .68 conductas agresivas (DT=1).

El andlisis de datos en relacion a las estrategias de afrontamiento, revela que las
mas empleadas por los y las adolescentes del estudio son las estrategias activas, tales
como hacer algo para resolver el problema, cambiar lo que se hace para mejorar la
situacion, imaginar por qué pasan cosas como esas o0 hacer algo para sacarle provecho
a la situacion. Las estrategias menos empleadas son las de busqueda de apoyo tales
como hablar con amigos/as, hermanos/as o con los padres o madres.

Se realiz6 una prueba t que reveld algunas diferencias significativas segun sexo,
especialmente en las estrategias de busqueda de apoyo (t (198) = 2.12, p < .05) y de
distracciéon (t (198) = -8.27, p < .001). Las estrategias de busqueda de apoyo son
empleadas mayormente por las mujeres (M = 16,68, DT=4.45) en contraposiciéon con
los hombres (M =15.35, DT=4.43). En el caso de las estrategias de distraccién ocurre lo

contrario, ya que éstas son empleadas mayormente por los hombres (M = 15.17, DT=
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3.58) en contraposicion con las mujeres (M = 11,09, DT= 3.39). Los resultados
anteriores respaldan la segunda hipotesis de este estudio, es decir, que existe una
diferencia por sexo en el uso de las estrategias de afrontamiento.

En cuanto a la agresion, se encontré que no hay diferencias significativas en el
uso de los tipos de agresion, pues, en promedio, los y las adolescentes recurren a la
agresion fisica, a la agresion verbal y a la hostilidad indistintamente.

En donde si se encontraron algunas diferencias significativas es en el uso de
estos tipos de agresion segun sexo. Se realiz6 una prueba t para determinar la
significancia de estas diferencias (ver tabla 2).

Tabla 2
Promedios y desviacion tipica para la escala de agresion segun género

Mujeres Hombres

M DT M DT
Agresion fisica 2.02 .60 2.28 .58
Agresion verbal 2.27 .66 2.04 .61
Hostilidad 2.15 .58 2.18 .65

Nota. Los valores presentados corresponden a una escalade 1 a4

Los resultados no indican diferencias significativas en relacion con la hostilidad.
Sin embargo, los hombres si tienen puntajes significativamente mas altos en agresion
fisica (t (198) = -3.11, p < .01. Hombres: M=18.21, DT=4.65, Mujeres: M=16.14,
DT=4,76) y las mujeres en agresion verbal (t (198) = 2.55, p < .05. Hombres: M=22.45,
DT=6.78, Mujeres: M=24.96, DT=7.22). Los resultados anteriores brindan un respaldo
empirico de la percepcion de los patrones de comportamiento de hombres y mujeres a
raiz de la socializacion recibida. Histéricamente a los hombres se les legitima mas el
uso de la agresion fisica, en tanto que las mujeres han sido educadas para hacer mayor
uso de sus habilidades verbales para defenderse.

Para evaluar la relacion entre el consumo de agresion en la television y las
diferentes escalas, se realizO una matriz de correlacidon que arrojo los siguientes

resultados (ver tabla 3).
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Tabla 3
Correlaciones bivariadas entre consumo de agresion televisiva, autoeficacia,

afrontamiento y agresion

Intensidad agresion

en programa favorito

Escala autoeficacia .046
Estrategias activas .010
Estrategias de distraccion 147
Estrategias de busqueda de apoyo .138
Agresion fisica .093
Agresion verbal .002
Hostilidad .024

*p< .05. *p<.0L

Contrario a lo que se esperaba, el consumo de agresion presente en el programa
favorito no se relaciona con ninguna de las dimensiones de las escalas, excepto, en
forma leve, con la dimension de distraccion de la escala de afrontamiento (r = .15, p <
.05). Esta relacion resulta bastante I6gica pues ver television, agresiva o no, es uno de
los medios preferidos para distraerse.

El analisis demuestra que en este estudio, la cantidad de conductas agresivas
presentes en el programa favorito no guarda relacién con la agresion que manifieste el
individuo. Tampoco se relaciona con el grado de autoeficacia de los y las adolescentes,
ni con las estrategias de afrontamiento activas o de busqueda de apoyo.

Es importante destacar que la ausencia de relacion entre estas variables en este
estudio, evidencia que en realidad la agresién en la televisibn no interviene en la
manifestacion de conductas positivas, como la bldsqueda activa de una solucién a los
problemas o un alto nivel de autoeficacia, pero tampoco tiene una influencia sobre las
conductas comunmente consideradas negativas, tales como golpear o insultar a
alguien, destruir objetos o actuar en forma explosiva.

Unicamente se encontrd una pequefia diferencia al realizar este mismo analisis
para hombres y mujeres por separado, ya que existe una relacion moderadamente baja,
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por parte de las mujeres, entre la cantidad de agresion del programa favorito y la
agresion fisica (r = .21, p < .05). Lo anterior indica que entre mas agresion consuman
las televidentes, mayor es la probabilidad de agredir fisicamente.

Por otra parte, en los hombres se encontré una relacion moderadamente baja
entre frecuencia de agresion del programa favorito y la estrategia de busqueda de
apoyo (r = .22, p < .05), es decir, que entre mayor sea la frecuencia de agresion en el
programa favorito, los hombres tienden mas a buscar la ayuda de otras personas para
resolver los problemas.

El andlisis de contenido de los programas favoritos, revelé que la mayoria de
éstos tienen algun nivel de agresion. Por ejemplo, la WWE que es uno de los
programas mas visto por los hombres es también el programa mas violento. Esto
permite suponer que, de una u otra forma, la agresion de los diferentes programas que
ellos consumen les permite tener un tema en comun dentro del grupo de pares, el cual
es a su vez una de las principales fuentes de apoyo con que ellos cuentan. Segun la
teoria de usos y gratificaciones, una de las necesidades basicas que satisfacen los
medios de comunicacién es la necesidad de integracion e interaccion social, la cual
consiste en la ubicacién en las condiciones de vida de otras personas, desarrollo de un
sentimiento de pertenencia, obtencion de formas de actuar y temas para ser utilizados
en las conversaciones e interacciones sociales, sustitucion de compafia, servir de canal
de contacto para las relaciones familiares o amistosas (Charlton y Neumann-Braun,
1992 citado en Pérez, 2003, p.25).

La tercera hipétesis del estudio supone que los y las adolescentes tienden a usar
mas estrategias de afrontamiento no agresivas que agresivas. La tabla 4 resume datos

que respaldan parcialmente esta hipotesis.
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Tabla 4
Puntuaciones promedio, desviaciones estandar, minimo y maximo para el uso de las
estrategias de afrontamiento

Promedio Desviacion  Minimos Maximos
Tipica

Estrategias activas 2.69 .52 1.25 4
Estrategias de distraccién 2.19 .67 .83 3.83
Estrategias de busqueda de 2.00 .56 .88 3.50
apoyo

Agresion fisica 2.15 .60 1 3.75
Agresion verbal 2.16 .64 1 3.73
Hostilidad 2.17 .62 .86 4

Nota. Los valores presentados corresponden a una escalade 1 a4

El andlisis de datos revela, que efectivamente la mayor tendencia de las
personas participantes se orienta al uso de estrategias activas para resolver sus
problemas (M = 2.69, DT= .52), las cuales reflejan los esfuerzos cognitivos,
conductuales vy las respuestas emocionales para manejar o alterar un problema que
causa el estrés, enfocandose directamente en éste de una forma activa y constructiva.
Sin embargo, el resto de las estrategias de afrontamiento, a excepcion de las
estrategias de busqueda de apoyo que son las menos empleadas, muestran promedios
muy similares. Lo anterior pone en evidencia el uso mas o menos parejo de estrategias
agresivas y no agresivas para enfrentar los problemas por parte de los y las
adolescentes.

Otros resultados revelan, que aquellos individuos que tienen un alto nivel de
autoeficacia tienden a asumir un papel mas activo ante los conflictos, para su solucion o
bien a buscar la ayuda de otras personas para sobrellevarlo. Estos mismos sujetos
presentan una tendencia a utilizar poco la agresion verbal como una estrategia de

solucion.
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Discusion

El principal propésito de esta investigacion, fue estimar la relaciéon entre el
consumo de programas televisivos agresivos y las estrategias de afrontamiento a los
problemas que tienen los y las adolescentes. Los resultados indican que no se puede
dar certeza de que exista una relacion positiva entre estas dos variables y que, por lo
tanto, la manifestacion de conductas agresivas por parte de los y las adolescentes
podria deberse a otro tipo de variables mediadoras que deben ser indagadas en
estudios posteriores. Otra posibilidad es que esta relacion esté mediada por otro tipo de
variables que no son indagadas aqui, por ejemplo, las caracteristicas culturales de los
televidentes, la religion, el género televisivo, la influencia de los padres y/o del grupo de
pares, los factores protectores vs riesgos ambientales, patrones de crianza, percepcion
de la agresion, atractivo de los personajes, la identificacion con los personajes, entre
muchos otros.

Los y las adolescentes del estudio reportan, en mayor o en menor medida, el uso
de la agresion, evidenciando con ello que ésta forma parte de sus vidas en sus
diferentes manifestaciones, bien sea como agresion fisica, como agresion verbal o en
forma de hostilidad. Los programas que reportan como favoritos reflejan igualmente la
presencia de este fendmeno como uno de sus contenidos principales. En definitiva, al
hablar de agresion se hace referencia a una realidad concreta y manifiesta en la
adolescencia que no puede verse de un forma aislada o apresurada, ya que ésta es
todo un proceso en el que intervienen diferentes elementos, aunque, segun los
resultados de esta investigacion, la agresiéon de la televisibn no es uno ellos. Los
diferentes planteamientos con respecto a la agresion han ido cambiando a través del
tiempo. De acuerdo con el concepto psicosocial de la agresion en el que se fundamenta
la presente investigacion, ésta no puede considerarse como un mero acto, Sino como
un proceso mas complejo en el que entran en juego diferentes elementos.

El modelo socio-cognoscitivo de Anderson y Bushman (2002), plantea que la
agresion implica un ciclo de una interaccion continuada, por lo que ésta seria el
resultado de la combinacion de variables personales y variables situacionales que
influyen en el estado interno del individuo. Visto asi, la agresién ocurre cuando estan
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presentes toda una serie de variables, sin embargo, en este estudio en particular, el
consumo de agresion televisiva por si solo no es una de ellas.

Por otra parte, se debe tener en cuenta que de acuerdo con Mummendey et al.
(1984) la agresion no es un proceso individual, sino que ésta involucra siempre un actor
y un receptor, por lo que el tipo y proceso de interaccion depende de ambas partes,
tiene un contexto social y un tiempo determinado. En este sentido vale la pena destacar
que aun y cuando una de las partes involucradas consuma una gran cantidad de
contenidos agresivos por medio de la television, siempre hay que tomar en cuenta la
interpretacion y las caracteristicas personales de la otra persona involucrada y por
supuesto, el contexto en que se desarrolla dicha interaccion.

Varias investigaciones internacionales apoyan la posicion de que la agresion es
un fendmeno complejo y multicausal. Johnson, Cohen, Smailes, Kasen y Brook (2002)
destacan la necesidad de considerar los riesgos ambientales a la hora de hablar del
efecto de la agresion televisiva sobre las personas, pues ciertas particularidades
contextuales podrian determinar las caracteristicas de dicho efecto. Anteriormente,
Greenberg (1974-1975) ya habia destacado que no solo los contenidos de la television
influyen sobre el comportamiento agresivo de los y las espectadoras, sino que hay otras
variables sociales y personales que se deben tomar en cuenta.

Mas recientemente, Haughers y Hasbrouck (1996) y Javier, Herron, y Primavera
(1998) expusieron que si realmente existiera un efecto de la agresion televisiva sobre
las personas televidentes, éste estaria mediado por factores sociales y sobretodo
individuales. Argumentan que seria necesario tomar en cuenta cada caso y su realidad
sociocultural. Lamentablemente, esta propuesta resulta sumamente compleja para ser
desarrollada en una investigacion como esta, en la que se refleja que la agresion
presente en la television no determina la conducta violenta por si sola, sino que
intervienen otras variables que no fueron indagadas pues superan el alcance del
estudio.

Una publicacion similar a esta investigacion fue la realizada por Harinagel et al.
(1975), quienes basandose en la seleccion de programas favoritos de los y las
adolescentes, concluyen que la agresion en la televisién no explica significativamente la
conducta agresiva de los y las espectadoras. Los hallazgos de la presente investigacion
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concuerdan con esta propuesta, pues no se encontrd una relacion positiva entre estas
dos variables. De esta forma, se une a las conclusiones del grupo de investigadores
internacionales que rechazan la tesis de la existencia de una correlacién positiva y
directa entre la agresion de la television y el comportamiento agresivo de las personas
televidentes, tal es el caso de la investigacion realizada por Felson (1996), Primavera y
Herron (1996) y el estudio ya mencionado de Harinagel, Teevan y Mc Intyre (1975).

Ademas, con esta investigacion pionera en este campo, se pone en evidencia la
diversidad del grupo adolescente. Los datos obtenidos no permiten hacer estimaciones
contundentes en torno a temas como la cantidad de horas que dedican los y las jovenes
a ver television, pues hay una gran variacion en la cantidad de tiempo que los y las
participantes le dedican a esta actividad. Lo anterior respalda el argumento de Margulis
(2001), quien explica que hay distintas maneras de ser joven a raiz de las intensas
diferencias que pueden existir en el plano social, cultural y econémico y que por lo
tanto, es necesario hablar de juventudes mdltiples. Justamente por esta diversidad, es
gue la agresion en la television no ejerce el mismo efecto sobre los y las participantes
del estudio, impidiendo asi hacer conclusiones definitivas y generales para la poblacion
adolescente.

Otro de los elementos que reflejan esta pluralidad de la adolescencia, lo
constituye el gusto por los programas televisivos. Tras la consulta del programa favorito
se obtuvo un listado amplio y diverso que incluia desde series animadas hasta novelas,
pasando por series de accién con personajes humanos y programas documentales.

También se encontré que para este grupo poblacional, la television constituye un
elemento que le permite mantenerse “conectado” con su grupo de edad. Segun se
expuso, el consumo de programas televisivos agresivos, que reportan una gran
audiencia, es un recurso que le permite familiarizarse con las preferencias y
conversaciones de su grupo de pares, lo cual le posibilita a su vez obtener el apoyo del
mismo para darle solucién a sus problemas. De hecho, Jensen (1995) sefala que la
television es un elemento que les permite a los y las adolescentes la identificacion con
otros miembros de su grupo de edad y mantenerse informados en torno a las

preferencias de varios temas de interés para esta poblacion. Por su parte, la teoria de la

accion sostiene que:
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(-..) el uso que un receptor hace de un medio esta dirigido hacia temas que le
son significativos en la comprension del si mismo, en el momento de enfrentar
problemas o situaciones presentados en sus grupos de referencia o0 que se

tematizan en la sociedad en general” (Pérez, 2003, p. 71).

De esta forma, queda claro que la recepcion de mensajes televisivos, en este
caso especificamente agresivos, se inserta dentro de la vida cotidiana de estos/as
jovenes.

Pérez (2002), explica que la television contribuye a la estructuracion de la vida
cotidiana, pues actualmente ésta ocupa un lugar y un tiempo privilegiado en la vida del
ser humano y se ha establecido como un elemento muy significativo en la
estructuracion del tiempo y las actividades cotidianas de las personas. Los hallazgos de
esta investigacion indican que ver television forma parte, en mayor o en menor medida,
de la vida cotidiana de los y las adolescentes, ya que dedican en promedio 4 horas
entre semana y 5 horas los fines de semana para esta actividad. Una de las razones
gue podria explicar este uso tan frecuente de la television, se encuentra en los
planteamientos de Jensen (1995), quien sostiene que las personas adolescentes se
inclinan mas hacia el uso de los medios para su socializacién, pues los recursos de la
socializacion de la infancia (como la influencia de la familia) han disminuido y los
recursos de la socializacién de la adultez (como el matrimonio y un empleo a largo
plazo) todavia no estan presentes.

Aungue la socializacion de género no constituye uno de los ejes de este estudio,
el analisis de datos arrojo resultados claramente determinados por esta variable. Hay
una mayor tendencia al consumo de programas con contenidos agresivos por parte de
los hombres. Ademas, los adolescentes varones reportan mas uso de la agresion fisica
en contraposicion de las mujeres quienes recurren mas a la agresion verbal.
Curiosamente, cuando se les presenta un problema como parte de la vida cotidiana, las
mujeres tienden a buscar la ayuda y el apoyo de otras personas tales como amistades,
familiares y personas adultas cercanas con quienes mantienen algun vinculo, tal es el
caso de profesores/as, vecinos/as, etc. En cambio, los hombres ante un problema
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tienden a distraerse con otro tipo de actividades como hacer deportes, ver television o
salir a caminar.

Como se expuso en los resultados, la autoeficacia constituye un recurso
importante a la hora de enfrentar problemas. Segun Schwarzer (2002), ésta representa
la confianza global que tiene la persona en su habilidad de afrontamiento para tratar
eficazmente con una variedad de situaciones estresantes. Los y las participantes que
reportaron altos niveles de autoeficacia recurren menos a la agresion y por el contrario,
tienden a enfrentar los problemas en una forma mas activa y directa. A este respecto
seria importante promover el desarrollo de habilidades como la confianza en si mismo,
la autonomia y la autodeterminacion para que las personas adolescentes puedan
hacerle frente a los problemas en forma efectiva y con mayor facilidad, especialmente si
se toma en cuenta que los problemas son parte inherente de la naturaleza humana y
que, por lo tanto, los van a acompafiar en el dia a dia. Sin embargo, el desarrollo de
estas habilidades debe ir de la mano con otro tipo de habilidades sociales como o son
la solidaridad y el desarrollo de tareas grupales, es decir, el fortalecimiento de
habilidades individuales debe ir acompafiado de toda una serie de habilidades sociales.

En esta investigacion, al igual que en muchas otras se detectaron algunas
limitaciones. Por ejemplo, el andlisis de datos reveld la necesidad de tomar en cuenta la
especificidad del problema en el que piensan los y las adolescentes a la hora de
responder la escala de afrontamiento. Algunos de los adolescentes pudieron pensar en
un problema que para otros resultaria superficial o ajeno a su realidad y que de una u
otra forma es mas facil de resolver, tal es el caso de la mala nota de un examen,
terminar una relacién de noviazgo, no tener ropa nueva o no tener dinero para salir con
los amigos/as. Mientras tanto, otros/as adolescentes pudieron haber pensado en
problemas méas serios como una enfermedad, el divorcio de los padres, un embarazo,
un problema de drogas, etc. Las caracteristicas de estos problemas podrian determinar
las respuestas de los items de la escala. Por lo anterior, resulta necesario incluir antes
de la escala de afrontamiento un item que solicite la descripcion del problema en el cual
penso el o la adolescente.

Las caracteristicas de esta investigacion hicieron que se tomara en cuenta
Gnicamente un programa televisivo de referencia para cada adolescente. Sin duda,
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seria muy valioso pedirle a cada participante que incluya otros programas de su
preferencia para ampliar la informacion sobre el gusto televisivo de esa persona y asi
enriquecer los analisis posteriores.

Por otra parte, vale la pena destacar que esta investigacion se centré en los
aspectos conductuales de la agresion. Seria conveniente la incorporaciéon de otras
variables mediadoras, que junto con éstas, permitan una explicacibn mas profunda y
certera del fendmeno de la agresion entre la poblacion adolescente en relacion al
consumo de agresion televisiva. Asimismo, se pueden incorporar otras dimensiones en
futuras investigaciones relacionadas con los componentes afectivos, cognoscitivos y
protectores de la agresién para lograr un abordaje mas completo y contundente sobre
este tema.

Al mismo tiempo se pueden destacar importantes alcances del presente estudio.
Este trabajo constituye la primera investigacién que evalla la relacion entre agresion
televisiva y respuestas de afrontamiento en la poblacion adolescente a nivel nacional,
convirtiéndose de esta forma en un punto de referencia para estudios venideros.
Ademas, los analisis realizados permitieron la validacion de las escalas utilizadas para
la poblaciéon adolescente costarricense demostrando que son una herramienta Gtil y
eficaz.

Finalmente, los resultados de esta investigacion abren una ventana a otros
temas que pueden orientar futuras investigaciones. Por ejemplo, seria importante
replicar este estudio pero con otro tipo de poblaciones tal es el caso de nifios/as y
personas adultas. También podria tomarse en cuenta otras zonas geograficas,
haciendo comparaciones incluso entre zonas rurales y urbanas. Por otra parte, seria
significativo incorporar en estudios como este, otro tipo de variables mediadoras como
la religion, el nivel educativo, etnia, patrones de crianza, uso de drogas, etc. Incluso,
seria muy valioso ampliar este tipo de investigaciones a otros medios de comunicacion
gue también tienen un papel importante en la cotidianidad de adolescentes y que al
igual que la television presentan altos contenidos de agresion, tal es el caso de los

juegos de video, videos musicales, internet, entre otros.
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4. La comprension del mensaje publicitario en nifios escolares

Karlina Cartin Sanchez

Introduccién

El articulo presenta un modelo propuesto para el estudio de la apropiacién del
mensaje publicitario en nifios y nifias escolares. Dicha apropiacién se analiza mediante
los procesos de identificacidon, recordaciéon, comprensién y reconocimiento de las
intenciones persuasivas del mensaje publicitario. Esto incluye los criterios utilizados por
los nifilos/as para diferenciar los anuncios publicitarios del resto de los contenidos
televisivos; la cantidad y calidad de material publicitario recordado; el nivel de
comprension acerca de la naturaleza, origenes y funciones del mensaje publicitario y el
nivel de reconocimiento del intento persuasor de la publicidad.

La investigacion propone un método que incluye cuatro categorias de andlisis.
Identificacion del anuncio en el contexto del programa, pues se espera que los y las
participantes sean capaces de distinguir los comerciales del resto del material que se
presenta en la television. En este tema, lo importante son los elementos y criterios que
los nifios y nifias utilizan para hacer esa distincion. La recordacion, es decir, el proceso
de recuperacion de informacién expuesta en los medios de comunicacion, relacionada
con productos o servicios, que estd almacenada en la memoria del consumidor. La
comprensiéon del mensaje se refiere a la forma en que los sujetos entienden e
interpretan la publicidad. Este tema se dividi6 en tres subtemas: naturaleza de la
publicidad, funciones de la publicidad y origenes de la publicidad. Finalmente, el
reconocimiento de las intenciones de la publicidad, entendido como la capacidad que
tiene el sujeto de distinguir los propdsitos con que se trasmiten los mensajes
publicitarios a los consumidores (intencion informativa e intencion persuasiva).

En el ambito nacional, se han realizado investigaciones relacionadas con el
tema de la television y la publicidad. Las principales conclusiones indican que la fuerza

persuasiva del mensaje televisivo esta en funcién de la articulacion que tenga con otras
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expresiones del mundo social donde se desenvuelve el nifio/a. Los mensajes televisivos
se convierten en discursos que forman parte de un saber singular y colectivo, ejerciendo
un poder sobre el nifio/a (sujeto receptor en formacion) que lo asimila y lo vive en sus
circunstancias y relaciones con los demas (Lobo y Robert, 1997).

Campos (2001), plantea una investigacion cuyo objetivo es establecer las
interpretaciones infantiles del proceso de produccion de sentido social. Esta
investigacion utiliza el modelo de entrevista clinica piagetana, auxiliada por tarjetas con
dibujos que sirven de estimulo para que el nifio o la nifia cuente una historia alrededor
de la escena que aparece en ellas. Busca adentrarse en el pensamiento infantil
estableciendo las interpretaciones que hacen los nifios/as del proceso de produccion de
sentido social y poniendo de manifiesto la percepcion que tienen los nifios/as (de
diferentes edades) sobre la estructura del mundo social. Es un trabajo que muestra la
importancia de la entrevista clinica piagetana como instrumento para facilitar la
investigacion con poblacion infantil. Sin embargo, esta investigacion se refiere a una
situacion especifica, los noticieros, programas cuya estructura y presentacion distan
mucho del formato que utiliza la publicidad comercial.

Entre las investigaciones internacionales, se encuentran conclusiones similares
respecto a la relacion establecida entre la edad y el avance en las competencias
cognitivas. Blosser y Roberts (1985) realizaron un estudio para analizar la influencia de
la edad en la percepcién de la intencion de los mensajes informativos, persuasivos,
educativos y mixtos. Para su estudio, trabajaron con nifios y niflas de 4 a 11 afios que
fueron entrevistados acerca del contenido del mensaje, el tipo de mensaje, las
intenciones, la credibilidad del mensaje y sus criterios para creer en el mensaje. Dentro
de los resultados, se destaca el hecho de que la comprensién del contenido narrativo
de los mensajes fue muy elevada incluso entre los nifilos/as menores. También los
nifos/as de menor edad fueron capaces de identificar los mensajes con etiquetas
comunes, pero pocos recordaron las etiquetas de las pautas educativas o de servicios
publicos. Se encontré una tendencia relacionada con la edad entre el uso de pistas
funcionales que ayudan al nifio/a en la identificacion del mensaje y las pruebas de
realidad como base apropiada para la evaluacion de la credibilidad del mensaje. John
(1999) hace una relacion entre los estadios de desarrollo cognitivo y social, y la
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conducta del consumidor. Propone tres estadios en la conducta de consumo:
procesadores estratégicos (12 afios en adelante), procesadores por pistas (7-11 afios) y
procesadores limitados (7 afios o0 menos). También propone tres estadios de desarrollo
en la socializacion de consumo. El estadio perceptual (3-7 afios), el estadio analitico (7-
11 afios) y el estadio reflexivo (11-16 afios).

Utilizando como base la investigacion antes mencionada, Chan y Mc. Neal
(2004), hacen una revision de la comprension infantil de los mensajes publicitarios en el
contexto chino. Los autores utilizaron el modelo de socializacion de consumo propuesto
en la investigacion de John. Entre sus resultados, encontraron que mas de la mitad de
los nifios/as entrevistados fueron capaces de comprender que las emisiones de
publicidad televisiva, tienen como objetivo persuadir a la compra de productos o
servicios (para que las empresas tengan ganancias). También encontraron relacion
entre la comprension de las intenciones persuasivas de la publicidad y la edad. Los
investigadores utilizaron como variables el género, la familiaridad con la publicidad y la
familiaridad con el medio (television). Finalmente, Gunter, Baluch, Duffy y Furnham
(2002) estudiaron los efectos del ambiente alrededor del programa y el grado de
recordacion de comerciales televisivos, manipulando la congruencia entre el género del
programa y los comerciales mostrados durante su presentacién. En el experimento 1,
los cortes comerciales comprendian solo publicidad con dibujos animados o solo
publicidad sin dibujos animados. En el experimento 2, la publicidad con dibujos
animados y sin dibujos animados se repartid equitativamente en cada corte comercial.
Luego de ver el material, los nifios/as completaron pruebas de memoria para los
comerciales usando pistas y reconocimiento de marcas. En general, el desempefio de
la memoria fue mejor para anuncios con dibujos animados que para anuncios sin
dibujos animados. Si los anuncios sin dibujos animados eran presentados en un
programa sin dibujos animados, la recordacién empeoraba. En el experimento 2, en
general, el programa no tuvo efectos sobre la recordacion de la publicidad, pero estuvo
relacionada con el reconocimiento de marca que fue mejor para anuncios ubicados en
programas de dibujos animados. La recordacién libre de comerciales sin caricaturas,
fue mejor cuando estaban ubicados en programa de caricaturas, mientras que la
recordacion libre solo de publicidad con caricaturas fue mejor cuando estaba incluida en
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programas sin dibujos animados. Las medidas de audiencia televisiva no mostraron

correlaciones significativas con la recordacion de comerciales.

Método

La investigacion se realizd con la participacion de 30 nifios y nifias entre 7 y 11
afios de edad, escolarizados y residentes en el Area Metropolitana de San José. Estan
divididos en tres grupos de edad, a saber, de 7 - 7.11 afos, de 9 - 9.11 afios y de 11 -
11.11 afos. Cada grupo de edad, estd compuesto por diez participantes, de los cuales
cinco son hombres y cinco mujeres. Con ellos se realiza una entrevista siguiendo el
método clinico piagetano.

Luego, toda esta informacion se sistematiza y se formulan las categorias de
analisis, éstas son el resultado de clasificar las respuestas de los nifios y nifias.

El analisis de los datos obtenidos se hace con base en niveles de profundidad.
Es decir, lo que se quiere analizar son las tendencias generales en la forma que utilizan
los nifios y nifias para representarse la realidad que les rodea (o una parte de ella) y los
cambios que sufren esas tendencias conforme crecen y su pensamiento evoluciona.

Para el andlisis de resultados es necesario comparar las categorias de analisis
entre si, para asegurarse que logran explicar adecuadamente la estructura del
pensamiento infantil y que se puede aplicar a todos los nifios y nifias que participan en
el estudio. Al final, lo que se obtiene es una descripcion de las explicaciones que dan
los nifios y nifias en los diferentes momentos de su desarrollo y de como estas
explicaciones se van modificando con la edad (analisis cualitativo de la informacién).

Cada una de las variables se codificé y se procedié a hacer la validacion a través
de jueces expertos. Como resultado de este proceso se hicieron transformaciones en la
evaluacion. Las variables “Temas recordados”, “Elementos especificos recordados”,
“Origenes de la publicidad” y “Evaluacién de los componentes del mensaje segun
preferencia o rechazo”, se convirtieron en variables dicotémicas, por considerarse que
no daban cuenta de un avance cognitivo, sino de caracteristicas, ideas y conocimientos

generales propios de cada sujeto.
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Para el andlisis de las diferencias entre los grupos de edad, se hicieron
correlaciones entre la variable Edad y las categorias de estudio. Se utilizé el coeficiente
de correlacion de Rho Spearman para datos no paramétricos.

Descripcion de las categorias de estudio

Categorias de estudio
Categoria A: Identificacion del anuncio en el contexto del programa

Se espera que los sujetos sean capaces de distinguir los comerciales del resto
del material que se presenta en la television. En este tema, lo importante son los
elementos y criterios que los nifios y nifias utilizan para hacer esa distincion. De esta
manera, se propusieron los siguientes niveles, que varian segun la complejidad.

Cambio de género televisivo: consiste en distinguir los comerciales a partir de la
modificacién en el estilo, clase, categoria o tipo de programacion transmitida por
television.

Diferencias explicitas: se refieren a la duracién, cantidad o calidad de los
protagonistas, escenografia o cualquier otro elemento que represente desigualdades y
le indique clara y formalmente al nifio o nifia que ocurri6 un cambio de género
televisivo.

Identificacion/reconocimiento de elementos de mercadeo (producto, marca,
logotipo): es indicar la presencia del producto, la marca o algun otro distintivo formado
por letras, abreviaturas, etc., peculiar de una empresa, conmemoracion, marca o

producto.

Categoria B: Recordacién

Recordacion se entiende como el proceso de recuperacién de informacion,
expuesta en los medios de comunicacion, relacionada con productos o servicios, que
estd almacenada en la memoria del consumidor. Para que un anuncio sea recordado,
primero debe reconocerse su presencia dentro del contexto de visionado, es decir, el
nifio/a debe distinguir e identificar los anuncios entre todo el material que esta mirando.
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El nimero de anuncios que cada nifio/a recuerda después de la exposicion del video es
variable.

La recordacion se analizé utilizando las siguientes subcategorias: a)
reconocimiento de la presencia de anuncios en el contexto de visionado, b) cantidad de
anuncios recordados luego de la exposicion, c) temas recordados en general, d)
elementos especificos que se mencionan en la descripcibn de un anuncio y e)
complejidad de la descripcion.

Para la subcategoria “Temas recordados”, se detallaron los siguientes
elementos:

e La marca: nombre distintivo que el fabricante otorga a los productos de su
industria, que brinda respaldo al producto y es la base para su posicionamiento
dentro del mercado.

e El producto: cualquier objeto material o servicio util que se elabora y ofrece para
la venta.

e Los personajes son los protagonistas de los anuncios, sean actores o personajes
de ficcion.

e Eventos: todos los acontecimientos o hechos que forman parte del argumento
de un comercial de television.

e Promociones: son las ofertas especiales que se muestran en algunos anuncios
La subcategoria “Elementos especificos”, estd compuesta por el material que el

nifio/a utiliza para describir, de la forma mas completa posible, un anuncio. Estos
elementos se agruparon de la siguiente forma:

e Elementos escénicos, entendidos como el conjunto de componentes visuales
decorativos o estéticos que forman parte de las escenas del comercial de
television y que sirven como fondo o marco donde se desarrolla la accion.

e Producto, que es cualquier objeto material o servicio Gtil que se elabora y ofrece
para la venta.

e Las caracteristicas o propiedades de los productos que hacen referencia a las
cualidades, distintivos o particularidades que diferencian a un producto de otro.

e El uso o forma en que se emplea o maneja un producto para aprovecharlo segun

su naturaleza.
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Los personajes o actores que protagonizan los anuncios, sean personas,
personajes de ficcion o dibujos animados.

Las acciones de actores se refieren a todo acto, movimiento, gesto o ademan
gue ejecutan los actores de los comerciales.

Los elementos musicales son el conjunto de componentes ritmicos que forman
parte del fondo auditivo de un comercial de television.

La marca que se entiende como el nombre distintivo que el fabricante otorga a
los productos de su industria, que brinda respaldo al producto y es la base para
su posicionamiento dentro del mercado.

Las promociones son las ofertas especiales que se muestran en algunos
anuncios.

Para la subcategoria “Complejidad de la descripcion”, se propusieron diferentes

niveles que van desde la descripcion menos compleja a la descripcion mas compleja, es

decir, aquella en donde se utilizan més elementos para resefiar un anuncio. Los niveles

se indican a continuacion:

Mencidn de eventos: citar o nombrar eventos ocurridos en el comercial.
Descripcidn de eventos: implica una explicacion detallada de eventos ocurridos
en un comercial.

Reconstruccion narrada del anuncio: es la evocacién relatada de los eventos del
comercial recordados por entero.

Reconstruccién narrada del anuncio usando material incidental: se refiere a la
evocacion relatada de los eventos del comercial, agregandole ademas material o
eventos que no son explicitos en el comercial, pero que ayudan a formar una

idea o historia completa.

Categoria C: Comprensién del mensaje publicitario

La comprension del mensaje se refiere a la forma en que los sujetos entienden e

interpretan la publicidad. Esta categoria se dividié en tres subcategorias: naturaleza de

la publicidad, funciones de la publicidad y origenes de la publicidad.
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La “Naturaleza de la publicidad” se refiere a entender la calidad o propiedad que
distingue a la publicidad de otras emisiones televisivas. En esta subcategoria se
distinguieron 3 niveles segun la complejidad de la respuesta:

e No se reconocen las particularidades del mensaje publicitario, pero se lo
diferencia de la programacion en la que se inserta.

e Informacién y aviso: se considera que el mensaje publicitario es una
comunicacion o forma de adquirir conocimientos sobre productos y servicios.

¢ Informacién con fines de venta: se entiende el mensaje publicitario como una
comunicacion o forma de adquirir conocimientos sobre productos y servicios con
el fin de motivar la compra.

Las “Funciones de la publicidad” son todas las atribuciones o competencias
propias de los mensajes publicitarios. Para facilitar su analisis, se dividieron en cuatro
niveles que varian segun la complejidad de la respuesta.

¢ No identifica las funciones de la publicitad, es decir, el nifio o la nifia no logra
expresar para qué sirve la publicidad.

¢ Informar sobre la existencia de productos o servicios: comunicar o anunciar sobre
la presencia de productos o servicios en el mercado.

¢ Informar con la intencién de vender productos o servicios: comunicar o anunciar
sobre la presencia de productos o servicios en el mercado, con el fin de exponer

u ofrecer al publico los géneros o mercancias para quien las quiera comprar.

e Persuadir a la compra de productos o servicios: convencer al televidente de
adquirir los productos o servicios que se anuncian.

Los “Origenes de la publicidad” se entienden como la idea que tiene cada sujeto
para explicar la fuente desde la que se produce la publicidad. Para el analisis de este
tema se agruparon 7 ideas distintas segun lo propuesto por los sujetos.

e Desconocen el origen de la publicidad, es decir, el nifio/a no sabe desde donde
se origina.

e Personas que actuan: la publicidad proviene de la interpretacion de un papel en
la television, por parte de un hombre o muijer.

e Productoras de television: la publicidad es hecha por personas o compafias que
se dedican a la produccién de television.
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Empresa anunciada: es decir, que la compariia que esta anunciando su producto
0 servicio es la misma que fabrica los anuncios.

Agencia publicitaria: empresa destinada a crear y poner en marcha todo lo
relativo a la publicidad utilizada con fines comerciales.

Relacion entre televisoras y cliente: la publicidad se origina a partir de un vinculo
entre las televisoras y la empresa anunciada.

Relacién entre agencia y cliente: la publicidad se origina a partir de un vinculo
entre la agencia publicitaria y la empresa anunciada.

Categoria D: Reconocimiento de intenciones

Se refiere a la capacidad que tiene el sujeto de distinguir las intenciones o

propoésitos con que se trasmiten los mensajes publicitarios a los consumidores. Esta

variable se codificé segun la complejidad de la respuesta.

Identificacion de la intencion informativa sobre productos/servicios: es indicar el
propdsito de comunicar conocimientos que permitan ampliar o precisar los que
se poseen sobre un producto o servicio.

Identificacion de la intencién persuasiva de compra de productos/servicios: se
refiere a indicar el propdsito de convencer al consumidor para que adquiera los

productos o servicios anunciados.

Resultados

Aunque los analisis obtenidos a partir de la prueba de Chi Cuadrado no arrojaron

resultados significativos en cuanto a diferencias al interior de los grupos, si pueden ser

considerados para los fines descriptivos de la investigacion, pues sefalaron tendencias

gue eventualmente serian de importancia para otros estudios. También se hicieron

analisis por sexo, pero tampoco arrojaron diferencias significativas.

Al no encontrarse diferencias al interior de los grupos, se decidi6 partir la muestra

en dos grupos de edad, tomando como criterio la mediana, pero aun asi no se

encontraron resultados significativos.
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Relacion entre dimensiones de estudio

Tabla 1
Correlaciones entre la edad y las dimensiones de la comprension de la publicidad

2 3 4 5 6 7 8
1-Edad en meses ,565** 261 ,112 , 103 ,241 A444*  A31*
2- NUmero de anuncios ,433* ,281 ,258 , 162 ,491**  462*

3- Complejidad de la
,384* 344 [ 377* ,257 ,451*
reconstruct.

4- Reconocimiento de
. _ ,873**  639** , 188 ,308
intenciones

5- Naturaleza de la
,529** ,096 ,267

publicidad
6- Funciones de la
o , 193,348
publicidad
7- Temas Recordados 127

8- Elementos Recordados

** Correlacion significativa a .01.
* Correlacion significativa a .05.

Categoria: Recordacion

La edad esta relacionada con la recordacién de forma positiva, pues a mayor
edad se recuerdan mayor cantidad de anuncios. Asimismo, los nifios y nifias de mayor
edad, son los que recuerdan mas temas presentes en los anuncios y los que recuerdan
mas elementos especificos a la hora de reconstruir un anuncio. El aumento en el
volumen de material recordado puede relacionarse también con un avance en las
habilidades o competencias narrativas de los nifios/as (ver tabla 1).

Conforme aumenta el niumero de anuncios recordados, también se presenta
mayor complejidad en la reconstruccion narrada de éstos. Es decir, existe una relacién
entre el aumento del material recordado y el mejoramiento de las habilidades narrativas

de los nifios/as.

Rolando Pérez Sanchez. Universidad de Costa Rica. 2011




Psicologia de los usos de los medios

Los nifilos/as que recordaron mayor cantidad de anuncios, también recordaban
mas temas y elementos especificos presentes en los anuncios. Esto da cuenta de una
evolucion en las habilidades memoristicas para evocar el material publicitario
presentado a través de la television.

Los nifios/as que hacian reconstrucciones narradas mas complejas eran también
los que recordaban mayor cantidad de elementos especificos de un anuncio. Esto
significa que el hecho de recordar mas, permite al nifio/a tener mas elementos para

enriquecer las reconstrucciones narradas de los anuncios que Vvio en la television.

Categorias: Comprension y reconocimiento de intenciones persuasivas

Hay relacion entre la complejidad de la reconstruccion (habilidades narrativas) y
el reconocimiento de las intenciones persuasivas de la publicidad (evolucion en
competencias cognoscitivas). Es decir, conforme se hace méas compleja la
reconstruccién de los anuncios, hay un mejor reconocimiento de las intenciones
persuasivas de los mensajes publicitario. Esto significa que los nifios/as cuyas
habilidades narrativas son mas complejas, son también los que poseen las
competencias cognoscitivas para reconocer el componente persuasivo de los anuncios
(ver tabla 1).

Los nifios/as que hacen reconstrucciones narradas mas complejas, son también
los que tienen conocimientos sobre cudles son las funciones que cumple la publicidad.

Conforme aumenta el reconocimiento de las intenciones persuasivas de la
publicidad, también aumenta la comprensién de su naturaleza y de sus funciones.

Los nifilos/as que comprenden la naturaleza de la publicidad, también son los que

comprenden mejor las funciones que cumple ésta.

Diferencias por grupo de edad
Categoria A: Identificacién del anuncio dentro del contexto del programa

Todos los nifios y nifias de la muestra, reconocieron o distinguieron la presencia
de anuncios dentro del contexto de visionado. Es decir, todos los nifios/as lograron
reconocer que habia anuncios en el video que observaron, independientemente del
grupo de edad (ver tabla 2).
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Tabla 2

Identificacion del anuncio segun grupo de edad

7 Afos 9 Afos 11 Afos Total

Cambio de Género 6 3 3 12
Diferencias Explicitas 3 7 5 15
Elementos de Mercadeo 1 0 2 3

10 10 10 30

Para identificar el anuncio dentro del contexto del programa, los nifios/as del
grupo de 7 afos utilizan el cambio de género televisivo como elemento principal. Es
decir, la modificacion en el estilo, clase, categoria o tipo de programacion transmitida
por television, es el mecanismo mas usado en esta categoria de edad. Sin embargo,
dentro de este mismo grupo, algunos nifios/as recurren a las diferencias explicitas y a
los elementos de mercadeo como forma de identificar los anuncios dentro del contexto
de visionado.

Los nifios y nifias de los grupos de 9 y 11 afos, acuden a las diferencias
explicitas (principalmente) para distinguir un anuncio del resto de material que aparece
en la television. Estas diferencias estan relacionadas con la duracion, la cantidad o
calidad de los protagonistas, la escenografia o cualquier otro elemento que represente
desigualdades y le indique al nifio/a que ocurri6 un cambio de género televisivo. Sin
embargo, dentro de estos grupos se observan nifios/as que todavia utilizan el cambio
de género televisivo como medio de identificacion. Son pocos los nifios y nifias del
grupo de 11 afos, que utilizan los elementos de mercadeo como herramienta para

identificar los anuncios en el contexto televisivo.
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Categoria B: Recordacién

Tabla 3
Cantidad de anuncios recordados segun grupo de edad

7 afos 9 afilos 11 afios Total

Numero de anuncios 1 2 2 0 4
2 5 4 0 9
3 2 2 4 8
4 1 2 4 7
5 0 0 2 2
Total 10 10 10 30

Los nifios y nifias de los grupos de 7 y 9 afios recuerdan entre 1 y 4 anuncios. En
el grupo de 11 afios, los niflos/as recuerdan entre 3 y 5 anuncios. Se puede observar
gue la mayoria de los nifios/as del estudio lograron recordar entre 2 y 4 anuncios luego
de la presentacion del video que contenia 13 comerciales en total (ver tabla 3).

Tabla 4
Cantidad de temas recordados segun grupo de edad

7 Afos 9 Afios 11 Afos Total

Cantidad de Temas 1 3 3 0 6
Recordados 2 5 3 1 9
3 1 2 2 5
4 0 2 5 7
5 1 0 2 3
Total 10 10 10 30
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La mayoria de los nifios y nifias del grupo de 7 afios recuerdan entre 1-2 temas
tratados en los anuncios; sin embargo, hay nifios/as en este grupo que logran recordar
3 y hasta 5 temas. Los nifios/as del grupo de 9 afios recuerdan entre 1-4 temas. La
mayoria de los nifios/as del grupo de 11 afios recuerda entre 3-5 temas presentados en

los anuncios (ver tabla 4).

Tabla 5
Temas recordados segun grupo de edad

7 Anos 9 Aflos 11 Afios Total
Marca 2 6 9 17
Producto 6 8 8 22
Personajes 2 1 6 9
Eventos 8 5 9 22
Promociones 3 3 6 12
Total 21 23 38

Entre los temas recordados, la “Marca” es mencionada mayormente por los
nifios/as de los grupos de 9 y 11 afios; aunque hay 2 nifios del grupo de 7 afios que la
mencionan (ver tabla 5).

En los tres grupos de edad, el producto anunciado ocupa un lugar importante,
siendo recordado por 6 nifios del grupo de 7 afios y 8 nifios de los grupos de 9 y 11
afos. Esto representa una recordacion del producto en mas de la mitad de los sujetos
de cada uno de los grupos y de la totalidad de infantes entrevistados.

Los personajes no son especialmente recordados por la mayoria de los nifios/as
de los grupos de 7 y 9 afios; no obstante, si son mencionadas por 6 nifios del grupo de
11 afios.

Los eventos sucedidos como parte de la trama del anuncio, son recordados por
la mayoria de los nifios/as independientemente del grupo de edad. Sin embargo, en los
nifios/as del grupo de 9 afios, la recordacién de eventos se presenta solo en la mitad de

los casos.
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Las promociones no son recordadas de manera significativa por los nifios/as de
los grupos de 7 y 9 afos, ya que de la muestra solo 3 niflos de cada grupo las
mencionaron como parte de los temas recordados. Para los nifios/as del grupo de 11
afnos, las promociones son aspectos de mayor relevancia y 6 de ellos las mencionan.

Tabla 6
Cantidad detallada de elementos especificos recordados segun grupo de edad
7 Afos 9 Afios 11 Afos Total

Escénicos 5 5 3 13
Producto 2 5 4 11
Propiedades 0 3 1 4
Uso 1 1 0

Personaje 3 3 5 11
Acciones 7 7 9 23
Musicales 1 1 4 6
Marca 2 3 5 10
Promocion 1 2 1 4
Total 23 30 32 84

La mayoria de los nifios/as del grupo de 11 afios, no da importancia a los
“Elementos escénicos” de los anuncios (solamente 3 nifios los mencionan). Mientras
que entre los niflos/as de los grupos de 7 y 9 afios, el uso de estos elementos en la
reconstruccién narrada de un anuncio, se menciona en la mitad de los casos (ver tabla
6).

En su mayoria, los nifios/as no mencionan el “Producto” cuando reconstruyen un
anuncio. Aunque, los nifios/as del grupo de 11 afios mencionan el producto mas veces
que los nifios/as del grupo de 7 afios. En los nifilos/as del grupo de 9 afios el producto
se menciona en la mitad de los casos.

La mayoria de los nifios/as, independientemente del grupo de edad, no
recuerdan las “Propiedades” de los productos mencionadas en los anuncios. No

obstante, algunos nifios/as de los grupos de 9 y 11 afios mencionan las propiedades de
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los productos anunciados como parte del material que utilizan para hacer las
reconstrucciones narradas de los comerciales.

Independientemente del grupo de edad, los nifios y las nifias no mencionan el
“Uso” de los productos anunciados como elementos especificos. Solo hay un caso en el
grupo de 7 afios y un caso en el grupo de 9 afios en que se hace alusion al uso del
producto anunciado.

Entre los nifios/as de los grupos de 7 y 9 afios, la presencia de los “Personajes”
no es un elemento relevante al momento de reconstruir un anuncio; solo tres nifios en
cada grupo los mencionan. Los nifios/as del grupo de 11 afios utilizan los personajes
como parte de sus reconstrucciones narradas en la mitad de los casos.

Independientemente del grupo de edad, la mayor parte de los nifios/as utilizan
para sus reconstrucciones narradas de los comerciales, las acciones de los actores, es
decir, los acontecimientos que componen la trama de los anuncios.

En términos generales, la mayoria de los nifilos/as no dan mucha importancia a
los elementos musicales de los anuncios, aunque 4 nifios del grupo de 11 afios
mencionaron la musica como parte de sus reconstrucciones narradas.

La marca no es mencionada como un elemento especifico importante en las
reconstrucciones narradas de los nifios/as de los grupos de 7 y 9 afios; los nifios/as del
grupo de 11 afios la utilizan en la mitad de los casos. En consecuencia, es importante
observar que la mencion de la marca en las reconstrucciones narradas de los anuncios,
parece incrementarse conforme se avanza en edad.

La presentacion de promociones no es un elemento especifico que los nifios/as
recuerden a la hora de reconstruir o narrar un anuncio, independientemente de en qué
grupo de edad estén ubicados. Las promociones solo son mencionadas en un caso en

los grupos de 7 y 11 afios y en dos casos en el grupo de 9 afios.
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Tabla 7
Complejidad de la reconstruccién segun grupo de edad
7 Aios 9 Afios 11 Afios Total

Mencion 6 5 4 15
Descripcion 4 4 3 11
Reconstrucciéon Narrada 0 1 2 3
Reconstruccion Incidental 0 0 1 1
Total 10 10 10 30

Para reconstruir un anuncio, la mayor parte de los nifios/as de los tres grupos de
edad, recurre a la mencion de eventos o a la descripciobn de acontecimientos
independientemente del orden cronoldgico en el que sucedieron. Sin embargo, en los
grupos de 9 y 11 afos, algunos nifios/as intentan reconstruir los anuncios haciendo
narraciones. Un nifio del grupo de 11 afios utiliza material incidental (no presente en el

comercial de forma explicita) para reconstruir el anuncio (ver tabla 7).

Categoria C: Comprensién del mensaje publicitario: naturaleza, origenes vy
funciones de la publicidad

Naturaleza de la publicidad

Tabla 8
Naturaleza de la publicidad segun grupo de edad
7 Afos 9 Afios 11 Afios Total

No Reconoce 5 2 3 10
Informacion y aviso 3 5 4 12
Informacién para venta 2 3 3 8
Total 10 10 10 30
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Conforme avanza la edad, los nifios/as tienen una idea mas acertada de cuél es
la naturaleza de la publicidad. Asi, en el grupo de 7 afios se observa una tendencia
dividida entre no reconocer la naturaleza de la publicidad y considerarla como una
emision televisiva que informa y avisa sobre la existencia de productos y servicios, 0
gue transmite informacién con fines de venta. En los grupos de 9y 11 afios, parece que
la mayoria de los nifios/as tiene una idea més clara sobre la naturaleza de la publicidad
y tienden a considerarla como informacion y aviso sobre productos y servicios, 0 como
informacién con fines de venta. Los casos de no reconocimiento de la naturaleza de la

publicidad disminuyen conforme avanza la edad (ver tabla 8).

Origenes de la publicidad

Tabla 9
Origenes de la publicidad segun grupo de edad
7 Afios 9 Afos 11 Aios Total

Actores 2 1 1 4
Productores 3 3 1 7
Empresa anunciada 0 2 1 3
Agencia publicitaria 0 1 0 1
Relacion televisora — 0 2 2 4
cliente

Relacién agencia — cliente 0 0 2
Desconoce 5 1 3 9
Total 10 10 10 30

En cuanto a los origenes de la publicidad, la mayoria de los nifios/as, sin
importar la edad, tienen diferentes ideas respecto a la procedencia de ésta. Conforme
avanza la edad, los nifios/as tienen ideas mas claras del origen de la publicidad. Asi, en
el grupo de 7 afos, la mitad de los nifios/as desconoce el origen de la publicidad; los
otros cinco nifios ligan el origen de la publicidad con personas, ya sean actores o

productores. En el grupo de 9 afos solo un nifio dice desconocer el origen de la
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publicidad; 4 nifios hacen el nexo entre publicidad y personas (actores o productores) y
5 nifios establecen un vinculo entre el origen de la publicidad y alguna empresa: 2 nifios
afirman que la publicidad es hecha por la misma empresa anunciada, 1 nifio dice que
las agencias publicitarias hacen la publicidad y 2 nifios establecen una relacion entre las
televisoras y la empresa anunciada (cliente) para definir el origen de la publicidad (ver
tabla 9).

En el grupo de 11 afos, hay 3 nifios que afirman desconocer el origen de la
publicidad; 2 nifios piensan que la publicidad es hecha por personas, sean estas
actores o productores; hay 3 nifios que ubican el origen de la publicidad en empresas: 2
nifios mencionan la relacion entre el cliente y las televisoras y 1 nifio considera que la
publicidad se origina desde la misma empresa anunciada. Dos nifios expresan que el
origen de la publicidad se encuentra en una relacién entre la agencia publicitaria y la

empresa cliente.
Funciones de la publicidad
Tabla 10

Funciones de la publicidad segun grupo de edad
7 Aios 9 Aios 11 Afos Total

No Identifica 4 2 0 6
Anuncia e informa 3 6 4 13
Informa para vender 1 0 4
Persuade a comprar 2 2 2
Total 10 10 10 30

La comprension de las funciones de la publicidad es clara en todos los grupos de
edad. La mayoria de los nifios/as, consideran que la publicidad sirve para anunciar e
informar sobre los productos y servicios que estan disponibles en el mercado. En el
grupo de 7 afos hay cuatro nifios que no identifican las funciones de la publicidad, 3
nifios dicen que la publicidad sirve para anunciar e informar, 1 nifio afirma que esta

informacion se brinda con fines de venta y 2 nifios consideran que la principal funcion
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de la publicidad es persuadir al consumidor para que compre productos o servicios. En
el grupo de 9 afos se presentan 2 casos en que los nifios no identifican las funciones
de la publicidad; 6 de los nifios afirman que la funcién de la publicidad se centra en
informar y anunciar productos y 2 nifios mencionan claramente la funcién persuasiva.
Entre los nifios/as del grupo de 11 afos, hay 4 casos que mencionan la informacion
como la principal funcion de la publicidad; el mismo numero de nifios afirma que la
publicidad informa con fines de venta y 2 sujetos consideran que la funcion de la
publicidad es persuadir a la compra de productos o servicios (ver tabla 10).

Categoria D: Reconocimiento de intenciones persuasivas

Tabla 11

Reconocimiento de intenciones segun grupo de edad

7 Afos 9 Anos 11 Afos Total

Reconocimiento  No reconoce 6 3 2 11
De Intenciones  Intencién informativa 1 3 5 9

Intencion persuasiva 3 4 3 10
Total 10 10 10 30

Los nifilos/as del grupo de 7 afios, en su mayoria, no reconocen las intenciones
de la publicidad; aunque 1 nifio menciona la intencion informativa y otros 3 nifios hacen
alusion a la intencién persuasiva. Asimismo, se observa que en los grupos de 9y 11
afos el no reconocimiento de intenciones disminuye y se presenta una tendencia a
considerar que la publicidad brinda informacion y persuade a la compra de productos o
servicios (ver tabla 11).
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Discusion

La variable edad se correlacion6 positivamente con las siguientes dimensiones
de estudio: recordacion (cantidad de anuncios, temas recordados, elementos
especificos recordados, reconstruccion narrada de los anuncios), comprension del
mensaje publicitario (naturaleza, objetivos) y reconocimiento de intenciones (informativa
y persuasiva).

En cuanto a la relacion entre la variable edad y la recordacion, se encontré que
conforme aumenta la edad también aumenta la capacidad de recordacion, es decir, la
cantidad de material que los nifios/as recuerdan luego de observar una emision
televisiva.

De esta manera, los nifios/as de mayor edad (grupos de 9 y 11 afios) recordaron
mMAs anuncios, mas temas presentes en los anuncios y utilizaron mayor cantidad de
elementos especificos para reconstruir un anuncio, de acuerdo con el mejoramiento de
las habilidades narrativas y de atencion.

También se evidencidé que la variable edad esta correlacionada positivamente
con el mejoramiento en la reconstruccion narrada de los anuncios, asi, los nifios/as de
los grupos de mayor edad (9 y 11 afios) hicieron reconstrucciones narradas de los
comerciales, mas complejas que sus similares del grupo de 7 afos.

Asimismo, se encontré una correlacion positiva entre la edad y la comprensién
de la publicidad en general y de los objetivos informativos y persuasivos en particular.
De forma tal que, los nifios/as de los grupos de 9 y 11 afios mostraron mayor facilidad
para comprender la naturaleza, funciones, origenes y objetivos de la publicidad, frente
a los nifios/as del grupo de 7 afios.

También quedo claro que conforme avanza la edad, la capacidad para reconocer
las intenciones informativa y persuasiva de la publicidad, aumenta. Por eso, la cantidad
de niflos/as que no reconocen estas intenciones disminuye sensiblemente en los grupos
de 9y 11 afios.

Todos los nifios y nifias de la muestra, independientemente del grupo de edad,

fueron capaces de identificar y distinguir los anuncios publicitarios del resto del material
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presentado en el video. Esto significa que incluso los niflos/as de 7 afios, han
desarrollado las habilidades cognitivas para hacer dicha distincion.

En cuanto a la estrategia de identificacion, la mayor parte de la muestra
estudiada utilizé como herramienta las diferencias de formato, duracion de la pauta y
cambio de personajes y/o escenario. Los nifios/as del grupo de 7 afios, recurrieron con
mas frecuencia a los cambios de género televisivo para identificar un comercial.
Algunos nifios/as de los grupos de 9 y 11 afios, también recurrieron a esta estrategia de
identificacion, aunque de manera preferente emplearon las diferencias explicitas para
hacer la distincion entre comerciales y programas. Una minoria de la muestra (1 nifio de
7 afos y 2 nifios de 11 afios) utilizé el reconocimiento de elementos de mercadeo como
distintivo.

Como aspecto general, se puede apuntar que las pautas publicitarias tienen un
nivel de recordacion inferior respecto a los programas de television. Esto se evidencio a
partir del hecho de que los nifios/as del grupo de 11 afios, recordaron mas anuncios
que el resto de los nifios/as, sin embargo, su recordacion es inferior al 50% del total de
los anuncios presenciados.

Por otra parte, se encontré que los nifios/as que recordaron mayor cantidad de
anuncios, también recordaron mas temas y elementos especificos presentes en los
anuncios, lo que se explica a partir de una familiaridad con el medio y su lenguaje y el
mejoramiento en las habilidades cognitivas.

Recordar méas volumen de material publicitario, permitié que los nifios/as hicieran
reconstrucciones narradas mas complejas, pues contaban con mayor cantidad de
temas y elementos especificos para enriquecer sus narraciones.

Como elemento principal para reconstruir los anuncios, la mayoria de los
nifios/as, independientemente del grupo de edad, utiliza las acciones desarrolladas por
los actores o personajes dentro del comercial. Es decir, los nifios/as basan sus relatos
en narrar los acontecimientos y acciones ocurridas dentro de la pauta.

Los temas mas recordados por los nifios/as, independientemente del grupo de
edad, fueron el producto anunciado, los eventos sucedidos en la pauta y la marca
anunciada. Esto en detrimento de los elementos estéticos y sonoros que se utilizan

para atraer la atencion del nifio/a.
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También se encontré que existe una relacion estrecha entre el nivel de atencién
gue los nifios/as presten a un comercial y la calidad de la recordacion que tengan de
dicho material.

Conforme avanzan en edad, los nifios/as parecen estar mejor capacitados para
comprender la naturaleza de la publicidad.

Segun los resultados, la mayor parte de los nifios/as de los grupos de 9 y 11
afos, y algunos nifios/as del grupo de 7 afios, consideraron que la publicidad es un
mensaje que avisa e informa sobre la existencia de productos o servicios, 0 que brinda
informacion para la venta de los mismos. Sin embargo, en el grupo de 7 afios no se
observé una tendencia clara sobre la comprension de la naturaleza de la publicidad.

Tampoco fue posible encontrar una tendencia clara en cuanto a los origenes de
la publicidad. Aun asi, es evidente que conforme avanza la edad, las ideas sobre el
origen de la publicidad se vuelven mas precisas. El avance en la edad, también
evidencié un descenso en la cantidad de nifios/as que afirman desconocer el origen de
la publicidad.

Los nifios/as que hicieron reconstrucciones narradas mas complejas o que
presentaron un mayor desarrollo en sus habilidades narrativas, mostraron
conocimientos sobre cuales son las funciones que cumple la publicidad. Es decir, los
nifos/as que comprenden la naturaleza de la publicidad también son los que
comprenden mejor las funciones que cumple ésta.

De esta manera, se encontré6 que la comprensiéon de las funciones de la
publicidad es clara en todos los grupos de edad. La mayoria de los nifios/as, considerd
que la publicidad sirve para anunciar e informar sobre los productos y servicios que
estan disponibles en el mercado.

En los tres grupos de edad, hay nifios/as que piensan que las funciones de la
publicidad se relacionan con persuadir a la compra de los productos y servicios
anunciados. En estos casos, las ideas de los nifios/as surgieron a partir de la influencia
de las personas adultas con los que se relacionan (padres, madres, cuidadoras,
docentes) o de un escepticismo propio de los preadolescentes.

Existe una relacibn entre reconocimiento de intenciones persuasivas Yy
comprensién de la naturaleza y funciones de la publicidad. Esto por cuanto, conforme
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aumento el reconocimiento de las intenciones persuasivas de la publicidad, también
aumento la comprensién de su naturaleza y de sus funciones. Es decir, los nifios/as que
fueron capaces de comprender la esencia de la publicidad, también lograron reconocer
cuales eran sus intenciones.

En los tres grupos de edad, se encontraron niflos/as con competencias
cognoscitivas que les permitieron reconocer que la publicidad tiene la intencién de
persuadir al consumidor para que compre productos o servicios.

También se encontré una relacién entre la complejidad de la reconstruccion
(habilidades narrativas) y el reconocimiento de las intenciones persuasivas de la
publicidad (evolucibn en competencias cognoscitivas). De esta manera, conforme se
hace mas compleja la reconstruccién de los anuncios, hay un mejor reconocimiento de

las intenciones persuasivas de los mensajes publicitarios.
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5. Dimensiones psicosociales asociadas al uso de los video juegos
en nifios y niflas escolares

Carlos Brenes Peralta

Introduccion

Los video juegos pertenecen a la nueva cultura del multimedia basada en la
tecnologia computacional digital. Estos juegos se han popularizado fuertemente en los
altimos 25 afos, especialmente en la poblacion joven. A principios de los noventa, los
video juegos adquirieron una especial importancia en la cotidianidad de los nifios y
nifias. No obstante, para explicar el éxito de los video juegos, resulta crucial observar
gue sucede tanto desde el plano del medio como desde el usuario (Fromme, 2003).

¢ Qué hace de los video juegos un medio de fascinacion para los nifios y nifias?
¢,Como utilizan y valoran diferentes juegos? ¢En qué medida los cambios en los
ambientes de medios de los nifios y nifias se conectan con desarrollos sociales mas
generales? Preguntas como éstas son caracteristicas de las aproximaciones cientificas
interesadas en la relevancia social y cultural de los video juegos. Pretenden
comprender, como los video juegos se integran dentro de la cotidianidad de los nifios/as
y la gente joven (Livingstone, d'Haenens y Hasebrink, 2001, citados por Fromme, 2003).

En nuestro pais, los video juegos son parte de la cotidianidad de los
costarricenses desde hace varias décadas. No obstante, el crecimiento y diversificacion
de dicho mercado, asi como su direccién hacia nuevas poblaciones de usuarios cada
vez mas jovenes, contribuyen a que los nifios y nifias del presente se constituyan en
una generacién que se desarrolla activamente dentro del marco de ésta y otras
tecnologias mediaticas. Los nifios/as elaboran modalidades propias de uso de los
videos juegos, en tanto espacio cultural disponible para el aprendizaje y la gratificacion
de sus necesidades.

Sin embargo, existe un vacio significativo de conocimiento en torno al uso que
los nifios y nifias costarricenses hacen de los video juegos, asi como el papel que éstos

desempefian en los procesos de desarrollo y socializacion infantiles. La misma carencia
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de literatura investigativa costarricense sobre el uso de los video juegos, contribuye a la
construccion y transmision de mitos sociales sobre los efectos negativos de su uso en el
desarrollo de los nifios y niflas. A partir de éstos, dicha poblacion es vulnerabilizada
socialmente, por lo cual se busca protegerla de las consecuencias negativas que
puedan traer determinadas modalidades de uso de los video juegos. Ademas, dichas
concepciones sociales limitan la posibilidad de vislumbrar a los video juegos como
herramientas tecnologicas edificantes para desempefar roles activos en la promocion
de procesos educativos y sociales positivos dentro de los mismos mundos culturales de
los nifios y nifias.

Es a partir de estas consideraciones que surgi6 la principal razén para poner en
marcha la presente investigacion, la cual pretendié examinar el papel que desempefian
los componentes intrapersonales e interpersonales en el uso de los video juegos.
Especificamente, cémo las dimensiones autoevaluativas, conductuales e
interpersonales de la personalidad puedan contribuir a la articulacion de ciertas
modalidades de uso de los video juegos en el marco de los contextos sociales de los
nifos/as. Para esto, se consideraron los juegos de consola y los juegos para
computadora, asi como cualquier juego desarrollado para tecnologias como el celular,
los juegos en linea, los juegos portétiles y los juegos para maquinas de moneda.

La literatura sobre la investigacion en video juegos ha seguido, a lo largo de sus
25 afos de existencia, un curso caracterizado por dos lineas principales de trabajo. Una
de ellas se centra en la elaboracién de parametros de medicién conductual del uso de
los video juegos dentro de contextos sociales especificos. De particular interés surgen
mediciones sobre la intensidad y frecuencia de uso, seleccion preferida de video juegos,
contexto social de uso, actividades de tiempo libre preferidas, acceso familiar a
aparatos de video juegos, asi como las relaciones que se establecen con datos
sociodemogréficos como la edad y el género. Como objetivo, dicha linea busca una
definicién del usuario de los video juegos a partir de las practicas especificas de
consumo que lleva a cabo en su contexto social.

Una segunda linea se dedica a la investigaciéon sobre las relaciones entre
determinados componentes del desarrollo socioemocional y sociocognoscitivo, con
caracteristicas especificas de consumo de los video juegos. Es de particular interés el

Rolando Pérez Sanchez. Universidad de Costa Rica. 2011



Psicologia de los usos de los medios

estudio de variables como la autoestima, el concepto de si mismo, la conducta agresiva,
la conducta empdtica, los estilos cognoscitivos, entre otros. El objetivo de dicha linea de
estudio podria ubicarse en, por un lado, investigar el papel que desempefian las
dimensiones psicolégicas en el uso de los video juegos, considerando variables
sociodemogréficas, por otro, el papel que desempefa el uso de los video juegos en las
dimensiones psicosociales, considerando variables sociodemograficas y finalmente,
aproximarse a una descripcion psicoldgica vinculada a tipologias del usuario infantil de
los video juegos.

En el ambito de la investigacién internacional, Fromme (2003) encontrd
diferencias significativas de género en cuanto al uso de los video juegos; lo cual indica
diferentes estilos de uso de medios y en cierta medida, diferentes preferencias entre
nifos y nifias por determinadas actividades de tiempo libre. Dichos hallazgos han sido
reportados por numerosos otros autores como Huston et al. (1999), Funk et al. (1997);
Greenfield (1994) y Rideout et al. (1999), citados por Wright et al. (2001). También,
segun Sherry (2004), la mayoria de los resultados consistentes en los estudios sobre el
uso de los video juegos, reflejan diferencias significativas en cuanto a la cantidad de
tiempo que nifos y nifias emplean en su uso.

Algunos autores exponen el debate en torno a los motivos de las diferencias por
género en el uso de los video juegos. Por un lado, Woodard y Gridina (2000)
argumentan que esta diferencia puede relacionarse con el acceso a estos. Otros
autores como Casell y Jenkins (1998) y Dietz (1998), citados por Sherry (2004),
atribuyen las diferencias de género mas al contenido de los video juegos que a su
acceso. Argumenta Sherry (2004), que al observar la preferencia por género por
determinado contenido de video juegos, no resulta correcto asumir que a los nifios les
gusta mas los video juegos que a las nifias. De esta manera, debido a que los nifios
prefieren invertir mas tiempo en el uso de los video juegos que las nifias, la preferencia
por género podria también explicar la diferencia en la cantidad de tiempo invertida en el
juego.

Por su parte, diversos autores han realizados numerosos aportes a la
investigacion sobre video juegos desde la teoria de los usos y gratificaciones; quienes
asocian con su uso diversas motivaciones como el entretenimiento y el disfrute
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emocional, pasar el tiempo, la relajacion, el escape, la excitacién y el reto. Grodal
(2000), explica que la fascinacion con los video juegos puede ser atribuida a la
habilidad de los jugadores para controlar el juego en términos de los resultados, la
velocidad a la que este progresa, asi como el dominio sobre el juego o el dominio sobre
otros jugadores. Los video juegos constituyen una herramienta para el control
emocional, en tanto que los niveles deseados de excitacion pueden mantenerse a
través del juego.

En el ambito nacional, es escasa la investigacion sobre el uso que los nifios y
nifias hacen de los video juegos, de ahi la necesidad de sentar bases investigativas
para la sistematizacion de dicha informacion. Pérez y Smith (2006) observaron una
diferencia en cuanto a la frecuencia con que los nifios y las nifias hacen uso de los
video juegos. En el primer grupo, los video juegos ocupan un segundo lugar por debajo
de la television; mientras que en las nifias ocupan un sexto lugar entre los medios mas
utilizados; datos que concuerdan con los resultados expuestos por autores como
Huston Wright, Marquis y Green (1999) y Fromme (2003).

Al interpretar el estado del conocimiento sobre la relacion entre dimensiones
psicosociales y el uso mediatico de los video juegos, se consideraron la teoria de usos y
gratificaciones segun Katz, Blummer y Gurevitch (1974), citados por Rubin (2002); la
teoria de la cognicion social segun Smith y Semin (2004) y la teoria social
sociocognocitiva desarrollada por Bandura (2002) como marco referencial para el
planteamiento del problema y los objetivos.

Segun este, los usos que los nifios y nifias hacen de los video juegos se originan
de las propias motivaciones que éstos buscan gratificar a través del uso del medio. El
componente motivacional del uso mediatico posee un correlato cognoscitivo,
relacionado con la adopcion de modelos cognoscitivos a ser incorporados al proceso de
autorregulacion de la accién adaptiva del nifio/a sobre su contexto social. Estos
modelos presentan referentes de informacion y procesamiento de la realidad social, asi
como estandares y guias para la organizacion y regulacién de la propia conducta. Las
gratificaciones buscadas a través de los video juegos, se entrelazan al proceso de
autorregulacion mediante un componente autoevaluativo que juzga las experiencias
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intrapersonales e interpersonales de uso de los video juegos, sobre su pertinencia para
abordar las tareas de desarrollo que el contexto social introduce.

La relacion entre motivacion, cognicion y conducta desarrolla una particularidad y
una funcionalidad dentro del contexto social sobre el cual se origina. La participacion de
multiples caracteristicas psicosociales, socioecondmicas y sociodemogréaficas sitia y
constrifie la interaccion entre los componentes intrapersonales, en términos de la
naturaleza y los fines que la adaptacion al entorno social tiene para el sujeto, en cuanto
a su significado como potenciales situaciones de aprendizaje.

En tanto el contexto social de los video juegos introduzca experiencias
intrapersonales e interpersonales positivas para el sujeto; el proceso de autorregulaciéon
de la cognicién, la motivacion y la conducta podria dirigirse a un reforzamiento del
comportamiento mediatico asociado a los video juegos, en tanto su pertinencia para
gratificar las necesidades vinculadas a las tareas de desarrollo que el nifio/a aborda.

Finalmente, dentro de este marco podria presentarse una mediacion e influencia
bidireccional entre los componentes autoevaluativos, conductuales e interpersonales y
las modalidades de uso llevadas a cabo por el nifio o nifia. Es en la especificidad de la
situaciéon social de uso de los video juegos, donde examinar la posible naturaleza de
dichas relaciones cobra relevancia para el presente estudio.

En el marco de esta discusion, el objetivo del presente estudio fue examinar el
papel que desempefian las dimensiones intrapersonales e interpersonales en el uso de
video juegos por parte de nifios y niflas escolares. Se propuso examinar el impacto
relativo de la dimension intrapersonal y del plano conductual de la dimension
interpersonal en el uso de video juegos, moderado por el sexo y considerando las
motivaciones de uso de los video juegos como variables control para clarificar la
asociacion entre las variables psicosociales y las variables del uso. Para dicho propadsito
se realizaron dos estudios. En el estudio 1, la dimension intrapersonal estd compuesta
por el concepto de si mismo. La dimension interpersonal esta conformada por la
agresividad y la empatia. Para el uso de video juegos se considera la intensidad de uso
y la tendencia a jugar solo o acompafado. En el estudio 2, la dimension intrapersonal

esta compuesta por la autoestima. La dimension interpersonal esta conformada por las
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habilidades sociales y el maquiavelismo. Para el uso de video juegos se considera la
intensidad de uso y la tendencia a jugar solo o acompafado.

Método

Participantes

Se aplicé un cuestionario a estudiantes de cuarto y quinto grado de escuelas
publicas y privadas de zonas urbanas de San José. Se trabajé con una muestra
intencional de 395 nifios y nifias, 205 encuestados provenian de escuelas publicas y
190 de escuelas privadas, 193 son nifios y 202 son nifias. Ademas, la muestra en
estudio tiene una edad promedio de 10.69 afios (DT = .856 afos).

Procedimiento e Instrumentos

Se disefid un cuestionario autoadministrado de papel y lapiz, que estuvo
compuesto por 14 subinstrumentos que contienen preguntas cerradas y abiertas. El
instrumento constdé de un encabezado que brinda informacion béasica al estudiante,
sobre las caracteristicas de la investigacion y de su participaciéon en ésta. El instrumento
se aplico a los sujetos que tanto voluntariamente expresaron su consentimiento para
participar en el estudio y que hicieron entrega del consentimiento escrito firmado por los
padres de familia. La aplicacion se hizo en el contexto del aula en tiempo lectivo a la
totalidad de estudiantes que conformaban cada grupo o seccién de cuarto y quinto
grado. Llenar el cuestionario les tomd entre 30 y 45 minutos.

El instrumento se dividié en dos modulos para cada una de las submuestras de
200 nifios y nifias (muestra total aspirada de 400). EI modulo 1, contd con las siguientes
mediciones: mediciones de uso de video juegos, mediciones sociodemogréficas,
mediciones socio-contextuales y 4 mediciones psicolégicas: motivaciones de uso,
empatia, concepto de si mismo y agresividad. Por su parte, el médulo 2 cont6 con las
siguientes mediciones: mediciones uso de video juegos, mediciones sociodemograficas,
mediciones socio-contextuales y 4 mediciones psicolégicas: motivaciones de uso,

habilidades sociales, autoestima y maquiavelismo.
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Las variables de uso mediatico son: frecuencia de uso de video juegos,
intensidad de uso, seleccién preferida de video juegos y aparatos, asi como la
autoevaluacion del desempefio en el uso de video juegos. Las variables socio-
contextuales son: contexto social de uso de video juegos y la tenencia de tecnologias
de video juegos. Las variables sociodemogréficas son: edad, sexo, condicién
socioecondmica (se considero el tipo de escuela como referencia de ésta) y estructura
familiar.

Para medir la frecuencia de uso de video juegos y de medios, se presentd una
seccién con seis tipos de aparatos de video juegos y diez medios de comunicacién e
informacion. Para cada aparato o medio, se les solicité a los nifios y nifias reportar la
frecuencia de su uso en una escala de seis puntos: 1 = “Nunca”, 2 = “Casi nunca”, 3 =
“‘De vez en cuando”, 4 = “Una vez por semana”, 5 = “Varias veces a la semana”, 6 =
“Todos los dias”.

La intensidad de uso fue evaluada con una seccién que identifica el tiempo
dedicado a jugar video juegos, de lunes a viernes y de sabado a domingo. Para esto, se
les solicité a los nifios y nifias indicar la cantidad de horas que usan los video juegos
para cada dia de la semana.

Mediante una pregunta, se indagé la seleccion preferida de video juegos y
aparatos del sujeto, en la cual los nifios y nifias reportan los tres juegos y aparatos que
prefieren. El contexto social de uso se midi6 mediante una escala donde se presentan
tres categorias (casi siempre, a veces, nunca) para describir seis situaciones sociales
donde se juegan video juegos.

Por su parte, mediante otro reactivo se marcO la tenencia de seis tipos de
aparatos de video juegos y seis tecnologias vinculadas con su uso, a los cuales tiene
acceso la familia. Se le agregd una pregunta sobre la posesion del nifio o nifia de estos
aparatos y tecnologias. Para cada aparato y tecnologia los nifios y nifias debian marcar
solamente aquellas que poseen en sus hogares y cuartos.

Seguidamente, mediante una escala con puntaje de 0 a 10 (el valor 0 indica
aguellos encuestados que reportan no jugar video juegos), se midio la evaluacién de si
mismo que hace el nifio o nifia de su desempefio jugando video juegos. Ademas, se

indagaron actividades de tiempo libre preferidas a través de una escala en la que se
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presentan tres categorias (siempre, a veces, nunca), para calificar una lista de once

actividades.

Variables psicoldgicas y uso de escalas

La medicidon de las motivaciones de uso de los video juegos consisti6 en una
escala construida para este estudio, basada en la escala de View Motives Television de
Ward y Rivadenyra (1999) y la Escala de Motivacion a los Video Juegos de Selnow
(1984). Se trata de un auto-reporte de 22 items, valorado mediante una escala tipo
Likert en un rango de uno (totalmente en desacuerdo) a cuatro (totalmente de acuerdo).
Algunos ejemplos de items de esta escala son los siguientes: “Es algo divertido para
hacer con mis amigos”, “Aprendo sobre mi y los demas”, “Me ayuda a olvidar mis
problemas”.

Con el objetivo de identificar la estructura de las motivaciones de uso, se llevo a
cabo un analisis de factores exploratorio utilizando el método de extracciéon de
componentes principales y el método de rotacion VARIMAX. Se encontr6 una
organizacion factorial orientada hacia tres dimensiones basicas de motivaciones de uso
de los video juegos, en las cuales cada factor posee valores propios mayores a 1.
Ademas, se llevaron a cabo analisis de confiabilidad, utilizando el Alpha de Cronbach,
para cada factor encontrado. El primer factor, con un Valor propio de 8.61 y una
Varianza explicada de 39.14%, es la dimensién de la busqueda de aprendizaje,
conocimiento e informacion (Alpha de Cronbach de .90). El segundo factor, con un
Valor propio de 2.10 y una Varianza explicada de 9.53%, es la dimensién del
entretenimiento y disfrute social (Alpha de Cronbach de .81). El tercer factor, con un
Valor propio de 1.14 y una Varianza explicada de 5.20%, es la dimension de la evitacion
como estrategia de manejo emocional (Alpha de Cronbach de .72). A partir de éstos, se
crearon indices especificos para cada motivacion de uso identificada.

La escala para medir habilidades sociales, correspondié a la version modificada
de Pérez (sin publicar) de la escala original de timidez de Leary. Consiste en un
autorreporte unidimensional de 13 items, valorado mediante una escala tipo Likert en un
rango de uno (totalmente en desacuerdo) a cuatro (totalmente de acuerdo). Para
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interpretar la medicion de habilidades sociales se considera su relacion inversa con la
timidez, de manera que altos puntajes en timidez denotan puntajes bajos en habilidades
sociales. Algunos ejemplos de items de esta escala son los siguientes: “Me siento tenso
cuando estoy con gente que no conozco bien”, “Me resulta facil preguntarle informacion
a la gente”. Dentro de sus propiedades psicométricas sobresale un Alfa de Cronbach de
.78.

La escala para medir empatia correspondié al indice de Empatia para nifios,
nifas y adolescentes de Bryant (1982). Es una escala que consiste en 22 items de
respuesta en los que se eligen entre tres categorias de frecuencia (mucho, poco, nada),
en el cual puntajes mas altos indican una mayor empatia. Algunos ejemplos de items de
esta escala son los siguientes: “Me gusta ver a las personas abrir regalos, aun cuando
yo no reciba uno”, “Al ver a una nifia llorando me dan ganas de llorar”.

Mediante el analisis de factores exploratorio, utilizando el método de extraccion
de componentes principales y el método de rotacion VARIMAX, se identificé la
estructura de la empatia, caracterizada por tener dos factores con valores propios
mayores a 1. Para cada factor encontrado se utilizé el Alpha de Cronbach para analizar
su confiabilidad. EI primer factor, con un Valor propio de 4.17 y una Varianza explicada
de 32.10%, es la dimension emocional de la empatia (Alpha de Cronbach de .79).
Como segundo factor, con un Valor propio de 1.55 y una Varianza explicada de
11.88%, sobresale la dimension conductual de la empatia (Alpha de Cronbach de .69).
Con base en éstos se crearon indices especificos para cada dimension de la empatia
identificada.

La escala con la que se midié el concepto de si mismo, desarrollada por Pérez
(2006), estd dividida en dos subescalas: competencias sociales y competencias
cognoscitivos-escolares, valoradas mediante un diferencial semantico compuesto por
18 pares de adjetivos extremos que califican al objeto de actitud, ante los cuales se
solicita la reaccién del nifio/. Entre cada par de adjetivos se presentan cinco opciones y
el nifio/a selecciona aquella que en mayor medida refleje su actitud. Algunos ejemplos
de pares de adjetivos son los siguientes: “Responsable-Irresponsable”, “Amistoso-
Odioso.” Dentro de las propiedades psicométricas de esta escala, sobresale un Alfa de
Cronbach de .78 para competencias cognoscitivo-escolares y de .76 para competencias
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sociales. Sobre estas dimensiones del concepto de si mismo se crearon indices
especificos.

La Escala de Autoestima de Rosenberg, en su adaptacion al castellano por Smith
(2003), consiste en un auto-reporte unidimensional de 10 items disefiada para medir
Unicamente percepciones de la autoestima global. Es una escala tipo Likert de cuatro
puntos, cuyo rango va desde “totalmente de acuerdo” a “totalmente en desacuerdo”, en
la cual puntajes mas altos indican niveles mayores de autoestima. Algunos ejemplos de
items de esta escala son los siguientes: “Siento que soy una persona tan valiosa como
las demas”, “Algunas veces me siento indtil.” Entre las propiedades psicométricas
sobresale un Alpha de Cronbach de .86.

Para medir las relaciones interpersonales se utilizo la escala de maquiavelismo
Kiddie Mach de Nachamie (1969, citado por Christie, 1970). Esta constituye una
modificacién de la Mach IV de Christie y Geis (1970) para poder usarse con nifios y
nifas desde los 9 afios. Los 20 itemes de esta escala se utilizan para medir las
actitudes de los nifios y nifias hacia la naturaleza y la confianza humana en relaciones
interpersonales. El grado de acuerdo con los itemes se indica mediante la siguiente

escala tipo Likert: 1 = “totalmente en desacuerdo”, 2 = “en desacuerdo”, 3 = “de

acuerdo”, 4 “totalmente de acuerdo”. De esta manera, puntajes altos indican
desacuerdo vy, por lo tanto, maquiavelismo. Algunos ejemplos de items de esta escala
son los siguientes: “La mayoria de las personas son buenas y bondadosas”, “Para
obtener lo que quieres a veces hay que hacerle dafio a otras personas”.

La estructura del maquiavelismo se identific6 mediante un analisis de factores
exploratorios, utilizando el método de extraccion de componentes principales y el
método de rotacion VARIMAX. La organizacion factorial encontrada se orienta hacia
dos dimensiones del maquiavelismo, cuyos factores poseen valores propios mayores a
1. La utilizaciéon del Alpha de Cronbach permiti6 analizar la confiabilidad para cada
factor encontrado. El primer factor, con un Valor propio de 4.01 y una Varianza
explicada de 20.20%, es la dimension de la valoracidbn moral positiva de creencias y
estrategias interpersonales, relacionado con la percepcibn de competencias
interpersonales de orientacion prosocial (Alpha de Cronbach de .78). El segundo factor,
con un Valor propio de 2.72 y una Varianza explicada de 13.60%, es la dimension de la
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valoracion moral negativa de creencias y estrategias interpersonales, el cual refiere a la
percepcion sobre competencias interpersonales de orientacion maquiavélica (Alpha de
Cronbach de .68). A partir de éstos, se crearon indices especificos para cada dimension
del maquiavelismo identificada.

La escala para medir la agresividad correspondi6 al Cuestionario de Agresion de
Buss y Perry (1992). Consiste en un autorreporte de 29 items valorado mediante una
escala tipo Likert, en un rango de uno (totalmente en desacuerdo) a cuatro (totalmente
de acuerdo). Algunos ejemplos de items de esta escala son los siguientes: “Varios de
mis amigos piensan que soy impulsivo”, “A veces me pregunto por qué me siento tan
amargado’.

Al llevar a cabo un analisis de factores exploratorios, utilizando el método de
extraccion de componentes principales y el método de rotacion VARIMAX, se identifica
una estructura de la agresividad compuesta por dos dimensiones béasicas. Cada factor
de la organizacion factorial encontrada posee valores propios mayores a 1. Ademas se
utilizé el Alpha de Cronbach para analizar la confiabilidad de cada uno. Como primer
factor, con un Valor propio de 6.87 y una Varianza explicada de 23.67%, sobresale la
dimension de la agresion fisica-verbal (Alpha de Cronbach de .81). El segundo factor,
con un Valor propio de 2.32 y una Varianza explicada de 8.0%, es la dimension de la
hostilidad-enojo (Alpha de Cronbach de .80). Con base en éstos, se crearon indices

especificos para cada dimension de la agresividad identificada.

Andlisis de datos

Se hicieron andlisis de tipo descriptivos, comparacion entre medias Yy
multivariado: frecuencias, media, desviacion estandar, correlaciones y analisis de
contingencias; ademas de analisis de diferencias entre medias (chi cuadrada),
estadistica multivariada (MANOVA) y andlisis discriminante (regresion multiple). Las
variables psicolégicas fueron analizadas en dos estudios independientes, con base en

el disefo del instrumento de llevar a cabo mediciones con dos submuestras.
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Resultados

Caracterizacion general del uso de video juegos

Al considerar la frecuencia de uso de medios y video juegos (Figura 1), se
observa que los aparatos mas utilizados en orden de preferencia, son: la television (M =
5.49, DT = 1.15), la computadora (M = 4.30, DT = 1.71) y las consolas de video juegos
(M = 4.02, DT = 1.80).

television

computadora

43

playstation, xbox, N64, NGamecube, nintendo Wii 0

internet

cds, mp3, ipods

DVD

38|

- . 36
juegos por internet

juegos para computadora

36

- 35
radio

juegos por celular

gameboy

33

Medios y video juegos

28|

libros

periodicos

26

revist

VHS

N
B

maquina de video juegos a moneda

1 15 2 25 3 35 4 a5 5 55 6

Frecuencia

Figura 1. Frecuencia del Uso de Medios de Comunicacién e Informacién y Aparatos de

Video Juegos.

Al indagar solamente en la frecuencia de uso de video juegos (Figura 2), las
consolas son el aparato mas utilizado por los nifios y nifias (M = 4.02, DT = 1.80),
seguido de los juegos por internet (M = 3.56, DT = 1.83) y los juegos para computadora
(M = 3.55, DT = 1.80).
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Figura 2. Frecuencia del Uso de Aparatos y Tecnologias de Video Juegos

Ademas, se llevo a cabo un analisis de varianza multiple multivariado (MANOVA)
para caracterizar, por sexo y tipo de escuela, la frecuencia general del uso de los video
juegos en el contexto del consumo de otras tecnologias mediéticas. Los resultados del
analisis del MANOVA, indicaron un efecto significativo multivariado del tipo de escuela,
Wilks® Lambda F (11,306) = 22.66, p < .001 y del sexo, Wilks" Lambda F (11,306) =
4.03, p < .001. Sin embargo, los resultados indican una interaccion significativa entre
tipo de escuela y sexo, Wilks® Lambda F (11,306) = 1.92 p = .036. Esto quiere decir
gue, las diferencias en el uso de los medios no dependen solamente de la escuela o del
sexo de los participantes, sino de ambas variables en conjunto. Asi, segun el Cuadro 1,
en las escuelas publicas los nifios (M = 3.24) juegan mas que las nifias (M = 3.11). Esta
tendencia se da de igual manera en las privadas, F (1) = 6.31, p = .01, aunque en éstas
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nifias fueron 3.73 y 2.98, respectivamente.

Cuadro 1

Resultados Univariados del Analisis de Varianza Mdltiple Multivariado de la Frecuencia

de Uso de Medios por Tipo de Escuela y Sexo

item F g P M M M M
(Publico- (Publico- (Privado- (Privado-

nifos) nifas) nifios) nifias)
Periodicos .62 1 .80 2.92 2.70 2.47 2.34
Cds, MP3, Ipods .60 1 44 3.43 3.38 4.19 4.43
Libros .52 1 47 2.78 2.85 2.69 3.02
Radio 336 1 .07 3.78 4.53 3.06 3.04
Television 515 1 .02 5.37 5.58 5.77 5.43
VHS .0 1 .95 2.39 2.44 1.79 1.81
DVD 1.62 1 .21 4.00 4.24 3.76 3.59
Computadora .02 1 .89 3.56 3.61 4.99 5.02
Internet 48 1 49 2.83 3.01 5.07 5.01
Revistas 193 1 .17 2.22 2.31 2.03 2.57
Video Juegos 6.31* 1 .01 3.24 3.11 3.73 2.98

Nota. F = razén F, gl = grados de libertad, M = media.

*p<.05.**p<.0L.

Por su parte, el consumo semanal de video juegos oscila entre el no uso y las 6
horas. El promedio de uso de lunes a viernes es de casi 2 horas. En cambio, en el fin de
semana el promedio aumenta hasta casi 3 horas. Tanto entre semana como durante el
fin de semana aumenta la desviacion estandar, oscilando el consumo entre el no uso y

6 horas diarias. La Figura 3, ilustra la tendencia en el consumo de los video juegos a lo

largo de la semana.
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Figura 3. Intensidad de uso de video juegos a partir de la cantidad de horas de

consumo diario entre lunes y domingo.

Al considerar la preferencia por el consumo de tipos de juegos, el Cuadro 2
muestra que, de la totalidad de los juegos reportados, un 17.9% de la muestra
estudiada selecciona contenidos de juegos en los que predomine la aventura y el rol,
mientras un 13.4% prefiere juegos de deportes y un 10.4% frecuenta el consumo de
juegos de carreras de autos.
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Cuadro 2.

Frecuencias de los Tipos de Juegos Preferidos

Tipo de juego F % de % de
respuestas casos
Aventura y rol 181 17.9 49.4
Deportes 132 13.4 36.0
Carreras de auto 102 10.4 27.9
Grand Theft Auto 48 4.9 13.1
Peleas de categoria “Gore” 45 4.6 12.3
“Multiplayer Online RPG” 24 2.4 6.6
Musica 24 2.4 6.6
“Shooter” en primera persona 22 2.2 6.0
Tablero 21 2.1 5.7
Simulador y estrategia 19 1.9 5.2

Nota. f = frecuencia absoluta, % = frecuencia relativa por nimero de respuestas, % =
frecuencia relativa por casos.

Al estudiar las preferencias de juegos por sexo, segun el Cuadro 3, entre
aquellos encuestados que reportan no jugar video juegos, un 85.7% son nifias y un
14.3% son niflos. Se encontraron tipos de juegos que tienden a ser seleccionados
mayoritariamente por hombres, como los juegos de deportes (nifio = 72.7%, nifia =
27.3%), “Grand Theft Auto” (nifio = 75.0%, nifa = 25.0%), las carreras de auto (nifio =
63.7%, nina = 36.3%), los juegos “Shooter” en primera persona (nino% = 90.9, nifla =
9.1%) y los juegos de peleas (nifio = 28.8%, nifia = 5.2%). En cambio, las nifias
muestran preferencia por los juegos “Multiplayer Online RPG” (nifio = 16.7%, nifia =
83.3%), los juegos de tablero (nifio = 33.3%, nifia = 66.7%) y los de simulador y
estrategia (nifio = 21.1%, nifia = 78.9%). Los juegos de aventura y rol son aquellos que
consumen mas ambos sexos, con un 57.1 %, un 42.9% respectivamente.
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Cuadro 3

Andlisis de Contingencia de Sexo por Tipos de Juegos Preferidos

Sexo
Tipo de juego Nifio Nifia Total
No usa video juegos f 6 36 42
% por sexo 14.3% 85.7%
Aventura y rol f 93 70 163
% porsexo  57.1% 42.9%
Deportes f 96 36 132
% porsexo  72.7%  27.3%
Grand Theft Auto f 36 12 48
% porsexo  75.0%  25.0%
Carreras de auto f 65 37 102
% porsexo  63.7% 36.3%
"Shooter" en primera persona f 20 2 22
% porsexo  90.9% 9.1%
Multiplayer online RPG f 4 20 24
% por sexo 16.7% 83.3%
Peleas de categoria "gore" f 37 8 45
% por sexo 82.2% 17.8%
Mdasica f 18 6 24
% porsexo  755%  25.0%
Tablero f 7 14 21
% porsexo  33.3% 66.7%
Simulador y estrategia f 4 15 19
% por sexo 21.1%  78.9%
Total f 178 154 332

Nota. f = frecuencia absoluta, % = frecuencia relativa.

Segun Cuadro 4, las consolas de video juegos (total consola = 61.6%)
constituyen el aparato de preferencia para los nifios y nifias. Les siguen en grado de
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seleccion las consolas portatiles (total portatil = 14.6%), los juegos para computadora
(14.0%) y con menor frecuencia los juegos para celular (4.9%) y los juegos por internet
(4.4%).

Cuadro 4
Frecuencias de los Tipos de Aparatos Preferidos
Tipo de aparato % de
f % por casos
respuestas

Computadora 142 14.0 38.2
Internet 44 4.4 11.8
Celular 50 4.9 13.4
Portatil generacion | Gameboy 49 4.8 13.2
Portatii  generacion Il Gameboy

99 9.8 26.6
Advanced, DS, PSP, Game Spy, Ipod
Consola generacion | SNES, SEGA 31 3.1 8.3
Consola generacion 1l N64, Playl 156 154 41.9
Consola generacion Ill GameCube,

246 24.3 66.1
Play2, Xbox
Consola generacion IV Wii, Play3,

190 18.8 51.1
XBox360
Maquina de video juegos a moneda 4 4 11
Total 1011 100.0 271.8

Nota. f = frecuencia absoluta, % = frecuencia relativa, % = frecuencia relativa por casos.

En cuanto a la seleccién de aparatos por sexo (Cuadro 5), el 85.7% de las nifias
reporta no usar aparatos de video juegos, mientras un 14.3% corresponde a los nifios.
Ellas tienden a preferir mas los juegos para computadora (nifio = 33.1%, nifia = 66.9%),
los de internet (nifio = 22.7%, nifla = 77.3%) y los de celular (nifio = 16.0%, nifla =
84.0%) que los nifios. Ellos prefieren mas las consolas de Gltima generacion tecnologica

gue las nifias, mientras ellas se inclinan mas por la novedad en portatiles.
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Cuadro 5
Andlisis de Contingencia de Sexo por Tipos de Aparatos Preferidos
Sexo

Tipo de aparato Nifio Nifia Total

No usa video juegos F 6 36 42
% por sexo 14.3% 85.7%

Computadora f a7 95 142
% por sexo 33.1% 66.9%

Internet f 10 34 44
% por sexo 22.7% 77.3%

Celular f 8 42 50
% por sexo 16.0% 84.0%

Portatil generacion | Gameboy f 27 22 49
% por sexo 55.1% 44.9%

Portétil generacion Il Gameboy Advanced, f

DS, PSP, Game Spy, Ipod 30 69 99
% por sexo 30.3% 69.7%

Consola generacién | SNES, SEGA f 9 22 31
% por sexo 29.0% 71.0%

Consola generacién Il N64, Playl f 91 65 156
% por sexo 58.3% 41.7%

Consola generacion Ill GameCube, Play2, f

XBox 187 59 246
% por sexo 76.0% 24.0%

Consola generacion IV Wii, Play3, XBox360 f 116 74 190
% por sexo 61.1% 38.9%

Maquina de video juegos a moneda f 2 2 4
% por sexo 50.0% 50.0%

Total f 187 199 386

Nota. f = frecuencia absoluta, % = frecuencia relativa.

El contexto social de uso (Cuadro 6), muestra que 63.3 % de los encuestados
juegan “casi siempre” solos, mientras que un 34.6% y un 22.2% lo hacen “casi siempre”
con hermanos o amigos respectivamente. Ademas, solamente un 11.5% juega “casi
siempre” en internet con otros jugadores. En cambio, un 71.9% afirma “nunca” jugar con

la mama y un 59.9% no juega con el papa.
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Cuadro 6.

Frecuencias del Contexto Social de Uso

Casi siempre A veces Nunca
f % f % f %
Juego con amigos 86 22.2 222 57.2 80 20.6
Juego con hermanos 134 34.6 148 38.2 105 27.1
Juego con mama 12 3.1 96 25.0 276 71.9
Juego con papa 31 82 121 319 227 59.9
Juego solo 241 63.3 100 26.2 40 105
Juego en internet con otros jugadores 44 115 130 340 208 545
Juego con otra persona 82 26.8 126 41.2 98 32.0

Nota. f = frecuencia absoluta, % = frecuencia relativa

El papel de las variables psicolégicas como predictores del uso de video juegos
La estrategia general para conocer el impacto relativo de las variables
psicolégicas, moderado por el sexo y controlado por las motivaciones de uso de los
video juegos, sobre las variables de uso de video juegos consistio en la construccion de
indices, seguido del calculo de las correlaciones simples entre las variables en estudio y

de dltimo se realizaron andlisis de regresion multiple jerarquica y ordinal.

Correlaciones entre las variables de estudio

El Cuadro 7, muestra las correlaciones bivariadas entre los puntajes de los datos
socio-demograficos, psicolégicos y del uso de video juegos para el Estudiol. La variable
de juega solo o acompafado presenta una asociacién baja positiva con la motivacion
hacia la basqueda de aprendizaje, conocimiento e informacion (r = .16, p < .01), la
motivacion orientada al entretenimiento y disfrute social (r = .28, p < .01), la motivacion
hacia la evitacibn como estrategia de manejo emocional (r = .24, p < .01), el
autoconcepto cognoscitivo-escolar (r = .15, p < .05), la agresion fisica-verbal (r = .17, p
< .05) y la hostilidad-enojo (r = .16, p < .05). Por otro lado, presenta una asociacion baja
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negativa con el sexo (r = -.12, p < .05). Aquellos nifios que tienden a jugar solos,
presentan un uso mas motivado por el aprendizaje, conocimiento e informaciéon, mas
orientado al entretenimiento y disfrute social y mas motivado como estrategia evitativa,
poseen una valoracion mas positiva del autoconcepto cognoscitivo-escolar y presentan
niveles mayores de agresion fisica-verbal y de hostilidad-enojo que las nifias que
tienden a jugar acompafadas.

La intensidad de uso, presenta una asociacion baja positiva con la motivacion
hacia la busqueda de aprendizaje, conocimiento e informaciéon (r = .28, p < .01), la
motivacion hacia la evitacidbn como estrategia de manejo emocional (r = .27, p < .01), el
autoconcepto cognoscitivo-escolar (r = .25, p < .01) y la hostilidad-enojo (r = .24, p <
.01), ademas, presenta una asociacion moderada positiva con la motivacion orientada al
entretenimiento y disfrute social (r = .32, p <.01) y la agresién fisica-verbal (r = .38, p <
.01). Por otro lado, presenta una asociacién baja negativa con el sexo (r =-.18, p <.01).
Aquellos nifios que consumen més horas de video juegos durante la semana, tienden a
un uso mas motivado por el aprendizaje, conocimiento e informacion, mas orientado al
entretenimiento y disfrute social y mas motivado como estrategia evitativa del manejo
emocional, poseen una valoracion mas positiva del autoconcepto cognoscitivo-escolar y
presentan niveles mayores de agresion fisica-verbal y de hostilidad-enojo que las nifias
gque consumen menos video juegos semanalmente.

La motivacién orientada al entretenimiento y disfrute social presenta una
asociacibn moderada positiva con la agresion fisica-verbal (r = .36, p < .01) y la
hostilidad-enojo (r = .33, p < .01). Por otro lado, presenta una asociacion baja negativa
con el sexo (r = -.29, p < .01). Aquellos nifios que presentan una alta motivacion
orientada al entretenimiento y disfrute social poseen niveles mayores de agresividad
fisica-verbal y de hostilidad-enojo que las nifias que presentan una baja motivacion de
esta indole.

Finalmente, la motivacién dirigida a la evitacion como estrategia de manejo
emocional, presenta una asociacion baja positiva con la dimensién conductual de la
empatia (r = .18, p < .05), ademas de una asociacion moderada positiva con la
hostilidad-enojo (r = .31, p < .01) y la agresion fisica-verbal (r = .33, p < .01). Por otro
lado, presenta una asociacion baja negativa con el sexo (r = -.18, p < .01). Aquellos
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nifos que presentan una alta motivacion de uso orientada a la evitacibn como
estrategia de manejo emocional, poseen niveles mayores de empatia conductual, de
hostilidad-enojo y de agresividad fisica-verbal que aquellas nifias que presentan una

baja motivacion evitativa.

Cuadro 7
Medias, Desviaciones Estandar, indices de Consistencia Interna de las Escalas y
Correlaciones Simples Entre las Variables en Estudio 1

M DE A 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
1. MACI 229 .75 .90 .579*  .628** .018 -.040 .384*  .288** 038 .214**  -269**  .156** .280**
2.MED 315 67 .81 - .554** 018  -.048 .363**  .330** -.007 .056 -.201% . 284** .319**
3.MEME 260 .93 .72 - -.026 .006 325 .306** .033  .181*  -183**  .240** 273
4. ACE 199 .63 .78 - .685**  .239** .050 -135 -057 -216**  .147* 247
5. AS 189 .63 .76 - .199** .075 -112 -.065 -,121 .102 115
6. AFV 220 65 .81 - .592%*  -.092 119 -.358**  .169* 379**
7. HE 248 53 .80 - .165*  .350**  -.146* .156* 243
8. DEE 241 47 79 - A36* 277 -.047 -.011
9. DCE 1.79 .48 .69 - .218** .023 .019
10. Sexo 151 .50 - - -.120* -176**
11. JSA 1.63 .48 - - .295**
12. 1V 190 185

Nota. MACI = Motivacidon bisqueda de aprendizaje, conocimiento e informacion; MED = motivaciéon
entretenimiento y disfrute social; = MEME = motivacion evitacién como estrategia de manejo emocional;
ACE = autoconcepto cognoscitivo-escolar; AS = autoconcepto social; AFV = agresion fisica-verbal; HE
hostilidad-enojo; DEE = dimensidon emocional empatia; DCE = dimensiéon conductual empatia; JSA
juega solo vs. acomparfado; IU = intensidad de uso.

*p<.05.**p<.01.

El Cuadro 8, muestra las correlaciones bivariadas entre los puntajes de los datos
socio-demograficos, psicologicos y del uso de video juegos para el Estudio 2. La
variable de juega solo o acompafiado presenta una asociacién baja positiva con la
motivacion hacia la blusqueda de aprendizaje, conocimiento e informacién (r = .16, p <
.01), la motivacion orientada al entretenimiento y disfrute social (r = .28, p < .01) y la
motivacion hacia la evitacibn como estrategia de manejo emocional (r = .24, p < .01).
Por otro lado, presenta una asociacion baja negativa con el sexo (r = -.12, p < .05).
Aquellos nifios que tienden a jugar solos presentan un uso mas motivado por la

busqueda de aprendizaje, conocimiento e informacién, mas orientado al entretenimiento
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y disfrute social y mas motivado como estrategia evitativa del manejo emocional, que
las nifias que tienden a jugar acomparfiadas.

La intensidad de uso, presenta una asociacion baja positiva con la motivacion
hacia la basqueda de aprendizaje, conocimiento e informacion (r = .28, p < .01) y la
motivacion hacia la evitacion como estrategia de manejo emocional (r = .27, p < .01);
ademas, presenta una asociacibn moderada positiva con la motivacion orientada al
entretenimiento y disfrute social (r = .32, p <.01). Por otro lado, presenta una asociacion
baja negativa con el sexo (r = -.18, p < .01). Aquellos nifios que consumen mas horas
de video juegos durante la semana, tienden a un uso mas motivado por el aprendizaje,
conocimiento e informacion, mas orientado al entretenimiento y disfrute social y mas
motivado como estrategia evitativa del manejo emocional, que las nifias que juegan
menos semanalmente.

La motivacion orientada al entretenimiento y disfrute social presenta una
asociacion baja positiva con las habilidades sociales (r = .22, p < .01), la autoestima (r =
.29, p <.01) y la valoracion moral positiva (r = .27, p < .01) y negativa (r = .21, p <.01)
de creencias y estrategias interpersonales. Por otro lado, presenta una asociacion baja
negativa con el sexo (r = -.29, p < .01). Aquellos nifios que presentan una alta
motivacion de uso dirigida al entretenimiento y disfrute social poseen mas habilidades
sociales, niveles mayores de autoestima y de valoracion moral tanto positiva como
negativa de creencias y estrategias interpersonales que aquellas nifias que presentan
una baja motivacion orientada al entretenimiento y disfrute social.

Finalmente, la motivacion dirigida a la evitacion como estrategia de manejo
emocional presenta una asociacion baja positiva con la autoestima (r = .15, p < .05) y la
valoracion moral negativa de creencias y estrategias interpersonales (r = .20, p < .01),
ademas de una asociacion moderada positiva con las habilidades sociales (r = .32, p <
.01). Por otro lado, presenta una asociacién baja negativa con el sexo (r =-.18, p < .01).
Aquellos nifios que presentan una alta motivacién de uso orientada a la evitaciébn como
estrategia de manejo emocional poseen niveles mayores de autoestima, una mayor
valoracion moral negativa de creencias y estrategias interpersonales y un repertorio

mayor de habilidades sociales que aquellas nifias que presentan una baja motivacion

dirigida a la evitacion como estrategia de manejo emocional.
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Cuadro 8
Medias, Desviaciones Estandar, indices de Consistencia Interna de las Escalas y

Correlaciones Simples Entre las Variables en Estudio 2

M DE a 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1.MACI 2.29 .75 90 .579** .628* .356** .107 .157* .314** -269** .156** .280**
2.MED 3.15 .67 .81 - BS54 221%* . 290** .266** .205** -291** .284* .319**
3. MEME 2.60 .93 .72 - 321%.145*  .091  .198** -.183** .240** .273**
4.HS 229 66 .78 - -011 .159* .403** -029 .131 .070
5 A 3.37 .71 .86 - .500** .017 .123 .044 001
6. VMPI 3.18 .53 .78 - 120 -.020 115 .033
7.VMNI 2.39 .57 .68 - -.166* .047 .044
8.Sexo 1.51 .50 - - -.120* -.176**
9.JSA 163 48 - - .295**

10. 1U 1.90 1.85 - -

Nota. MACI = Motivacidon bisqueda de aprendizaje, conocimiento e informacion; MED = motivaciéon
entretenimiento y disfrute social; = MEME = motivacion evitacién como estrategia de manejo emocional;
HS = habilidades sociales; A = autoestima; VMPI = valoracién moral positiva de creencias y estrategias
interpersonales; VMNI = valoracion moral negativa de creencias y estrategias interpersonales; JSA =
juega solo vs. acompafado; IU = intensidad de uso.

*p<.05.**p<.01.

Predictores de las variables del uso de video juegos (Estudio 1)

Para conocer el impacto relativo del autoconcepto, la agresividad y la empatia
sobre la intensidad de uso semanal de video juegos, considerando el sexo como
variable moderadora y las motivaciones de uso como variable control, se calcul6 un
modelo de regresion jerarquica utilizando el método Stepwise (Cuadro 9). En el primer
nivel de regresion se incluyeron las motivaciones de uso: busqueda de aprendizaje,
conocimiento e informacién; entretenimiento y disfrute social y evitacibn como estrategia
de manejo emocional. En el segundo nivel se incluyé el autoconcepto social, el
autoconcepto cognoscitivo-escolar, la agresion fisica-verbal, la hostilidad-enojo y la

dimension emocional y conductual de la empatia.
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El modelo general para la prediccién de la intensidad de uso de video juegos a
partir de las variables psicoldgicas y las motivaciones de uso, resulto significativo para
la submuestra de nifios y para la submuestra de nifias. En la submuestra de nifios, se
encontré en el primer modelo que la motivacion orientada al entretenimiento y disfrute
social (B = .33, p < .01) defini6 de forma positiva la intensidad de uso, R? (n = 83) = .11,
F (1,82)=9.75, p < .01.

En el segundo modelo, el entretenimiento y disfrute social (f = .33, p <.01) se
mantiene como variable significativa con un nivel similar de prediccion. Ademas, al
incluir las variables psicolégicas, la intensidad de uso es también definida de forma
positiva por el autoconcepto cognoscitivo-escolar ( = .26, p <.05), lo cual resulté en un
cambio en el R? para este paso, R (n =83) = .17, F (2, 82) = 8.39, p < .01. Una alta
motivacion orientada al entretenimiento y disfrute social y niveles altos de autoconcepto
cognoscitivo-escolar, caracterizan a los nifios que juegan mas horas de video juegos
semanalmente.

En un primer modelo de regresion para la submuestras de nifias, la motivacion
orientada al entretenimiento y disfrute social (B = .40, p < .01) parece definir de forma
positiva la intensidad de uso, R? (n = 108) = .16, F (1, 107) = 20.41, p < .01. En el
segundo modelo se mantiene el entretenimiento y disfrute social como variable
significativa, aunque su nivel de prediccion disminuye (B = .33, p < .01). Ademas, al
introducir las variables psicologicas, la agresion fisica-verbal (B = .27, p < .01) define
también de forma positiva la intensidad de uso, lo cual resulté en un cambio en el R?
para este paso, R (n =108) = .23, F (2, 107) = 15.70, p < .01. Una alta motivacion
orientada al entretenimiento y disfrute social y niveles altos de agresividad fisica y

verbal, caracterizan a las nifias que consumen mas video juegos a la semana.
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Cuadro 9
Resumen del Analisis de Regresion Jerarquica mediante el método “Stepwise” para las
Variables que Predicen la Intensidad de Uso de Video Juegos (Estudio 1)

Nifios® (n = 83) Variables Beta B t
Modelo 1
Entretenimiento y disfrute social  1.230 .328** 3.122
Modelo 2
Entretenimiento 1.242 .331**  3.258
y disfrute social
Autoconcepto cognoscitivo-escolar .848 .257* 2.525
Nifias” (n = 108) Variables Beta B t
Modelo 1
Entretenimiento .910 A402* 4517
y disfrute social
Modelo 2
Entretenimiento .736 325 3.640
y disfrute social
Agresion fisica verbal 724 273 3.062

Nota. R” = correlacién mdltiple al cuadrado; F = Razén F; gl = gzrados de libertad.

®Nifios: R* = .107 para Modelo 1, R® =.173 para Modelo 2, A R* = .066, F (1, 82) = 9.75** para Modelo 1,
F (2, 82) = 8.39** para Modelo 2. °Nifias: R* = .161 para Modelo 1, R? = .230 para Modelo 2, A R? = .069,
F (1,107) = 20.41** para Modelo 1, F (2,107) = 15.70** para Modelo 2.

*n <.05. *p< .01.

Al sustituir la variable dependiente por la tendencia a jugar solo o acompafiado,
se calculé un modelo de regresion ordinal (Tabla 10). Se incluyeron como covariantes
las motivaciones de uso: busqueda de aprendizaje, conocimiento e informacion;
entretenimiento y disfrute social y evitacion como estrategia de manejo emocional.
Ademas se considero el autoconcepto social, el autoconcepto cognoscitivo-escolar, la
agresion fisica-verbal, la hostilidad-enojo y la dimension emocional y conductual de la
empatia.

El modelo general para determinar el impacto de las variables psicologicas y
motivacionales en la probabilidad de ocurrencia de la tendencia a jugar solo o
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acompafiado, resulté no significativo para la submuestra de nifios, X2 (9, n = 79) =
14.92, p = .09, Pseudo R? de Cox y Snell = .17. Ademas, la hipétesis nula fue
rechazada al llevar a cabo el test de lineas paralelas, empleando la funcién logit. Por
tanto, no se pudo asumir que las relaciones entre las variables independientes y los
logits fueron iguales para todos los logits, X2 (9) = 24.22, p = .0.

En cambio, el modelo general para la submuestra de niflas si resultd
significativo, X2 (9, n = 103) = 31.98, p = .0, Pseudo R? de Cox y Snell = .27. Ademas, el
test de lineas paralelas utilizando la funcién logit, revel6 que la hipétesis nula fue
aprobada, X2 (9) = 3.37, p = .95.

Aungque en los niflos el modelo total no explica la variable dependiente, al
examinar los predictores univariados, el autoconcepto cognoscitivo escolar resulté
significativo, razon de ods = .18, Wald (1) = 4.30, p < .05. Los nifios que presentan
niveles altos de autoconcepto cognoscitivo-escolar tienden a jugar mas solos. En
cambio, aquellos nifios que presentan niveles inferiores de autoconcepto cognoscitivo-
escolar tienden a jugar mas en compafiia de otros.

La motivacién orientada al entretenimiento y disfrute social, razén de ods = .18,
Wald (1) = 12.96, p < .01, surgié como el unico predictor significativo de la probabilidad
de jugar solo o acompafiado en la submuestra de nifias. Las nifias que presentan una
alta motivacion de uso orientada al entretenimiento y disfrute social, tienden a jugar mas
solas. En cambio, aquellas nifias que presentan una baja motivacion orientada al
entretenimiento y disfrute social, tienden a jugar en compafia de otras personas.

Rolando Pérez Sanchez. Universidad de Costa Rica. 2011




Psicologia de los usos de los medios

Cuadro 10.
Analisis de Regresion Ordinal para las Variables que Predicen la Tendencia a Jugar

Solo o Acompafiado (Estudio 1)

Nifios (n = 79) Covariantes Razon Wald al
de ods
Aprendizaje, conocimiento e 1l.44 41 1
informacion
Entretenimiento y disfrute social .64 .61 1
Evitacion como estrategia de manejo .48 3.18 1
emocional
Autoconcepto cognoscitivo-escolar .18 4.30* 1
Autoconcepto-social 4.16 3.02 1
Agresion fisica-verbal 1.61 .65 1
Hostilidad-enojo .39 1.39 1
Dimension emocional empatia 77 .20 1
Dimension conductual empatia 3.15 2.85 1
Nifias (n =103) Covariantes Razon Wald al
de ods
Aprendizaje, conocimiento e .90 .06 1
informacion
Entretenimiento y disfrute social .18 12.96** 1
Evitacibn como estrategia de manejo 1.19 .27 1
emocional
Autoconcepto cognoscitivo-escolar .76 .33 1
Autoconcepto-social 42 3.323 1
Agresion fisica-verbal 1.30 .28 1
Hostilidad-enojo 1.28 .20 1
Dimension emocional empatia 2.15 1.64 1
Dimension conductual empatia .36 2.65 1

Nota. Variable dependiente: 1 = nunca juega solo, 2 = a veces juega solo, 3 = siempre juega solo.
*p <.05. *p< .01
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Predictores de las variables del uso de video juegos (Estudio 2)

Para conocer el impacto relativo de la autoestima, las habilidades sociales y la
valoracion moral positiva y negativa de creencias y estrategias interpersonales sobre la
intensidad de uso de video juegos durante la semana, considerando el sexo como
variable moderadora y las motivaciones de uso como variable control, se calculé un
modelo de regresion jerarquica utilizando el método Stepwise (Cuadro 11). En el primer
nivel de regresion se incluyeron las motivaciones de uso: busqueda de aprendizaje,
conocimiento e informacion; entretenimiento y disfrute social y evitacibn como estrategia
de manejo emocional. En el segundo nivel se incluy6 la autoestima, las habilidades
sociales y la valoracion moral positiva y negativa de creencias y estrategias
interpersonales.

El modelo general para la prediccién de la intensidad de uso de video juegos a
partir de las variables psicoldgicas y las motivaciones de uso, resulto significativo para
la submuestra de nifios y para la submuestra de nifias. En la submuestras de nifios, se
encontré en el primer modelo que la motivacién orientada al entretenimiento y disfrute
social (B = .20, p < .05) define de forma positiva la intensidad de uso, R? (n = 107) = .04,
F (1, 106) = 4.44, p < .05.

En el segundo modelo, el entretenimiento y disfrute social (B = .27, p < .01) se
mantiene como variable significativa, mostrando un mayor nivel de prediccion. Ademas,
al incluir las variables psicoldgicas, la intensidad de uso parece estar definida de forma
negativa por la autoestima (p = -.21, p < .05), lo cual resulté en un cambio en el R? para
este paso, R?(n =107)=.08, F (2, 106) = 4.53, p < .05. Es decir, una alta motivacién
de uso orientada al entretenimiento y disfrute social y niveles bajos de autoestima,
caracterizan a los nifios que juegan mas horas de video juegos semanalmente. Se
observa que una vez controlado el impacto sobre la variable de uso por la variable de
motivacion, la autoestima se constituye por si misma en un predictor significativo de la
intensidad de uso en los nifios.

En un primer modelo de regresion para la submuestras de nifias, la motivacion
orientada al entretenimiento y disfrute social (B = .28, p < .01) parece definir de forma
positiva la intensidad de uso, R* (n =91) =.08, F (1, 90) = 7.70, p < .01. En el segundo
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modelo de regresion no surgié ningun predictor significativo de la intensidad de uso. Es
decir, al introducir las variables psicolégicas el modelo total no explica la variable
dependiente, aunque en el primer modelo la variable de entretenimiento y disfrute social

si resulto significativa.

Cuadro 11.
Resumen del Analisis de Regresion Jerarquica mediante el método “Stepwise” para las
Variables que Predicen la Intensidad de Uso de Video Juegos (Estudio 2)

Nifios® (n = 107) Variables Beta B T
Modelo 1
Entretenimiento y disfrute .64 .20* 2.11
social
Modelo 2
Entretenimiento y disfrute social .87 27** 2.73
Autoestima -.55 -.21* -2.17
Nifias® (n = 91) Variables Beta B T
Modelo 1
Entretenimiento y disfrute social .61 .28** 2.78

Nota. R” = correlacién mdltiple al cuadrado; F = Razén F; gl = grados de libertad.

“Nifios: R? = .041 para Modelo 1, R* = .080 para Modelo 2, A R* = .040, F (1, 106) = 4.44* para Modelo 1,
F (2, 106) = 4.53* para Modelo 2. ®Nifias: R® = .080 para Modelo 1, F (1, 90) = 7.70** para Modelo 1.

*p <.05. *p< .01.

Finalmente, al sustituir la variable dependiente por la tendencia a jugar solo o
acompafiado, se calculé un modelo de regresion ordinal (Cuadro 12). Se incluyeron
como covariantes las motivaciones de uso: busqueda de aprendizaje, conocimiento e
informacion; entretenimiento y disfrute social y evitacion como estrategia de manejo
emocional. También se consider6 la autoestima, las habilidades sociales y la valoracion
moral positiva y negativa de creencias y estrategias interpersonales.

El modelo general para determinar el impacto de las variables psicoldgicas y
motivacionales en la probabilidad de ocurrencia de la tendencia a jugar solo o
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acompafiado, resulté significativo para la submuestra de nifios, X2 (7, n = 103) = 17.93,
p = .01, Pseudo R? de Cox y Snell = .16. Ademas, a partir del test de lineas paralelas
utilizando la funcion logit, la hipotesis nula establecié que las relaciones entre las
variables independientes y los logits son iguales para todos los logits, X2 (7) = 7.07, p =
.42. No obstante, el modelo general resultdé no significativo para la submuestra de nifias,
X2 (7, n = 90) = 13.02, p = .07, Pseudo R? de Cox y Snell = .14. Ademas, la hipétesis
nula fue aprobada, X2 (7) = 5.03, p = .66. No surgio ningun predictor significativo, por lo
cual el modelo total no explica la variable dependiente.

En los nifios, la motivacién de uso orientada a la evitacion como estrategia de
manejo emocional, razén de ods = .49, Wald (1) = 4.48, p < .05 y la valoracion moral
negativa de creencias y estrategias interpersonales, razén de ods = 4.16, Wald (1) =
6.19, p < .05, surgieron como predictores significativos. Los nifios que presentan una
alta motivacion a la evitacion como estrategia de manejo emocional y que hacen una
evaluacibn moral positiva de competencias interpersonales orientadas al
maquiavelismo, tienden mas a jugar solos. En cambio, aquellos nifios que presentan
una baja motivacion de evitacion y que valoran mas negativamente las creencias y
estrategias interpersonales de caracter maquiavélico, tienden a jugar en compafiia de

otras personas.
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Cuadro 12.
Analisis de Regresion Ordinal para las Variables que Predicen la Tendencia a Jugar
Solo o Acompafiado (Estudio 2)

Nifios (n = 103) Covariantes Razén Wald gl
de ods

Aprendizaje, conocimiento e informacion 1.28 .35 1
Entretenimiento y disfrute social .45 2.36 1
Evitacion como estrategia de manejo .49 4.48* 1
emocional
Autoestima 1.18 .23 1
Valoracion moral positiva de creencias y 1.83 1.17 1

estrategias interpersonales
Valoracion moral negativa de creencias y 4.16 6.19* 1

estrategias interpersonales

Habilidades sociales .57 161 1

Nifias (n =90) Covariantes Razén Wald gl
de ods

Aprendizaje, conocimiento e informacién 1.84 1.82 1

Entretenimiento y disfrute social .69 .96 1

Evitacion como estrategia de manejo .78 51 1

emocional

Autoestima 1.02 .0 1

Valoracion moral positiva de creencias y .40 3.35 1

estrategias interpersonales
Valoracion moral negativa de creencias y .70 .80 1
estrategias interpersonales
Habilidades sociales .81 .30 1

Nota. Variable dependiente: 1 = nunca juega sélo, 2 = a veces juega solo, 3 = siempre juega solo.
*p <.05. *p< .01.
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Discusion

Principalmente, los resultados de esta investigacion indican que la socializacion
de género determina el uso de los video juegos, rasgo que estuvo presente en las
dimensiones psicoldgicas y del uso estudiadas. Los procesos intrapersonales e
interpersonales y las modalidades de uso se articulan de tal manera que se podria
distinguir dos psicologias del uso de video juegos para nifios y niflas. De esta
consideracion, surge la importancia de incorporar el estudio de las representaciones de
género en dicha temética.

Al examinar las particularidades del uso de video juegos, se encontré un uso
mediatico diferenciado entre nifios y nifias, resultados que condicen con los hallazgos
de autores como Sherry (2004); Huston et al. (1999); Funk et al. (1997); Greenfield
(1994) y Rideout et al. (1999); citados por Wright et al. (2001). Este se caracteriza en
ellos por una mayor generalizacion cultural. En cambio, en las nifias los usos son mas
heterogéneos, desde el no uso hasta el uso intensivo. Segun Subrahmanyam, Kraut,
Greenfield y Gross (2001), al considerar que los video juegos ofrecen roles atractivos
mayoritariamente para los nifios, no es sorprendente que ellos tiendan a jugar mas
durante la semana que las nifias.

La consola es el aparato de video juegos mas consumido y preferido por la
muestra estudiada, por encima de otras como los juegos por internet, los juegos para
computadora o el GameBoy. No obstante, los video juegos se utilizan con menor
frecuencia que otras tecnologias como la televisién y la computadora, resultados que
coinciden con aquellos reportados por Pérez y Smith (2006).

Al igual que se observé en las demas variables de uso, las nifias tienden a
percibirse mas que los nifios como no usuarios de video juegos y por tanto, no tienen
preferencia por ningun tipo de aparato. Sin embargo, otras nifias reportaron una mayor
preferencia por juegos para computadora, internet y celular, en comparacion con los
nifios. En el caso de las consolas, los nifios prefieren las de dltima generacion, lo cual
podria indicar un tendencia hacia actualizarse en el consumo de nuevas y mas
complejas plataformas de interactividad, mejores gréaficos, sonidos, las historias mas
recientes de sus juegos preferidos, entre otros aspectos. En las nifias, la preferencia por
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consolas de primeras generaciones podria asociarse mas a un compromiso emocional
con las primeras experiencias interactivas y a una percepcion estética de los juegos
utilizados. Dichas hipotesis deben a su vez examinarse en futuras investigaciones.

Los juegos de aventura y rol son los que mayoritariamente seleccionan los nifios
y nifias. En los nifios hay una mayor preferencia por juegos independientemente del
contenido, lo cual refiere al consumo generalizado de los video juegos que hacen ellos.
Mientras, en las nifias hay aquellas que no tienen preferencia por ningun tipo de video
juego. Aun cuando los resultados permiten generar una primera aproximacion a los
tipos de juegos que diferencian el uso entre nifios y nifias, es necesario desarrollar
nuevas categorizaciones mas elaboradas para identificar juegos con caracteristicas
comunes. Sin embargo, los resultados encontrados coinciden con las investigaciones
de autores como Casell y Jenkins (1998) y Dietz (1998), citados por Sherry (2004),
quienes atribuyen las diferencias de género en el uso al contenido de los video juegos.

La intensidad de uso en los nifios y nifias oscila entre el no uso y seis horas
diarias de lunes a domingo. La media es de dos horas diarias de consumo entre
semana y de tres horas durante el fin de semana. No obstante, el promedio de
intensidad es mayor que aquella reportada por autores como Huston et al. (1992),
citados por Wright et al. (2001), en cuyo estudio los nifios entre los 2 y los 7 afios pasan
un promedio de 40 minutos al dia jugando video juegos. A la vez que las variaciones en
la intensidad de uso, podrian asociarse a sujetos con determinadas caracteristicas
psicolégicas, puede servir también como indicador para identificar diversos perfiles de
usuarios de video juegos a partir de su comportamiento mediatico. Los datos reportados
hacen referencia tanto a no usuarios, como a usuarios promedio y a usuarios
intensivos. No obstante, es necesario investigar mas sobre los factores que diferencian
la intensidad de uso entre grupos de nifios y nifias e indagar, desde el plano de las
relaciones interpersonales, en las interacciones sociales que acontecen entre diferentes
tipos de usuarios, asi como entre los nifios y nifias que tienden a niveles similares de
uso.

Los nifios y nifias se percibieron a si mismos como usuarios expertos de los
video juegos. Ademas, los nifios se autoevaluaron como jugadores mas competentes

en su desempenfo que las nifias. No obstante, dicha competencia podria estar asociada
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a una mayor intensidad de uso, asi como al hecho de que el mercado de video juegos
ofrece tipos de contenidos vinculados mas a los intereses masculinos que femeninos.
Por tanto, existen mayores oportunidades para que los nifios se identifiquen e
involucren activamente con su uso. Resultaria interesante indagar mas a fondo en la
relacion entre la evaluacion del desempefio como jugadores y la percepcion de
competencias cognoscitivo-sociales, unido al estudio de las competencias sociales que
puedan poseer los usuarios expertos en contextos de juegos mediados por la
competencia o la colaboracion interpersonal. También, las implicaciones educativas de
la autoevaluacion positiva del desempefio en el uso de video juegos pueden ser de gran
relevancia; si se considera éste como resultado de la ejecucién de formas y estrategias
de aprendizaje para resolver problemas y tareas, adquirir conocimientos, desarrollar
habilidades y autoevaluarse a si mismos a partir de la retroalimentacién que brinda el
medio sobre la propia conducta.

Al examinar el papel de las dimensiones psicosociales en el uso de los video
juegos, se encontré en el primer estudio que los nifios que se perciben escolarmente
como los mas competentes y que, a la vez, conciben el video juego como una
herramienta para gratificar una necesidad de entretenimiento y disfrute social, optan por
jugar mas video juegos durante la semana. Dicho hallazgo permitiria percibir a los video
juegos no so6lo como una tecnologia de entretenimiento, sino mas bien como un medio
sobre el cual los nifios buscan entretenerse y aprender simultaneamente. Ademas, se
podria considerar al usuario masculino de video juegos como un sujeto orientado a
desarrollar competencias cognoscitivas y escolares mediante el dominio experto sobre
una tecnologia de juego. Quizas dichas competencias podrian extenderse mas alla del
ambiente interactivo del video juego y aprovecharse en el contexto del aprendizaje
escolar. Paralelamente, el uso de video juegos podria vislumbrarse como una actividad
del tiempo libre 6ptima para reforzar competencias cultivadas en la escuela, dado que el
expertismo sobre el juego requiere que el nifio exhiba y perfeccione su repertorio de
habilidades. Al respecto, Gee (2003) sefiala la importancia de investigar como las
competencias que se aprenden en los universos virtuales se traducen en contextos

reales, en tanto las formas en las que los jugadores de video juegos exploran estos
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universos son espejos de como el cerebro procesa flujos mdultiples e interconectados de
informacion en el mundo real.

Esto demanda una reflexién en torno a la necesidad de actualizar las pedagogias
educativas y los métodos de ensefianza-aprendizaje de tipo formal y no formal, de tal
manera que los nifios y sus video juegos puedan “entrar al aula”. Es importante
examinar en futuros estudios, la influencia bidireccional entre los componentes
autoevaluativos de la personalidad y las modalidades de uso de los video juegos, e
introducir nuevas variables y dimensiones de estudio como el desempefio escolar y las
actitudes de nifios, padres, madres y docentes hacia esta tecnologia.

En relacion con esto, Hartmann y Klimmt (2006) afirman que los video juegos
proveen retroalimentacion sobre el desempefo de los jugadores, de manera que sus
habilidades y logros son reflejados a tal grado que influencian sus conceptos de si
mismos. Sakamoto (1994) propone que los video juegos pueden funcionar como una
“plataforma segura” para que los jugadores exhiban y se apropien de sus competencias,
por lo que resultarian especialmente atractivos si se fracasa o se sienten inseguros en
la demostracion de dichas competencias en otras situaciones.

La intensidad de uso de los nifios que participaron en el segundo estudio también
esta motivada por el entretenimiento y disfrute social. No obstante, en este caso la
dimensién autoevaluativa se caracteriza por la presencia de una baja autoestima
conforme se juega mas video juegos durante la semana. Al respecto, Klimmt (2003)
argumenta que individuos que poseen una necesidad saliente y estable de mantener su
autoestima, tienden a jugar video juegos. Por lo tanto, éstos constituyen oportunidades
para que personas con baja autoestima pueden mantener su evaluacion de si mismos.
Ademas, Barnett, Vitaglione, Harper, Quackenbush, Steadman y Valdez (1997) afirman
que los individuos con una autoestima baja, tienden a percibir el video juegos en gran
medida como un acompafante.

No obstante, los estudios que asocian la dimension autoevaluativa con el uso de
video juegos revelan resultados mixtos. Por un lado, Fritz, Honemann, Misek-Schneider
y Ohnemuller (1997) encontraron que los jugadores que presentan una alta intensidad
de uso, reportan niveles mayores de autoconcepto que aquellos que juegan menos
video juegos. En cambio, Roe y Muijs (1998) afirman que los jugadores que invierten
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mas tiempo en video juegos puntian menos en autoconcepto y autoestima, en
comparaciéon con aquellos jugadores que juegan menos tiempo.

En las nifias de ambos estudios, la cantidad de horas de uso de video juegos
estd motivada por la busqueda de entretenimiento y disfrute social. No obstante, dicha
motivacion de uso puede tener caracteristicas diferentes en las nifias, en tanto el uso de
video juegos es mas heterogéneo que en los nifios. Por tanto, el medio puede
responder a una alternativa mas dentro de un repertorio de actividades de tiempo libre
que ofrezcan entretenimiento. Mas bien, el consumo semanal de video juegos en las
nifas se asocia como una funcion de canalizador emocional de la agresion fisica y
verbal.

Segun Oliver (2003), los estados afectivos pueden regularse mediante la
exposicion a los medios. Los individuos que experimentan un estado de animo negativo
se dirigen a estimulos de entretenimiento que alivien sentimientos de tristeza o enojo y
que en vez provean sentimientos de alegria. Por su parte, algunos metandlisis
identificaron que la agresividad predice de forma positiva la cantidad de uso de video
juegos (Anderson, 2004; Anderson y Bushman, 2001; Sherry, 2001; Dill y Dill, 1998;
citados por Hartmann y Klimmt, 2006). No obstante, argumentan los autores que estos
hallazgos poseen un uso limitado para explicar si en efecto la agresividad promueve el
uso de video juegos.

Por otro lado, a manera de hipoétesis, socialmente a las nifias se les inculca a no
expresar directamente la agresion. Sin embargo, en la vida social hoy en dia las
mujeres tienen también que ser agresivas, para lograr defenderse y alcanzar metas en
diversos contextos. Es posible que no sélo utilicen el video juego como canalizador de
estados emocionales, sino que encuentran fuentes de aprendizaje en algunos juegos
para utilizar y dirigir la agresividad de tipo instrumental hacia ciertas metas. Es decir,
podrian encontrar una cierta correspondencia entre lo que ofrece el juego y los retos
gue deben hacer frente en la vida real, en la cual no hay fuentes de socializacién de la
agresividad para las nifias. Esto puede constituir una linea de investigacion a futuro, la
cual podria complementarse con metodologias de analisis de discurso de los propios

video juegos.
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Pareciera que en los nifios, independientemente de sus caracteristicas, los video
juegos tienen una presencia cultural mas generalizada y por tanto, la identificacion con
el medio y el compromiso con su uso podria ser mayor que en el sexo opuesto.
Ademas, dicha insercidén en la cultura haria mas dificil asociar el uso de video juegos
con una tipologia de personalidad, en tanto casi todos los nifios los utilizan. No
obstante, es necesario indagar si existen caracteristicas psicosociales exclusivas para
los nifios que se comportan como usuarios intensivos.

En diversos estudios desde la teoria de usos y gratificaciones, varios autores han
resaltado el entretenimiento y disfrute social como una de las motivaciones asociadas al
uso de video juegos (Bryant y Miron, 2002; Sherry, Lucas, Greenberg y Lachlan, 2006).
Por su parte, Pérez (2003), citando a Charton y Neumann-Braun (1992), refiere a la
motivacion de entretenimiento como una necesidad basica que las audiencias buscan
gratificar a través de los medios. Esta se relaciona con la distraccion de problemas,
escapismo, desahogo emocional, enriquecimiento cultural o estético, relajacion, pasar el
tiempo y estimulacion sexual.

En el Estudio 1, el desarrollo de competencias cognoscitivo-escolares favorece
en los nifios una tendencia a jugar solos, mientras las nifias que juegan solas estan
motivadas por la busqueda de entretenimiento y disfrute social. La tendencia de los
nifios a jugar solos podria implicar un mejor aprovechamiento de la tecnologia, en
términos del consumo de graficos y sonidos, de una autorregulacion de niveles de
excitabilidad, de la identificacion con personajes y de la ejecucién de un aprendizaje
operativo ateniendo exclusivamente a los propios recursos y habilidades. De esta
manera, un uso individualizado permite un mayor ligamen entre el desempefio en el uso
del video juego y una autoevaluacion positiva del si mismo, a partir de las competencias
observadas.

Grodal (2000), explica que mucha de la fascinacién con los video juegos puede
ser atribuida a la habilidad de los jugadores para controlar el juego en términos de los
resultados, la velocidad a la que el juego progresa, asi como el dominio sobre el juego o
el dominio sobre otros jugadores. Los video juegos constituyen una herramienta para el

control emocional, en tanto que los niveles deseados de excitacion pueden mantenerse
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a través del juego. De esta manera, los video juegos se disfrutan mas cuando el nivel y
la velocidad del juego se ajustan a la capacidad motora y mental éptima del jugador.

En cambio en el Estudio 2, los nifios que tienden a jugar solos se caracterizan
por utilizar los video juegos como una estrategia para regular las emociones negativas,
olvidar los problemas y evitar la soledad. Dicha motivacion ha sido asociada al uso de
video juegos por parte de Selnow (1984) y Phillips, Rolls, Rouse y Griffiths (1995);
ademas de otros autores como Wigand, Borstelmann y Boster (1985), citados por
Sherry (2004). Por su parte, Grodal (2000) concluye que individuos con una tolerancia
baja de situaciones de displacer y una tendencia alta a regular el estado de animo,
tienden a jugar video juegos con mas frecuencia que otros. De esta manera,
seleccionan constantemente los video juegos como actividades de distraccion.

Ademas, estos nifios tienden a una valoracion moral positiva de competencias
interpersonales orientadas al maquiavelismo. No hay antecedentes que hayan
estudiado el maquiavelismo en el uso de los video juegos, lo cual es interesante por lo
gue respecta al aporte de este estudio. No obstante, como interpretacion de este
hallazgo, es posible que estos nifios posean una orientacibn mas generalizada a
percibir las relaciones humanas en términos competitivos, la cual podria traer una
preferencia a jugar solos y no a disfrutar con otras personas. A esto, puede sumarse
qgue la interactividad en el uso de ciertos video juegos implica que el jugador exhiba
virtualmente estrategias maquiavélicas para alcanzar un dominio sobre el mundo
representado en la interface. Segun Gee (2003), la mayoria del trabajo crucial en el
disefio de interfaces de juego radica en notificar constantemente al jugador de
potenciales recompensas que podria alcanzar y de la importancia de éstas para
continuar exitosamente en el juego. Por tanto, las estrategias que desarrolla el usuario
para explorar y dominar el medio virtual y sus personajes, esta dirigido sobre el alcance
de dichas recompensas. De esta manera, el uso de video juegos permitiria no sélo
canalizar tendencias maquiavélicas, sino que también esta presente un aspecto de
socializacion que refuerza el aprendizaje de estrategias maquiavélicas en otros
contextos imaginarios. No obstante, dicha interpretacion no resulta suficiente para
comprender la asociacion entre el uso de video juegos y el maquiavelismo y por lo
tanto, ésta debe investigarse mas a fondo en futuros estudios. A su vez, es necesario
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estudiar como los nifios organizan las experiencias de juego dentro de contenidos
seleccionados que ofrecen simultdneamente narrativas de tipo maquiaveélico y prosocial,
las cuales se desenvuelven a partir de las decisiones que toma el jugador conforme
progresa en el juego.

En la presente investigacion, es posible que se haya reducido el poder de efecto
del Estudio 1 y 2 al segmentar la muestra por sexo. Es decir, el tamafio de las
submuestras con las que se llevaron a cabo los analisis, en relacion a la cantidad de
variables independientes estudiadas, pudo afectar de alguna manera la no significancia
en la prediccién del uso por parte de otras variables como la empatia o las habilidades
sociales. Segun el analisis de poder retrospectivo, en el Estudio 2, la submuestra de
nifios posee una varianza explicada menor, con un R? de .08. Por tanto, se necesitaria
un tamafio de muestra de 150 participantes para descartar el 20% de error de rechazar
la hipétesis nula. En las nifias, con un R? de .08 se necesitaria también un tamafio de
150 participantes. De esta manera, la cantidad de participantes en ambas submuestras
no es suficiente para superar el efecto de poder. En futuras investigaciones, se podria
replicar el Estudio 2 con una muestra de mayor tamario.

Una vez probado el poder de ambos estudios, es importante tomar en cuenta la
manera en cOmo se midieron ciertas variables. Por ejemplo, la escala de habilidades
sociales mide habilidades tradicionales y no en el contexto social del uso de video
juegos. Independientemente de esta consideracion, las variables que si predicen el uso

de video juegos en los nifios y nifias son las mas importantes para esta investigacion.
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6. Dimensiones psicoldgicas asociadas al uso del teléfono celular en
jovenes costarricenses

Francella Jaikel

Introduccion

Dentro de las TIC (Tecnologias de Informacion y Comunicacion), la telefonia
celular es una tecnologia que ha creado un fendmeno mundial debido a su acelerada
expansion, asi como por las repercusiones que ha tenido entre los ciudadanos/as. De
acuerdo con una estadistica reportada en el 2001 por la Unién Internacional de
Telecomunicaciones (ITU, siglas en inglés), se calculé que el nimero de usuarios/as
alrededor del mundo, era de un billon de personas (Wei y Lo, 2006). No obstante, el
consumo no ha cesado, por el contrario, la compra de estos aparatos ha incrementado
constantemente y cada vez mas se crean novedosas funciones y usos, los cuales
brindan nuevas ventajas tentadoras para los futuros usuarios/as.

Costa Rica no ha sido la excepcion. Segun una estadistica realizada por el
Instituto Costarricense de Electricidad (ICE, 2007), la diferencia en la adquisicion de
lineas en cuanto a la cantidad y al tipo de tecnologia, ha sido abismal. Para el 2006, 30
085 personas adquirieron TDMA y 421 689 GSM. Asimismo, el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (2006) evalud el acceso a servicios de comunicacion por nivel de
ingreso, y encontré que un 32% de las familias consideradas con ingresos bajos y muy
bajos (salario menor a 55 mil colones) tenian teléfono celular.

Estos datos no so6lo reflejan la importancia que esta teniendo esta tecnologia en
todos los sectores de la sociedad, a pesar de que todavia sigue siendo clara la brecha
tecnoldgica; sino que también es notable la preferencia por parte del ICE para que las
personas vayan optando por una tecnologia mas avanzada que sea compatible con la
telefonia mévil en el nivel mundial, evidenciado en la interrupcion de las ventas de
lineas TDMA.

Por otra parte, dentro de las investigaciones consultadas el uso de la telefonia
movil por parte de la poblacién joven ha sido una constante (Mandell y Muncer, 2004;
Prezza, Pacilli y Dinelli, 2004; Leena, Tomi y Arja, 2004, Littlefield, 2004), en las cuales,
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los resultados muestran la importancia que este grupo etario le ha dado al celular.
Asimismo, Dominic Madell y Steven Muncer (2004), encontraron que un porcentaje mas
alto de jovenes que de adultos poseen teléfonos celulares. De igual manera, los/as
jovenes poseen estas tecnologias debido a que las consideran objetos de moda y
porque al usar el celular perciben mejores relaciones con las amistades, al mismo
tiempo que es un medio de inclusién al grupo de pares (Littlefield, 2004; Wilska, 2003).

Esta relacion que se ha establecido de la poblacion joven con el uso particular de
los celulares, es descrita por la teoria de usos y gratificaciones, la cual propone que el
receptor es un ente activo con capacidad de controlar y dirigir el flujo comunicativo
proveniente de los mass media, donde la interaccion del receptor con los medios se
inserta dentro del trabajo cotidiano de la identidad, lo cual sélo tiene sentido en relacion
con grupos sociales significativos y en contextos sociales (Katz, Gurevitch y Haas,1973,
citado por Pérez, 2003).

Los usos medidticos se han agrupado en cinco categorias de uso, las cuales
hacen referencia a la tipologia esbozada por Lull (1982, citado por Pérez, 2003). Estas
categorias se describen a continuacion:

e Estructural: los medios de comunicacion son utilizados como compafia,
trasfondo o complemento de otras actividades del receptor; de igual forma, como
marco en las conversaciones cotidianas.

e Relacional: los temas de conversacion asi como informaciones e ilustraciones
para la formacion social de opiniones, son proporcionadas por los medios.

e Afiliacion o evitacion: “los medios promueven, favorecen, inhiben o evitan el
desarrollo de relaciones interpersonales en la forma de contactos fisicos o
verbales” (Pérez, 2003, p. 29). Asimismo, contribuyen a las interacciones
familiares.

e Aprendizaje social: es la contribucion ejercida por los medios en la socializacién
de los individuos, tanto en su desarrollo cognoscitivo, como linglistico, moral,
comunicativo-interactivo y social.

e Competencia/ predominio: se da una contribucién por parte de los medios en el

reconocimiento de roles sociales o estilos de vida, sean éstos propios o extrafos,

Rolando Pérez Sanchez. Universidad de Costa Rica. 2011




Psicologia de los usos de los medios

de modo que se refuerzan dichos papeles al mismo tiempo que se aportan

argumentos para su legitimacion.

De acuerdo con todo lo descrito anteriormente, los objetivos de esta
investigacion fueron: 1. Analizar las dimensiones psicolégicas a saber: autoconcepto
(autoestima, autodescripciones y manejo de impresiones), integracion social (relacion
con los padres e identificacién con el grupo de pares) y habilidades sociales, que se
encuentran asociadas con el uso del teléfono celular en jévenes costarricenses; 2.
Considerar las formas de uso y sus motivaciones; y 3. Analizar las relaciones posibles

en 1y 2 segun las variables sociodemogréficas de los individuos en estudio.

Método
Participantes

Se aplicoé un cuestionario a 393 sujetos, entre los 14 y 18 afios (176 hombres y
217 mujeres), de los cuales 196 pertenecian a colegios privados y 197 a colegios
publicos. El contacto inicial con cada uno de los colegios participes se realiz6 con los
respectivos departamentos de direccion y coordinacion, quienes consintieron
administrar los cuestionarios en las secciones de noveno, décimo y undécimo. Una vez
obtenido el permiso correspondiente, se inici6 la etapa de administracion del

instrumento de papel y lapiz.

Procedimiento e instrumentos

Para conocer los usos y las gratificaciones de los y las jovenes usuarios/as de los
teléfonos moviles, se procedid a realizar grupos de discusion como un primer
procedimiento de recoleccion de informacién, con el fin de completar el cuestionario. La
recoleccion formal de los datos se hizo después de haber terminado de confeccionar el
cuestionario con base en los resultados obtenidos de los grupos de discusion y de una
prueba piloto de dicho instrumento. Este ultimo conté con escalas de tipo Likert y un
diferencial semantico, asi como preguntas cerradas y abiertas.

El cuestionario final estuvo compuesto por: 1. Un encabezado donde se brindd
informacion béasica al y la adolescente sobre las caracteristicas de la investigacion y el
consentimiento informado. 2. Preguntas sobre caracteristicas sociodemograficas (edad,
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sexo, tipo de colegio, condicion socioecondémica). 3. Ocho instrumentos que midieron
las diferentes variables a analizar, los cuales se expondran segun su escala original. A
continuacion se describen las escalas utilizadas.

La Escala de Autoestima de Rosenberg, en su adaptacion al castellano por Smith
(2003), consistio en un autorreporte unidimensional de ocho items disefiado para medir
Unicamente percepciones de la autoestima global. Midié hasta qué punto la persona
esta generalmente satisfecha con su vida, se considera a si misma valiosa, maneja una
actitud positiva hacia si mismo o alternativamente se siente insatisfecho. Es una escala
tipo Likert de cuatro puntos, cuyo rango va desde totalmente en desacuerdo a
totalmente de acuerdo, en la cual los puntajes mas altos indican niveles mayores de
autoestima.

La escala para medir el concepto de si mismo, desarrollada por Pérez (2006),
estuvo dividida en dos subescalas: autoconcepto académico y autoconcepto social,
valoradas mediante un diferencial semantico compuesto por 18 pares de adjetivos
extremos que calificaron al objeto de actitud, ante los cuales se solicito la reaccion del o
la adolescente. Entre cada par de adjetivos, se presentan cinco opciones y cada
participante selecciona aquella que en mayor medida refleje su actitud.

La variable manejo de impresiones, se conformé por una escala unidimensional
elaborada por Paulhus (1988, cit. en Paulhus y Reid, 1991) para medir la
autopresentacion que muestran los y las adolescentes hacia los demas. Consistié en
una escala unidimensional de 20 items, en un rango del 1 al 7, donde 1 significa
totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo.

Para medir los sentimientos de soledad, se utilizé la UCLA Loneliness Scale
(unidimensional) de Russell (1996), la cual consta de 20 items que fueron valorados
mediante una escala Likert en un rango de nunca, casi nunca, algunas veces y a
menudo.

Las habilidades sociales se midieron mediante una escala que corresponde a la
version modificada de Pérez (2006) de la escala original de timidez de Leary (1986).
Consistio en un autorreporte unidimensional de 13 items, valorado mediante una escala

tipo Likert en un rango de uno (totalmente en desacuerdo) a cuatro (totalmente de

acuerdo).
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La identificacion con el grupo de pares se midié a través del proceso de
adaptacién del cuestionario sobre la percepcion de la comunicacion intergeneracional,
realizado por Pérez y Smith (2004). La escala es unidimensional y consta de 8 items
que se midieron a través de una escala Likert de 4 puntos.

La escala de Alocentrismo Familiar (unidimensional), de Lay, Fairlie, Jackson,
Ricci, Eisenberg, Sato, Teeaar y Melamud (1998), que fue adaptada al castellano por
Rosabal (2004) mediante el back-translation y un grupo focal, consiste en 21 items
correspondientes a la conectividad familiar de los sujetos; donde se midié por medio de
una escala Likert de 5 puntos.

Se utilizé el cuestionario de gratificaciones (seis dimensiones) elaborado por
Leung y Wei (2000), para medir las diferentes motivaciones y gratificaciones a partir del
uso del teléfono celular. Consta de una escala Likert de 5 puntos que mide los 25 items,
donde 1 corresponde a totalmente en desacuerdo y 5 a totalmente de acuerdo con la

razon por la cual se utiliza el teléfono celular.

Resultados
Andlisis comparativos del uso del celular por sexo

En cuanto a la obtencion del teléfono celular, se aprecia que las mujeres tienden
a depender mas de otra persona para adquirir este aparato que por un esfuerzo propio;
esto se puede observar en el porcentaje mayor de mujeres a quienes sus padres les
dieron el celular, x* (1, N= 393)= 5.66, p < .001. Por el contrario, el sexo masculino
muestra un porcentaje mayor en obtencién del teléfono por su propio esfuerzo, x? (1, N
= 393) = 5.36, p = .02, o por haber sido ayudados por sus padres con un cierto
porcentaje del valor total del aparato, x* (1, N = 392) = 7.11, p < .001. Siguiendo estos
datos, se observan nuevamente diferencias en cuanto a los usos que se le dan al
teléfono celular segun el sexo: los hombres lo utilizan mas para actividades que
comlnmente son vistas como individuales tales como oir musica, x? (1, N= 393) = 9.14,
p < .001, o navegar por Internet, x* (1, N = 393) = 9.02, p < .001; mientras que los
usos que le dan las mujeres son mas sociales, entre estos estan, para tomar fotos, x*
(1, N = 392) = 4.70, p = .03, y como directorio telefénico x* (1, N = 393) = 8.38, p <
.001.

Rolando Pérez Sanchez. Universidad de Costa Rica. 2011




Psicologia de los usos de los medios

En la tabla 1, se pueden observar los analisis estadisticos sobre las diferencias

anteriormente mencionadas.

Tabla 1
Andlisis de contingencia del uso del celular por sexo (chi cuadrado)
ftem X? Mujeres Hombres

Porque mis papés me lo dieron. 5,66* 172 121
Porque ahorré y me lo compré. 5,36* 36 46
Porque ahorré y mis padres me dieron el resto del 7,11%* 33 46
dinero.

Porque alguien mas me lo dio. 2,77 36 19
Porque alguien se compré un nuevo celular y me 0,94 23 17
dio su teléfono viejo.

Para hacer y recibir lamadas 1,37 208 164
Para mandar y recibir mensajes 94 212 168
Como alarma 2,71 155 122
Como reloj 71 181 141
Para oir musica 9,14** 105 112
Para navegar en Internet 9,02** 22 37
Para tomar fotos 4,70* 135 127
Para jugar 1,47 120 108
Como agenda ,170 129 101
Como directorio telefénico 8,38 ** 211 159

*p < .05. ¥*p < .01;0l=1

Con respecto a las motivaciones de uso de la telefonia moévil, se presentaron
resultados interesantes, ya que todas las motivaciones significativas se dieron por parte
del sexo femenino (Tabla 2). Asi que, las gratificaciones de uso que sobresalieron
correspondieron a afecto y socializacion F( 1,382) = 9.47, p < .001,; relajacion F(1,382)
= 4.60, p = .03; movilidad F(1,382) = 12.07, p < .001; acceso inmediato F(1,382) =
10.40, p < .001; seguridad F(1,382) = 4.08, p = .04; y privacidad F(1,382) = 6.47, p =
.01. Por lo que se puede inferir, que es mas significativo el uso para las mujeres que

para los hombres.
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Tabla 2
Andlisis de varianza multiple de uso del celular por sexo

item F M M
(mujeres)  (hombres)

Moda y estatus 1,11 2,05 2,11
Afecto y Socializacién 9,47** 2,81 2,65
Relajacién 4.60* 2,47 2,32
Movilidad 12,07*** 3,17 2,97
Acceso inmediato 10,40%** 3,25 3,09
Seguridad 4,08* 2,72 2,56
Privacidad 6,47* 3,12 2,90
Dependencia 1,26 2,90 2,84
Desventajas ,01 2,69 2,70

*p < .05. *p < .01"*p <.001; g.I= 1.

Andlisis comparativos del uso del celular por tipo de colegio

En la tabla 3, se encuentran los datos relativos al uso del celular por tipo de
colegio. Se puede apreciar que en contraste con los de colegio privado, los alumnos/as
de los colegios publicos tienden a obtener el celular debido a su propio esfuerzo y al
apoyo parcial de los progenitores/as, X (1, N = 392) =9.91, p < .001.

Asimismo, es mas frecuente que los sujetos de colegios publicos utilicen el
teléfono con més regularidad para hacer y recibir llamadas x? (1, N = 393) = 8.57, p <
.001; como reloj x* (1, N = 393) = 9.24, p < .001; y para tomar fotos x> (1, N = 392) =
4.01, p = .04. No obstante, los alumnos/as de los colegios privados tienden a utilizarlo
en mayor medida como agenda x* (1, N = 393) = 5.35, p = .02.
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Tabla 3
Analisis de contingencia del uso del celular por tipo de colegio (chi cuadrado)
item X? Publico Privado

Porque mis papas me lo dieron. 3,54 155 138
Porque ahorré y me lo compré. 27 39 43
Porque ahorré y mis padres me dieron el 9,91* 52 27
resto del dinero.
Porque alguien mas me lo dio. ,53 30 25
Porque alguien se compr6 un nuevo celular y 1,74 24 16

me dio su teléfono viejo.

Para hacer y recibir llamadas. 8,57** 193 179
Para mandar y recibir mensajes. 34 191 189
Como alarma. 0,63 135 132
Como reloj. 9,24** 173 149
Para oir musica. 49 112 105
Para navegar en Internet. 2,34 35 24
Para tomar fotos. 4,01* 141 121
Para jugar. ,021 115 113
Como agenda. 5,35* 104 126
Como directorio telefonico. 3,79 190 180

*p < .05. ¥*p < .01;0.l=1.

Con respecto a las motivaciones de uso, tal y como se observa en la tabla 4, los
jovenes de los colegios publicos (M= 3,25) utilizan el teléfono como un medio para tener
acceso inmediato F(1,382) = 8.40, p < .001, mientras que en los de colegio privado (M=
3,16) prevalece la privacidad como la motivacién principal de uso F(1,382) = 12.51, p <
.001. En cuanto a los aspectos negativos del uso del celular, la dependencia afecta mas
a los muchachos/as que asisten a colegios publicos (M = 2,95) que a los/as de privados
(M = 2,80), F(1,382) = 4.83, p = .05).
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Tabla 4

Andlisis de varianza multiple de uso del celular por tipo de colegio

item F M (pablico) M (privado)
Moda y estatus 1,16 2,05 2,11
Afecto y socializacién 71 2,71 2,76
Relajacion 1,83 2,36 2,45
Movilidad 32 3,09 3,07
Acceso inmediato 8,40** 3,25 3,11
Seguridad 3,03 2,72 2,58
Privacidad 12,51%** 2,88 3,16
Dependencia 4 83* 2,95 2,80
Desventajas 73 2,70 2,68

*p < .05. *p < .01. **p <.001; g.l=1

Dentro de los andlisis realizados no se encontré un efecto interactivo de las variables:
sexo Y tipo de colegio.

Andlisis de regresion jerarquica

El objetivo de esta investigacion, es analizar las dimensiones psicolégicas que se
encuentran asociadas al uso del teléfono celular, tomando en cuenta las motivaciones
de uso y las diferentes utilidades que se le puede dar.

Dentro de los resultados, se identifican como significativas las variables de
género y tipo de colegio (utilizado como indicador socioecondémico), en relacion con las
motivaciones y los usos del celular. No obstante, al realizar diferentes analisis de
regresion jerarquica, se determind que existia una diferenciacién en cuanto al empleo
del teléfono movil en relaciéon con el género, no asi con el tipo de colegio, por lo que se
plante¢ verificar si esta variable era moderadora.

Para ello, se procedié a realizar un analisis de regresion jerarquico de tres pasos
siguiendo el procedimiento recomendado por Aiken y West (1991, citado por Quiles,
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Rodriguez, Navas, Rodriguez, Betancor y Coello, 2006). Luego de hacer los respectivos
andlisis, se determind que la variable tipo de colegio no era moderadora.
Posteriormente, se realizaron analisis de regresion jerarquica cuyos resultados
estuvieron divididos por el género, variable que fungié como moderadora. Ademas, se
realizaron en dos etapas para evaluar la relacion entre cada una de las variables
dependientes (psicolodgicas) y las variables predictoras. En el primer nivel de estas
tltimas se incluyeron los tipos de usos, y en el segundo nivel, las motivaciones de uso:
afecto y socializacion, privacidad, relajacion, acceso inmediato, movilidad, seguridad,
moda y estatus. Asimismo, dentro de las psicologicas se encontraban: autoestima,
concepto de si mismo, manejo de impresiones, alocentrismo familiar, identificacion con

el grupo de pares, habilidades sociales y sentimientos de soledad.

Resultados para el sexo masculino

Con respecto a la variable manejo de impresiones, ésta mostrd ser significativa
(R?=.035, F (1,173) = 6.20, p< .05) para el predictor relajacién (B = -.28 p < .01) y para
el motivo de uso afecto y socializacion (B = 19 p < .05), este ultimo también en un
modelo significativo (R®> = .028, F (2,172) = 5.75, p< .01). Por tanto, las personas del
sexo masculino que buscan manipular las impresiones de otros para beneficio propio o
para los demas, no utilizan el celular como medio de relajacion (para chismear, matar el
aburrimiento, hacer bromas, entre otros), mas bien, este tipo de personas buscan
entablar por medio del celular mejores relaciones con los demas, a través de un
contacto donde puedan favorecer su imagen y lo que piensan.

Por su parte, el modelo resultante de la variable alocentrismo familiar muestra
una relacién con las variables acceso inmediato (3 = .33 p < .001), en un modelo
significativo  (R?> = .017, F (1,173) = 35.15, p< .001) y con la variable predictora
seguridad (B = .26 p < .001), que también parece definirla en forma positiva (R* = .06, F
(2,172) = 25.58, p< .001). Se observa entonces, que dentro del patron masculino, los
motivos de uso dentro del ambito familiar se refieren a estar disponibles para sus
familiares, que tengan acceso rapido en particular en caso de emergencia, con la

finalidad de que ambas partes se puedan comunicar con una mayor efectividad.
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La variable grupo de pares es definida significativamente (R = .07, F (1,173) =
13.35, p< .01) con la variable afecto y socializacion (B = .25 p <.001) y con la variable
predictora usos (B = .191 p < .01); igualmente, en un modelo significativo (R? = .04, F
(2,172) = 10.38, p< .001). Entonces, los varones tienden a utilizar el teléfono para tener
un contacto mas estrecho con su grupo de amigos, asi como para mejorar las
relaciones interpersonales, al mismo tiempo, el tipo de uso que le den al celular va a
influir en la manera en que interactden con sus pares.

Por ultimo, la variable psicolégica habilidades sociales, es definida positivamente
(R?= .03, F (2,172) = 4.78, p< .05) por los motivos de uso seguridad (8 =.18 p <.05) y
acceso inmediato (B = -.20 p < .05), que igualmente se define de manera significativa
(R?=.02, F (1,173) = 3.98, p< .05). Para este grupo, el tener una menor inmediatez en
el contacto telefénico con otros y saber que este aparato es una manera de sentirse
seguro en caso de que alguna emergencia ocurra, les da la posibilidad de relacionarse
de una manera mas adecuada con sus pares o demas personas.

En la Tabla 5, se pueden observar todos los resultados mencionados

anteriormente.
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Tabla 5
Andlisis de regresion para el sexo masculino de las variables psicoldgicas utilizando

como predictores los motivos y los usos del celular

HOMBRES Criterios
MANEJO DE ALOCENTRISMO GRUPO DE HABILIDADES
IMPRESIONES FAMILIAR PARES SOCIALES
Predictores B B B B
Usos .191%*
Relajacién -.28**
Afecto y 19* 25%**
socializacion
Acceso inmediato 33 -.20*
Seguridad .26%** .18*
Ajuste
AR? .28 .06 .027 .042
F 3.96** 17.03*** 10.38*** 3.59*

(gl 174) (gl 174) (gl 174) (gl 174)

*p < .05. **p < .01. **p < .001

Resultados para el sexo femenino

Por su parte, la variable alocentrismo familiar en las mujeres, es predicha por las
variables: acceso inmediato (B = .26 p < .001), en un modelo significativo (R?>= .08, F
(1,215) = 19.43, p< .001); privacidad (B = -.27 p < .001), igualmente significativa R? =
.05, F (2,214) = 15.96, p< .001); y afecto y socializacién (B = .18 p < .05), definida
también de manera positiva (R? = .02, F (3,213) = 12.68, p< .001) (Tabla 6).

Se observa entonces, que dentro de las mujeres ademas de buscar, por medio
del celular, un contacto mas inmediato con sus padres/madres y crear diferentes
maneras de vincularse por medio del celular con sus progenitores, también es un medio

gue les disminuye la privacidad de sus asuntos ante ellos.

Rolando Pérez Sanchez. Universidad de Costa Rica. 2011




Psicologia de los usos de los medios

Tabla 6
Andlisis de regresion jerarquica para el sexo femenino de las variables psicolégicas

utilizando como predictores los motivos y los usos del celular

MUJERES Criterios
ALOCENTRISMO FAMILIAR

Predictores B
Acceso inmediato 267
Privacidad Y ek
Afecto y socializacion .18*
Ajuste
AR? 02
F 9,66%**

(gl 216)

*p < .05.**p < .01. **p < .001

Discusion

La telefonia celular, sigue siendo un medio importante de comunicacion tanto en
otras latitudes del mundo como en nuestro pais. Las personas jovenes llegan a
implementar este medio para poder realizar tanto actividades de la vida diaria, como
para relacionarse con los demas, incluyendo familiares y amistades cercanas.

En relacién con la muestra del presente estudio, se observa un empleo regular
del celular mediante los mensajes de texto, las llamadas, el directorio telefénico y el
reloj. Asi pues, se observa que el empleo realizado por esta poblacién trasciende lo
instrumental y la posible razon inicial de adquisicion del aparato movil para dirigirse mas
a lo afectivo y a la socializaciéon, mediante la constante comunicacion que se pretende
establecer con los otros, tal como lo indican los resultados de los grupos focales y
diversos analisis estadisticos. Asi pues, dentro de la categoria de usos de afiliacion o
evitacion de la propuesta tedrica de usos y gratificaciones, encontramos que el teléfono
movil esta desempefiando un medio de promocién de las relaciones interpersonales en
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forma de contacto verbal tanto hacia los padres y madres de familia, como hacia el
grupo de pares (Pérez, 2003).

Siguiendo con otro punto, se pudo determinar que los progenitores poseen una
clara participacion en el uso gradual que los y las adolescentes tienen de este tipo de
tecnologia. Al ser un aparato que otorga confianza y seguridad a los padres y madres
de familia, la idea de que sus hijos e hijas lo adquieran se vuelve llamativa, ya que
pueden tener acceso a ellos/as en cualquier momento o lugar.

En los grupos focales tanto de los colegios publicos como de los privados, la
variable control parental estuvo presente en el discurso de los y las adolescentes,
confirmando de esta manera que los progenitores son en gran medida los promotores
de que cada vez mas jovenes tengan acceso a esta tecnologia. Ademas, se observa
que se mantiene una relacion de doble beneficio entre las dos partes de la familia, ya
que por un lado los y las jovenes adquieren el aparato telefénico que les suple
diferentes necesidades y les brinda beneficios y por otro lado, los padres y madres
ejercen control y les brinda seguridad al tener la posibilidad de poder conectarse con
ellos/as indistintamente de donde se localicen. Pareciera ser que, dentro de las distintas
generaciones, el celular no solamente es visto como un instrumento que facilita la
comunicacién, sino como un aparato necesario para el manejo diario de los y las
adolescentes.

Lo anterior, evidentemente ha provocado un grado de dependencia por parte de
las personas menores de edad, tal y como lo expresa la muestra en general, donde la
poblacion estudiada plantea que para ellos el celular va méas alla de un simple aparato
tecnoldgico, en el cual la apropiacidon que se establece en su vida diaria es resultado de
la necesidad de vincularse constantemente con éste.

En nuestra sociedad, el género es una tematica que por su naturaleza es un
factor de comparacioén y diferenciacién en diversos estudios. En el presente, se refleja
gue esta caracteristica sigue siendo importante para distinguir las maneras de utilizar la
telefonia movil, ademas, proveen de particularidades esenciales tanto al sexo masculino
como al femenino.

En los antecedentes encontrados se muestra que esta diferenciacién con
respecto al uso, es un aspecto que suele repetirse, donde las mujeres emplean mas el
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teléfono celular como medio de expresion de sentimientos (mostrar afecto), hacer o
recibir llamadas y los hombres para efectos mas practicos como el buscar informacion.
(Doring, Hellwing y Klimsa, 2004; Madell y Muncer, 2004; Thomée, EKI6f, Gustafsson,
Nilsson y Hagberg, 2005; Wei y Lo, 2006).

Asimismo, los argumentos expuestos por Lee y Robbins (2000, citados por Wei y
Lo, 2006), expresan que tanto la mujeres como los hombres les dan valor a las
relaciones sociales, pero que pueden haber diferencias en los tipos de relaciones que
persigue cada género para desarrollar o sostener este sentido de conexion con los
otros. Por lo tanto, se puede observar que el género puede emplearse como predictor
para poder vislumbrar el uso que la persona le quiere otorgar al teléfono celular para
propésitos de integraciéon con los demas.

Al mismo tiempo, Moyal (1989, citado por Lemish y Cohen, 2005) sugiere que el
estar en contacto telefénico con la familia, constituye un soporte importante y contribuye
significativamente a que las mujeres se sientan seguras, estables, con autoestima
positiva y con bienestar.

No obstante, los autores antes mencionados aportan que en las Ultimas
publicaciones se ha comprobado un cambio en la posicion femenina ante la tecnologia;
a su vez, otros autores (Lemish y Cohen, 2005; Prezza et al., 2004) indican que se ha
venido dando una homogenizacion del uso, donde los hombres ya estan mas
vinculados a utilizar esta tecnologia para situaciones cotidianas, como hablar con los
amigos o familiares.

Al respecto, es interesante observar que en la muestra se dan ambos procesos,
las mujeres presentan formas diferentes de uso en relacion con lo descrito por la
literatura y los hombres han acogido el celular como un medio de interaccion con los
demas y de mostrarse a los otros. Por ende, no seria conveniente dejar de lado estas
diferencias por género que se estan presentando, ya que la manera en que cada sexo
utiliza esta tecnologia, esta determinando que las mujeres tienden a darle mas valor a la
socializacion —-desde compartir directamente con sus amistades ya sea, mediante
llamadas y mensajes, hasta emplear otro tipo de funcién que puede estar asociada con
compenetrarse mas con los otros—; mientras que los hombres dan prioridad a diferentes

usos que pueden ser compartidos por sus pares, como juegos, musica, entre otros.
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Sobre este mismo punto, es interesante observar que ademas de la significancia
que las mujeres le han dado a la parte afectiva que reciben del celular, también reciben
otras gratificaciones como movilidad, acceso inmediato, seguridad, relajacion y
privacidad, donde todas encierran un grado de libertad que se obtiene gracias al
teléfono mévil. Por ende, una de las explicaciones a esta situacion podria ser que el uso
del teléfono celular en si mismo para las mujeres, va méas alla de las necesidades
basicas que se pueden obtener de él, siendo un aparato que retribuye en diferentes
aspectos de la vida de ellas.

Una explicacion tentativa para este fenbmeno, es que en nuestra cultura, el
celular puede representar seguridad y control parental por lo que las jovenes, al ser
vistas por la sociedad como “mas vulnerables”, se las trate de proteger y cuidar
obsequiandoles un medio para que los demas puedan comunicarse con ellas o que
estén en contacto con los otros en caso de una posible emergencia.

Rachel Campbell (2006), en su estudio con mujeres adolescentes, verifica que
las jévenes sienten que la libertad de salir es limitada cuando se les compara con la de
sus amigos hombres; siendo la falta de seguridad claramente la explicacion a esta
restricciobn, donde el celular entra a mediar en esta situacién. Asimismo, estas
adolescentes creen que se legitima la idea de que la sociedad es peligrosa para las
mujeres.

Otro aspecto que no puede quedar por fuera, es el grupo etario que se esta
evaluando; quienes tienen edades comprendidas entre los 14 y los 18 afios, siendo ésta
una etapa donde las amistades vienen a cumplir un rol trascendental en sus vidas, en
tanto que “las necesidades personales y las presiones sociales dirigen a los
adolescentes al menos hacia un grupo de amistad, porgue la alternativa es la soledad y
el aislamiento” (Coleman y Hendry, 2003, p. 152). Por ende, la participacion que se
puede tener dentro de un grupo, en este caso, seria por medio del teléfono celular y
todas las maneras en que éste puede ser empleado. Asimismo, Taylor y Harper (2002)
afirman que para las personas jovenes, una de las motivaciones para utilizar el celular

es demostrarles a los otros sus redes sociales; esto es, para mostrar las asociaciones

con grupos de pares y para definir las bondades que tienen estos clanes.

Rolando Pérez Sanchez. Universidad de Costa Rica. 2011



Psicologia de los usos de los medios

Con respecto a este punto, es interesante el resultado que arrojo la variable
moda y estatus, ya que tiene en si dos vertientes. Por un lado, en la escala general de
frecuencias, fue la que obtuvo la puntuacion mas baja, pero en los analisis estadisticos
por edad salio significativa en los grupos mas jovenes, en edades comprendidas entre
los 15 y 16 afios de edad. Por lo tanto, estos resultados nos indican que la gente mas
joven busca integrarse con su grupo de amigos por medio del teléfono celular. Es
posible, ademas, que estos adolescentes requieran de mayores signos externos para
apoyar su identidad. Taylor y Harper (2002), expresan que la gente joven ve los objetos
(teléfonos celulares) como los medios de expresion individual y de las identidades del
grupo.

En cuanto a las diferencias establecidas entre las utilidades que le dan los
colegios de procedencia, se puede apreciar que en los colegios publicos las personas
jovenes tienden a ver el celular como un instrumento que almacena varios aparatos
tecnoldgicos al mismo tiempo, que por separado tendrian un costo mucho mayor; no asi
para las personas de colegios privados, quienes por sus ingresos econdémicos
—probablemente mas altos— tienen la oportunidad de comprar diferentes aparatos que
cumplen distintas funciones y no todas en uno solo.

Otro de los aspectos a tomar en cuenta, es la posibilidad de que los sujetos de
los colegios privados tienen acceso a otras herramientas tecnologicas para
comunicarse con sus amigos o amigas, como lo es Internet en la casa (con todas las
aplicaciones posibles), el teléfono fijo, los video juegos conectados via web o por medio
de otros aparatos, entre otros.

Investigaciones previas (Prezza et al., 2003) han relacionado los colegios
publicos con un estilo de consumo ahorrativo, especialmente porque realizan una
menor cantidad de llamadas, aspecto contrario a la situacién nacional dentro de esta
poblacion. Probablemente, los bajos costos por llamada que tiene nuestro pais y la
facilidad para adquirir esta tecnologia estén relacionados directamente con la obtencion
y el uso en los colegios publicos. No obstante, la motivacion de uso y la necesidad de
obtencion son variables que deben de ser estudiadas, ya que esto plantea que existe
una diferencia en la importancia que cada grupo socioeconémico le da al celular, por
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ser un aparato que puede estar al alcance de personas de casi todas las clases
sociales de nuestro pais y cuya tenencia puede significar estatus y posicionamiento.

Dentro de los antecedentes consultados, no se hallé casi ninguna relacion entre
las variables psicolégicas en estudio y los motivos o formas de utilizar la telefonia movil;
por lo que se pretendié por medio de este trabajo hallar nexos con el fin de comprender,
desde la poblacion adolescente, algunos aspectos significativos que se encuentran
alrededor de este aparato. Asimismo, basandonos en las investigaciones indagadas y
los resultados preliminares de este estudio, se manejo la hipétesis de que tendrian mas
significancia estadistica las variables psicolégicas en conjunto con los motivos y usos
en la poblacion femenina, no asi en la masculina.

Los resultados arrojados por los analisis estadisticos previamente realizados nos
indican otra perspectiva, ya que mas bien es en la muestra del género masculino donde
esta asociacion de variables psicolégicas con tipo de uso y sus motivaciones, se
presenta de manera significativa en mas constructos de tipo psicolégico, cuando se
divide la muestra por sexo; por tanto, las variables: manejo de impresiones,
alocentrismo familiar, grupos de pares y habilidades sociales se relacionaron con ciertos
motivos y el manejo del teléfono, en el grupo de hombres. En cuanto a las féminas,
éstas solamente tuvieron como variable significativa el alocentrismo familiar.

Este efecto puede ser explicado desde los resultados que caracterizaron a la
poblaciébn de manera general; es decir, cuando se analizé la muestra por género
mediante los analisis de varianza multiple, se observdé que solamente fueron
significativos los motivos de uso dentro de la muestra femenina, hecho contrario en los
hombres, donde no se hallé ninguna significancia.

Por tanto, el comportamiento de la muestra en un inicio indicé que las mujeres,
en sus diferentes modalidades, hacian un mayor empleo del celular y tenian diversas
motivaciones para su utilizacion. Esto nos indica que dentro de ellas existe un uso
similar de la telefonia mdévil, en relacion con las gratificaciones que les produce el
empleo del celular. Este hecho pudo modificar la hipotesis planteada, porque al ingresar
las variables psicolégicas a los andlisis, la muestra se comportd de una manera
semejante y resultd no significativa. Las mujeres demostraron que la manera en como
ellas se ven ante su grupo de amistades, la autoestima que poseen y las habilidades
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sociales en general, cuando se maneja el teléfono movil desde todos sus ambitos, no se
diferencia de una manera especifica, excepto en la relacion que se establece con sus
padres.

Por su parte, en los hombres ocurrié6 de manera diferente. Cuando se introducen
estas nuevas variables sociales o individuales en la evaluacién estadistica, se tornan
significativos los aspectos de sus motivos de uso; por ello, en esta poblacion, las
variables de tipo psicologicas si van a resignificar las razones por las cuales este
género hace un manejo caracteristico del celular. Asimismo, este resultado apunta a
gue para el sexo masculino, el empleo del teléfono se enfoca mas hacia lo externo que
a la importancia que se le dé personalmente, pues las variables que fueron

significativas invocan mas un caracter social que individual.

Rolando Pérez Sanchez. Universidad de Costa Rica. 2011




Psicologia de los usos de los medios

Referencias

Campbell, R. (2006). Teenage Girls and Cellular Phones: Discourses of Independence,
Safety and ‘Rebellion’. Journal of young studies, 9,125-212.

Coleman, J & Hendry, L. (2003). Psicologia de la adolescencia. Madrid: Morata.

Doring, N. Hellwing, K & Klimsa, P. (2004). Mobile communication among german youth.
Forum: Qualitative Social research. Recuperado el Miércoles 15 de Marzo de
2006, de http://www.fil.hu/mobil/2004/Doering_webversion.pdf

Hojat, M. (1982). Psychometric characteristics of the UCLA Loneliness Scale: a study

with Iranian Colleges students [version electrénica], Educational and
Psychological Measurement, 42.

Instituto Costarricense de Electricidad (2007). [Resumen de servicios nuevos desde
1994 hasta octubre del 2006.] Datos en bruto no publicados.

Instituto Nacional de Estadistica y Censos. (s.f). Encuesta de Hogares de Propdsitos
Multiples 2006. Recuperado el Jueves 29 de marzo del 2007, de
http://www.inec.go.cr/IndexPantallaSet.htm

Leena, K., Tomi, L & Arja, R. (2004). Intensity of mobile phone use and health
compromising behaviours- how is information and communication technology
connected to health- related lifestyle in adolescence? Journal of Adolescence, 28,
35- 47.

Lemish, D. & Cohen, A. (2005). On the gendered nature of mobile pone culture in Israel.
Sex Roles,52, 511- 521.

Leung, L. & Wei, R. (2000). More than just talk on the move: uses and gratifications of
the cellular phones. Journalism and mass communication quarterly, 11, 308-319.

Littlefield, L. (2004). Psychosocial aspects of mobile phone use among adolescents. The
Australian Psychological Society, 3, 1-7.

Mandell, D & Muncer, S. (2004). Back from the Beach but Hanging on the Telephone?
English adolescents™ attitudes and experience of mobile phones and the Internet.
CyberPsychology & Behavior, 7, 359- 366.

Paulhus, D & Reid, D (1991). Enhancement and denial in socially desirable responding.
Journal of Personality and Social Psychology, 60, 307- 317.

Rolando Pérez Sanchez. Universidad de Costa Rica. 2011



http://www.fil.hu/mobil/2004/Doering_webversion.pdf

Psicologia de los usos de los medios

Pérez, R. (2003). Psicologia social de la comunicacion de masas: Introduccion a las
teorias psicosociales de la recepcion mediatica. Costa Rica: Instituto de
Investigaciones Psicoldgicas.

Pérez, R. (2006). Dimensiones psicosociales asociadas al uso de tecnologias de la
informacion y la comunicacion en estudiantes de secundaria. Costa Rica:
Instituto de Investigaciones Psicolégicas. Manuscrito no publicado.

Pérez, R. & Smith, V. (2004). Comunicacion Intergeneracional: adaptacion del
Cuestionario de la Percepcién de la Comunicacion Intergeneracional (CPCI).
Informe Final. lIP- UCR.

Prezza, M., Pacilli, M.G, & Dinelli, S. (2004). Loneliness and new technologies in a
group of Roman adolescents. Computers in Human Behavior, 20, 691-709.
Quiles, M., Rodriguez, A., Navas, M., Rodriguez, R., Betancor, V & Coello, E. (2006).
Variables moderadoras y mediadoras de la relacion percepcion de diferencias-

ansiedad intergrupal. Psicothema, 18, 105-111.

Rosabal, M (2004). Parental belief systems, conflict resolution strategies, and cultural
orientation in the mother- child interactive context: a comparative study of two
Costa Rican samples. Tesis para optar por el grado de Doctor en Ciencias.
Universidad de Osnabrick, Alemania

Russell, D. (1996). The UCLA Loneliness Scale (Version 3): Reliability, validity, and
factor structure [Version electrénica]. Journal of Personality Assessment, 66, 20-
40.

Smith, V. (2003). Acculturation and psychological adaptation. Wesport, CT.: Greenwood
Press.

Steinberg, L & Morris, A (2001). Adolescent development. Annual reviews psychology,
52, 83- 110.

Taylor, A & Harper, R. (2002). Talking activity: young people & mobile phones.
Recuperado el Miércoles 15 de Marzo de 2006, del sitio web de la Universidad
de Surrey:
http://research.microsoft.com/users/Cambridge/ast/files/Taylor_& Harper_01.pdf

Thomée, S. EKI6f, M. Gustafsson, E, Nilsson, R & Hagberg, M. (2005). Prevalence of
perceived stress, symptoms of depression and sleep disturbances in relation to

Rolando Pérez Sanchez. Universidad de Costa Rica. 2011




Psicologia de los usos de los medios

information and communication technology (ICT) use among young adults- an
explorative prospective study. Computers in Human Behavior, 23, 1300-1321.
Wei, Ry Lo, V. (2006). Staying connected while on the move. New media & society, 8,
53- 72.
Wilska, T. (2003). Mobile phone use as part of young people’s consumption styles.
Journal of Consumer Policy, 26, 441.

Rolando Pérez Sanchez. Universidad de Costa Rica. 2011




Psicologia de los usos de los medios

7. La influencia de los modelos televisivos en la autoimagen y los
trastornos alimenticios

Zaida Salazar Mora

Introduccion

Entre los afios 1920 y 1930, cientificos sociales mantenian la suposicién de que
las técnicas de comunicacion de masas eran bastante efectivas para persuadir al
publico. Se pensaba que producian efectos directos sobre las actitudes y el
comportamiento de la audiencia, la cual se veia cautivada y era permeable a los
medios, incluso en su rol de victima indefensa. Esta postura, llamada Modelo de
Efectos Directos, fue determinada por el contexto politico. En esas épocas, se pensoé
que grandes protagonistas (Orson Welles, Adolf Hitler, Padre Coughlin, Huey Long)
cambiaban las actitudes de las audiencias. Estas impresiones fueron aceptadas como
evidencias cientificas, aunque estaban basadas més en una evidencia informal y
anecdotica que en una investigacién empirica y rigurosa. Hoy se piensa que aquellos
comunicadores estaban atrayendo a audiencias ya ganadas de antemano (Petty y
Priester, 1996). En las dos décadas siguientes, el modelo directo se debilita gracias al
desarrollo de la investigacion empirica. Se pasa a un modelo de efectos indirectos
donde se considera que la audiencia puede distorsionar la informacién recibida para
que concuerde con sus actitudes previas; asimismo, se plante6é que éste es un proceso
que evita la posibilidad de cambio propuesto por el medio de comunicacion al individuo.
En este sentido, se considerd que los medios refuerzan actitudes ya existentes del
publico, en lugar de producir nuevas; son efectivos para influir sobre la opinién de
lideres y estos ultimos a su vez, influyen en el publico; sus efectos son limitados y
existen diversas variables mediadoras (Petty y Priester, 1996).

Dentro del enfoque de efectos indirectos, se formul6 la teoria de usos y
gratificaciones, la cual forma parte de la psicologia social de la comunicacion, donde el
interés de las investigaciones sobre los efectos directos de los media se cambia a los

receptores, para conocer mas bien el uso que hacen los individuos con los mensajes
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de los media (Rubin, 1996). Por consiguiente, las investigaciones dentro de esta
perspectiva intentan explicar los efectos mediaticos en términos de las intenciones, las
funciones o los usos de acuerdo con los propios patrones de eleccion de los receptores
(Sanchez, 2005). Bajo esta teoria de usos y gratificaciones se fundamenta la presente
investigacion, tratando de comprender el uso que hacen los y las adolescentes de los
medios de comunicacion, especificamente, el proceso de identificacidbn con personajes
de la television y la interaccion de esta identificacion con la valoracién de si mismo y los
trastornos de la conducta alimentaria.

Para explicar la identificacion con los modelos de persuasion de los medios,
Bandura (1996) sostiene el principio de que los mass media tienen un papel importante
en el espectador. Explica que el ser humano tiene la oportunidad de ejercitar cierto
grado de control sobre los acontecimientos de su existencia y delimitar su
autodireccion; siendo producto y productor de su entorno. La naturaleza humana se
caracteriza por un potencial psicolégico muy amplio, constituido por procesos como las
capacidades de: simbolizacion, autorreguladora, pre-pensamiento (pensamiento
anticipado), autorreflexion y la capacidad vicaria que se refiere a la propiedad de
aprender a partir de la observacion. Asi, gran parte del aprendizaje social ocurre por
causa de la observacion de las consecuencias que tiene el comportamiento en los
demas, sin dejar de lado los modelos simbdlicos expresados verbal o visualmente, de
los que también se adquiere informacion de valores, patrones de pensamiento y
conducta.

Al aprendizaje por observacion, se le conoce generalmente como “imitacion” en
la psicologia experimental e “identificacion” en las teorias de la personalidad. Ambos
conceptos se refieren a “la tendencia de una persona a reproducir las acciones,
actitudes o respuestas emocionales que presentan los modelos de la vida real o
simbdlicos” (Bandura y Walters, 1974, p. 93). Algunos autores establecen diferencias
entre estos términos; limitan la “imitacién” a la conducta de emulacién que se da en
presencia del modelo, mientras que la “identificacion” implica la ejecucién de la
conducta del modelo en ausencia de éste ultimo.

Si bien, muchas conductas se adoptan a medida que se convierten en ejemplos
personales, las influencias modeladoras también incluyen reglas para un
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comportamiento generativo e innovador; esto ultimo implica un alto nivel de aprendizaje
adquirido por medio de la modelacion abstracta. En este proceso las y los
observadores extraen la regla que rige los juicios especificos o acciones exhibidas por
otros y una vez aprendida esta regla, puede ser utilizada para juzgar o generar nuevos
ejemplos de comportamiento, mas alld de lo anteriormente visto u oido (Bandura
(1996).

Considerando la teoria de Bandura antes expuesta, suponemos que las reglas
de pensamiento y de conducta de los y las adolescentes, por sus caracteristicas de
desarrollo, son susceptibles a la modelacion abstracta. De esta situacibn se ha
aprovechado el sistema de consumo para generar imagenes Yy estilos de
comportamiento determinados que benefician su actuacion. En estas circunstancias,
usan los medios de comunicacion para darlos a conocer.

Por otra parte, ademas de cultivar nuevas competencias, las influencias
modeladoras pueden reforzar o debilitar las limitaciones de un comportamiento
previamente adquirido, proceso que Bandura (1996) llama efectos inhibidores y
desinhibidores. El impacto de dicha informacion sobre las limitaciones personales,
depende del juicio de los observadores acerca de la habilidad de desplegar el
comportamiento modelado.

Analizando el modelaje desde la television, se considera que una exposicion
extensiva a este mundo simbdlico puede, eventualmente, hacer que las imagenes
presentadas parezcan el estado auténtico de los asuntos humanos y pueden albergar
concepciones equivocadas que incluso llegan a ser ilusiones colectivas. La influencia
televisiva, se da en términos del contenido visionario y no en funcion de la cantidad de
horas de exposicion a ésta. Las mediaciones de exposicidn televisiva demuestran que
un visionado televisivo muy intenso tiene como consecuencia la reconformacion de las
concepciones y creencias sobre la realidad del espectador (Bandura, 1996).

En el aprendizaje observacional, los efectos del impulso social, es decir, las
acciones ajenas sugeridas y socialmente aceptables, pueden servir de motivadores
sociales sobre el comportamiento previamente aprendido. Esto se ejemplifica con la
industria de la moda; este sector se apoya fuertemente en el poder de induccién social
del modelo; es decir, ensefian en su publicidad como los actos del modelo obtienen
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recompensa. En el tema de esta investigacion, vemos cémo los y las modelos
delgadas/os son admiradas/os, aparecen en la television desempefiando papeles
protagonistas, ganan grandes cantidades de dinero, etc.; es decir, se ven
recompensadas/os. Asi, consumir un determinado producto implica contar con el
beneplacito y admiracion de la gente hermosa, mejorar el rendimiento laboral, resaltar
el individualismo y la autenticidad, tranquilizar los nervios, invitar al reconocimiento
social y a las reacciones amistosas de los desconocidos y propiciar acercamientos
afectivos por parte de los y las consortes; entre otras ventajas. Asimismo, Bandura
(1996) sefiala como las caracteristicas y los formatos de los modelos elegidos en la
publicidad varian segun la moda en un momento determinado, con el fin de realzar la
capacidad de persuasion de los mensajes comerciales. Por ejemplo, en la época actual
predomina el modelo con la figura fisica delgada a la gruesa.

Una caracteristica del aprendizaje por observacion es que, en primera instancia,
el ser humano se resiste a adoptar nuevos modelos que conlleven un costo y riesgo;
cuando logran constatar las ventajas obtenidas por otros que los han adoptado, los
beneficios modelados aceleran la difusidon social, ya que se debilitan los recelos de los
mas cautelosos y los nuevos modelos ganan mayor aceptacion social. Otra
caracteristica importante de los modelos, es que no sélo ejemplifican y legitimizan las
nuevas practicas, sino que también estimulan directamente a otros a adoptarlas
(Bandura, 1996).

Es asi como los y las adolescentes observan estos modelos en los medios de
comunicaciébn masiva; siendo la television uno de los medios que tiene mayor
aceptacion a nivel mundial por su amplio alcance, cobertura y recordacion; tiene
muchos receptores simultaneos, gran impacto gracias a su inmediatez, otorga mayor
credibilidad, muestra cierto grado de selectividad y la posibilidad de uso de la
creatividad. Ademas, goza de prestigio y dominio social (Arens, 2001; Biasseatti, 2002
citados en Quesada y Salas, 2003).

Las investigaciones hasta ahora desarrolladas sobre este tema no permiten
concluir un efecto determinante de la televisidbn. Por ejemplo, con respecto a los
influencia de la televisién en los trastornos de la conducta alimenticia, Dominick (2001)
considera que esta relacion es dificil de establecer. Sin embargo, diversas
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investigaciones destacan que la delgadez presentada en los modelos televisivos puede
alentar estos trastornos y que en lugar de influencia deberiamos hablar més bien de
proceso mutuo.

En la investigacion de Pérez (2002) sobre television, juventud y futuro se sefala,
con respecto al papel de este medio, que “mas alla de la busqueda de patrones causa
efecto, el lugar que ocupa la television como agente socializador debe ubicarse en el
contexto de su papel en la estructuracion del mundo social moderno” (p. 20).

Por otra parte, Rincén (2002) identifica la television como un medio de
comunicacion que se hizo para vender diversidad de productos, al punto que importan
mas las pautas publicitarias que los contenidos. Por consiguiente, los y las jévenes
estan expuestos a esta venta de productos y de imagenes, de personalidades con las
cuales se identifican y a partir de las que, por conducta imitativa, tienden a “comprar”
mas. Ademas, en la television no sélo se muestra la figura fisica que deben tener la
juventud, sino también, lo que deben comer. Vale sefialar como ambos mensajes no
siempre ofrecen coherencia semantica, pues los modelos presentados son delgados y
musculosos y las comidas son las tipicas que generan obesidad si se abusa de ellas.

En esta misma linea, Danesi y Perron (1999) son de la opiniéon que el mundo
moderno se caracteriza sobre todo por la dependencia de lo que ve, especialmente en
la television y la publicidad. Consideran la television como un medio visual que ha
tomado un rol importante desde la mitad del siglo XX y que ha alcanzado efectos en el
publico de la misma manera que los textos sociales del pasado producidos en el ambito
de la imprenta. Sefialan que muchos culpan a los media por causar desde obesidad
hasta violencia en las calles; sin embargo, estos autores creen que la television
refuerza, mas bien, estilos de vida ya forjados.

Dentro de este contexto de los medios de comunicacion y especificamente de la
television y el aprendizaje por medio de los modelos que se presentan en la misma, se
encuentran los y las adolescentes en su etapa de desarrollo, que se caracteriza por un
periodo dindmico y multidimensional en el cual ocurren transformaciones tanto
biolégicas como psicosociales, orientadas todas ellas a lograr el desarrollo de la nifiez
al inicio de la vida adulta. Dentro de estos cambios se da la integracion del nuevo

esquema corporal y la reconstruccion de la identidad.
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Los constantes cambios fisicos experimentados por los y las adolescentes al
perder su cuerpo infantil, provocan preocupaciones y angustias muy dificiles de integrar
a la imagen interna que manejan de su propio cuerpo, asi como del grado de
aceptacion que logren despertar entre su grupo de pares. Lo anterior evidencia como el
esquema corporal es una parte importante de la imagen corporal que cada uno tiene de
si mismo y un elemento vital donde se sustenta o expresa la autoestima (Krauskopf,
2002). Por esta razon, los y las adolescentes analizan las posibilidades que se les
ofrece para mejorar su imagen, tales como: prendas de vestir, maquillaje, peinados,
gestos, formas de hablar, expresiones faciales y toda clase de posturas (Noshpitz,
1995 citado en Monge, 2005); en otras palabras, los y las adolescentes adoptan
diferentes conductas que responden a lo que esta de moda para no sentirse excluidos
y ser aceptados en el grupo de interés. Ante esta problemética, los medios de
comunicacién juegan el papel de promover imagenes de belleza y éxito que dependen
de caracteristicas fisicas inalcanzables para la mayoria de los y las jovenes;
especialmente para las mujeres, donde la apariencia fisica es el elemento mas
importante del autoconcepto (Coleman y Hendry, 2003).

Por otra parte, en la elaboracion de la propia identidad en la adolescencia, se da
la lucha por la reconstruccién de la realidad psiquica (mundo interno) y por la
reconstruccién de los vinculos con el mundo externo, para llegar a construir el si mismo
en un determinado tiempo y espacio; donde entran en juego la relacién con los demas
y con el propio cuerpo (Fernandez, 1974 citado por Krauskopf, 2008). La identidad
tiene un caracter de “multiperspectiva del si mismo” (Pérez, 2003b, p.27); compuesta
por imagenes, esguemas, concepciones, prototipos, teorias y tareas condicionadas
situacional y biograficamente, es decir, tiene un caracter social.

Es asi como el modelo externo, por ejemplo los personajes televisivos famosos,
juegan un papel importante para él y la adolescente y alin mas cuando gozan de la
aprobacion del grupo de pares; ya que las acciones de los otros sirven de indicador
para la organizacion situacional del si mismo. Las ofertas de los medios de
comunicacion tienen una influencia preponderante en mostrar estilos de vida, escenas
culturales particulares y hasta fisicos determinados (como figuras delgadas); ofertas
ligadas, a su vez, a perspectivas de identidad definidas. Como se ha encontrado en las
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investigaciones consultadas, dichos modelos incrementan los niveles de insatisfaccion
corporal que, a su vez, motivan conductas inadecuadas en la alimentacion y a nivel
MAas grave, provocan anorexia y bulimia.

Gran parte de la investigacion realizada sobre los efectos publicitarios en la
salud, se ha centrado en analizar las consecuencias que tienen los productos
promocionales, principalmente cigarrillos, bebidas alcohdlicas y alimentos sobre la
salud en los usuarios individuales. En relacion con este ultimo aspecto, la investigacion
sigue encontrando evidencia de que, en general, el impacto que efectia el visionario
televisivo sobre la alimentacién no es positivo, (Brown y Walsh, 1996). Dietz (1990)
encontré de forma consistente una correlacion moderada entre el tiempo utilizado en
efectuar visionarios televisivos y la obesidad en adolescentes. Un ejemplo es el estudio
de Dietz y Gortmaker (1985 citados en Brown y Walsh, 1996), ejecutado a jévenes
estadounidenses de 12 a 17 afos, cuyos resultados indicaron que la frecuencia de
obesidad aumento6 un 2% por cada hora adicional de visionado televisivo.

Con respecto a los desérdenes alimenticios en la adolescencia parecen haber
aumentado en los ultimos afos, principalmente, en las sociedades industrializadas,
donde estar delgado se encuentra estrechamente relacionado con el atractivo fisico y la
belleza; lo cual se da especialmente en las mujeres. Dentro de esos desérdenes se
incluyen la anorexia y la bulimia que se caracterizan por la alteracion de la percepcién
de la forma y el peso corporales, de aqui que en la presente investigacion se
profundiza y se valora la imagen corporal en los y las adolescentes. Asimismo, ambos
se consideran trastornos graves en el sentido de que las consecuencias generadas
tienden a ser irreversibles (American Psychiatric Association [APA], 2002; Cervera,
1996; Toro y Vilardell, 1987).

La anorexia es un desorden que potencialmente puede quitar la vida;, se
caracteriza por el rechazo a comer suficiente para mantener el peso corporal sobre el
minimo, dependiendo de la edad y de la altura; presenta un miedo intenso de ganar
peso, una constante molestia sobre la propia imagen corporal y en el caso de las
mujeres, una eventual cesacion temporal de la menstruacién. Es un cuadro complejo,
compuesto de mudltiples factores que interactian entre si y generan modificaciones
practicamente en todas las areas de la existencia de la persona. Implica cambios en el
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pensamiento que inciden, ademas, en las emociones, pues se generan ciertos
comportamientos que repercuten en el entorno y se sufren en el organismo (Harrison y
Cantor, 1997; Toro y Vilardell, 1987).

Por su parte, la bulimia es un desorden caracterizado por un patron de comer
grandes cantidades, en discretos intervalos de tiempo, seguido por intentos de
compensar, mediante el vomito, la ingesta de muchas calorias con el uso de laxantes,
dietas restrictivas o ejercicio. Las bulimicas poseen una imagen corporal errébnea, no se
gustan a si mismas, incluso se odian. Con frecuencia tienen ideas obsesivas,
preferentemente en relacién con la comida. No perciben correctamente las sensaciones

de hambre y saciedad (Harrison y Cantor, 1997; Cervera, 1996).

Diferentes estudios, indican que existe unanimidad absoluta en todo el mundo
occidental en cuanto al progresivo incremento de la incidencia de trastornos de la
ingesta, que amenazan actualmente la salud mental y fisica de un alarmante niumero
de mujeres. Se estima que la incidencia de los desérdenes alimenticios esta entre el
0.5% y el 3% de la poblacion general (APA, 2002). Asimismo, entre el 4% y el 22% de
las mujeres universitarias reportan estar relacionadas con un comportamiento
anoréxico o bulimico (Harrison y Cantor, 1997).

Diversas investigaciones internacionales relacionan medios de comunicacion
masiva, (TV, revistas, peliculas y videos) con la insatisfaccién corporal, el énfasis y la
preocupacion por estereotipos fisicos, la dieta, los desordenes alimenticios, el
sobrepeso y la autoestima. Ademas, interaccionan estas variables con el papel que
juegan el grupo de pares, la familia, el deporte y los estados emocionales. Aportan
conclusiones muy importantes que generan nuevas hipotesis para ser corroboradas en
la poblacion costarricense. Dan indicios sobre como la influencia de los medios
interactda parcialmente con la insatisfaccién corporal para incrementar la probabilidad
de los trastornos alimenticios, aspecto especifico que se analiza en estas paginas con
poblacion de jévenes costarricenses. Algunas de estas investigaciones corresponden a
los estudios realizados por: Gralen, Levine, Smolak y Murnen (1990); Edwards-Hewit y
Gray (1993); Harrison y Cantor (1997); Taylor et al. (1998); Guaraldi, Orlando, Boselli y
O’Donnell (1999); Levine (2000); Young, McFatter y Clopton (2001); Tiggemann (2001,
2003); Tiggemann y Slater (2003); Hargreaves y Tiggemann (2003); Martinez, et al.
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(2003); Bissell y Zhou (2004); Hargreaves y Tiggemann (2004); Keery, van den Berg y
Thompson (2004); Schooler, Ward, Merriwether y Caruthers (2004); Birkeland, et al.
(2005); Yamamiya, Cash, Melnyk, Posavac y Posavac (2005) y Adams, Turner y Bucks
(2005).

Método

La investigacion corresponde a un estudio correlacional transversal de campo;
donde se establecen comparaciones entre las variables (sociodemogréficas, la
identificacion con los modelos de la TV, trastornos alimenticios e imagen corporal), en
una estructura social real y en un momento determinado, para analizar su interaccion y
lograr mayor entendimiento del problema investigado. En el estudio de campo, se
busca primero una situacién social y después se analiza las relaciones entre las
actitudes, valores, percepciones y conductas de individuos y grupos en dicha situacion;
por consiguiente, no manipula variables independientes. Sin embargo, el estudio de
campo, en este caso, puede clasificarse como de comprobacién de hipétesis, donde las
correlaciones planteadas se sustentan en hipotesis sometidas a prueba en otros
paises, que sefialan cémo la influencia de los medios interactia con la insatisfaccion
corporal para incrementar la probabilidad de los trastornos alimenticios. La
investigacion correlacional transversal tiene, en alguna medida, un valor explicativo,
aunque parcial, pues el hecho de saber que dos conceptos o variables se relacionan
aporta cierta informacion explicativa. Esto no implica necesariamente una relacion
causa efecto, estas relaciones son de tipo exploratorio, ya que, es una muestra

intencional, con sujetos voluntarios (Kerlinger & Lee, 2002).

Participantes

El grupo de estudio lo constituyeron estudiantes de secundaria del area
metropolitana de San José, que cursan octavo, noveno y décimo afio en instituciones
privadas y publicas. La muestra esta basada en el juicio de expertos quienes
determinan como representa cualitativamente a la poblacién y est4 acorde con los
objetivos del estudio. El tamafio de la muestra no es importante desde una perspectiva
probabilistica, lo que se busca es una indagacion que permita entender el ambiente y
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el fendmeno de estudio (Hernandez, et al., 2006). La muestra queddé compuesta por
un total de 594 sujetos (46% hombres y 54% mujeres). Este niumero fue suficiente para
la capacidad operativa de recoleccion de datos, para realizar los andlisis paramétricos

necesarios y cumplir con los objetivos del estudio.

Procedimientos de recoleccion

Se utilizaron diversos instrumentos para medir las variables en estudio, algunos
de ellos requirieron ser construidos para la investigacion y otros corresponden a
pruebas que cuentan con indices adecuados de validez y confiabilidad, pero
construidos en otros paises: por esta razon, fue necesario ejecutar los analisis
pertinentes con poblacion costarricense. Se aplicé un cuestionario de datos personales;
dos escalas para medir la identificacion con el modelo televisivo: una de ellas es la
escala de Identificacion Parasocial (EIP: versién de 10 items, construida por Rubin,
Perse & Powell en 1985, citado por Auter, 1992), la cual mide como la audiencia se
involucra con los personajes de los medios de comunicacién, basandose en
expectativas y procesos interpersonales normales. La otra escala de identificacion con
el modelo televisivo fue construida para esta investigacién, basada en items
procedentes de tres test (Sociocultural Attitudes Towards Appearance Questionnaire
de Smolak, Levine y Thompson, 2001; la escala Multidimensional Media Influence
Scale de Cusumano y Thompson, 2000 y la escala Tripartite Influence Scale de Keery,
van den Berg y Thompson, 2004). Se uso el Test de Actitudes ante la Alimentacion
(EAT) validado a poblacion espafiola por Castro, Toro, Salamero y Guimera (1991). La
medicion de la satisfaccion corporal se baso en el test disefiado por Garcia, Tornel y
Gaspar, adaptado por Raich, Torras y Sanchez en el afio 2001(Garcia, 2004). El indice
de Masa Corporal (IMC): correspondio a la relacion entre el peso y la talla de acuerdo

con la edad y el género, siguiendo las normas de salud costarricenses.

Procedimientos de analisis

El analisis de la informacién se llevdé a cabo con la utilizacién del Paquete
Estadistico para las Ciencias Sociales (SPSS); ademas, para determinar la validez y
confiabilidad de los instrumentos, se realizaron analisis de factores exploratorios y de
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confiabilidad por medio de Alfa de Cronbach. Posteriormente, se utilizaron los analisis
de frecuencias, las medidas de tendencia central y dispersion para describir las
variables. Finalmente, se aplicaron técnicas de correlacion y regresion para determinar

la asociacion entre los modelos TV y los trastornos alimenticios.

Validez y confiabilidad

Para eliminar posibles problemas en la aplicacion de los instrumentos y hacer
correcciones antes de proceder con el estudio, se realizé una prueba piloto, una vez
que profesionales en el campo de la Psicologia y la Comunicacion revisaron los
instrumentos. Primero se aplicaron a una muestra pequefia de 12 jovenes, similar a las
y los informantes del estudio (un hombre y una mujer por cada grupo de edad: 14, 15y
16 afos), con el fin de identificar posibles deficiencias del formato. Al final de la
aplicacion, se pidio a las y los informantes que retroalimentaran sobre la comprensién y
el funcionamiento de los instrumentos. Posteriormente a esta prueba, se aplicaron los
instrumentos a una muestra con un numero adecuado para realizar los analisis
paramétricos necesarios y determinar la validez y confiabilidad de los instrumentos
(174 jévenes, 52% mujeres y 48% hombres). La muestra se tomé de dos colegios del
area metropolitana de San José, uno publico y otro privado. De cada colegio se
seleccionaron al azar tres grupos, uno de décimo, otro de octavo y otro de noveno.
Para recolectar los datos, se capacitaron a un grupo de asistentes quienes ejecutaron
los instrumentos y tomaron las medidas de peso y talla. De acuerdo con los resultados
de la prueba piloto, se tomaron las observaciones del grupo para corregir los items y
perfilar la estructura de las pruebas. Para corroborar la calidad técnica del instrumento,
se llevaron a cabo andlisis de confiabilidad (coeficiente de correlacion item-total y Alfa
de Cronbach) y de exploraciéon de la posible estructura factorial de la herramienta (este
altimo mediante el analisis de Factores con el procedimiento por rutina de
“‘componentes principales”; al cual luego se le aplicd una rotacion Varimax para mejorar
las interpretaciones de los coeficientes). De acuerdo con estos analisis, el EAT- 40
items se redujo a un EAT- 24 items, obteniendo unidimensionalidad (que es la
preocupacion por la comida), con un Alfa de Cronbach de .87. La escala de
Identificacion con el Modelo Televisivo de 22 preguntas se redujo a 17 items, con un
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alfa de Cronbach de .89. Por su parte, la Escala de Identificacién Parasocial mantuvo
sus 10 items originales y obtuvo un Alfa de Cronbach de .80; demostrandose asi la
consistencia interna de todas las pruebas segun el criterio de un Alfa de Cronbach
superior al .80 (Salazar, 2008).

Resultados

Se presentan los resultados de las variables predominantes y sus asociaciones:

Identificacién con el modelo televisivo

La identificacién parasocial (empatia) con el modelo televisivo es mayor (mitad de
grupo) que la identificacion orientada a sus caracteristicas estéticas, es decir, a un
fisico delgado que impera en la sociedad actual (cuarta parte del grupo). En la
identificacion parasocial, no hay diferencias significativas por género ni el nivel de
ingreso. En el ambito de la identificacion el fisico del modelo televisivo, la mayoria del
grupo (76%) tiene una baja identificacion y un nimero importante (24%) se apropia del
modelo. Hay diferencias significativas por género (F (1,541) = 113.350, p < .01) y nivel
de ingreso (F (1,486) = 9.268, p < .01) que demuestran mayor identificacion por parte
de las mujeres y el grupo de mayor ingreso.

Las mujeres, a diferencia de los hombres, son las que perciben a sus personajes
preferidos como delgados (t (224) = 10.133, p < .01) y flacos (t (40) = 2.209, p =
.0392). Los hombres los tienden a calificar como regulares en peso (no diferenciandose
de las mujeres t (256) = 1.927, p = .056) y gordos; aqui si se diferencian
significativamente de las mujeres (t (23) = 5.657, p <.01).

e Imagen corporal: el 36% de la poblacion en general tiende a una imagen
negativa de su aspecto fisico. Estan disconformes con su peso (47,5%) y les
gustaria que este fuera inferior (45%). El 30% esta insatisfecho con su altura
y el 45% desea ser mas alto. Son las mujeres las que valoran su fisico mas
bajo (F (1,552) = 8.647, p < .01), estan mas disconformes con su peso (x*
(1; N = 590) = 18.893, p < .01) y desean pesar menos (x* (1; N = 590) =
64.674, p <.01). Los hombres desean ser més altos (x* (1, N= 593) = 29.115,
p <.01).
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e indice de masa corporal (IMC): la mayoria del grupo posee un IMC normal
(77%). El 3% califica como delgado y un 20% con sobrepeso. Se ha
estudiado que el sobrepeso predispone a la anorexia y la bulimia. Dicha
situacion se reafirma al comprobar que el grupo con sobrepeso posee una
imagen corporal més baja (F (2,80) = 5.872, p < .01), mayor identificacién
con el modelo (F (2,585) = 4.772, p < .01) y mayor trastorno alimenticio (F
(2,174) = 24.363, p < .01).

e Trastorno alimenticio: se comprobo en el 20% de los integrantes del grupo
de estudio la presencia de trastornos alimenticios (anorexia, bulimia), lo cual
indica un porcentaje relevante. El riesgo es mayor en las mujeres (x* (2, N =
533) = 35.783; p < .01).

Variables asociadas con los trastornos alimenticios (EAT)

Se realiz6 un analisis de correlacion (mediante la estimacion de la regresiéon lineal
multiple), donde se establecieron las relaciones y la intensidad de estas asociaciones,
entre las variables: indice de trastornos alimenticios con el modelo televisivo, la imagen
corporal, el perfil sociodemografico y los aspectos fisicos de los y las adolescentes (ver
tabla 1).
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Resultado del analisis de correlacion para determinar el nivel de asociacion de las variables

) ) ) Correlacién Relacion de las variables con

Variables independientes ) o
de Pearson trastorno alimenticio (EAT)
Modelo televisivo
Promedio horas a la semana .019 Mas EAT Menos Horas TV
TV
Identificacién con personaje Identificacion con personaje
725 Mas EAT Maés
TV TV
Identificacion parasocial 221 Mas EAT Mas Escala parasocial
Imagen corporal
Imagen corporal 470 Méas EAT Menos Testdeimagen
Insatisfaccion con aspecto ] ] »
) Méas EAT Mas Escala insatisfaccion
fisico .562
Calificacion del aspecto fisico .387 Mas EAT Menos Calificacion aspecto fisico
Sociodemogréficas
Edad .011 Mas EAT Mas Edad
Género .281 Mas EAT Menos Hombres
Ingreso .064 Méas EAT Menos Nivel de ingreso
Aspectos Fisicos
Promedio horas semanales Méas EAT Menos Horas practica deporte
deporte .053
indice de masa corporal (IMC) .032 Méas EAT Mas IMC
Condicién del IMC ( delgado- i ) Categoria en IMC
.219 Mas EAT Mas

normal-sobrepeso)

Més sobrepeso

A partir del andlisis de regresion para determinar la correlacion, se encuentra

gue a mayor predisposicion a los trastornos alimenticios, mayor identificacion con el

personaje TV, mayor identificacion parasocial y mayor insatisfaccion con el fisico. Las

variables antes mencionadas tienen niveles de correlacién importantes con la variable

de trastornos alimenticios. Por el contrario, a mayor indice de trastornos alimentitos

mas baja la imagen corporal y menor calificacion general al aspecto fisico. Igual que

antes, estas variables mencionadas correlacionan de forma importante en la variable

de trastornos alimenticios.
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Asimismo, la predisposicion a los trastornos alimenticios se correlaciona con el
género y el indice de masa corporal; es mas baja la correlacion en los hombres,
mientras que es mas alta en el grupo de indice de masa corporal con sobrepeso que en

los grupos normal y delgado.

Variables que determinan los trastornos alimenticios

Se realiz6 una regresion lineal maltiple, con el fin de establecer las variables que
determinan en mayor medida el indice de trastornos alimenticios y determinar los
efectos de estas variables. Se establecié un primer modelo donde se consideran las
variables: modelo televisivo, autoevaluacion de la imagen corporal, sociodemogréaficas
y aspectos fisicos (variables independientes) y la presencia de desérdenes alimenticios
(variable dependiente). Con las variables iniciales depuradas se aplica el siguiente

analisis que se muestra en la tabla 2.
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Tabla 2

Resultados del analisis de regresion multiple (coeficientes estandarizados)
Modelol

Variables iniciales F(6,327)=0716.262,p )

(R?= 58.3%)

Modelo 1 evaluado *
F(6,471)=108.87, p <

.01

(R°=58.1%)

Modelo final *
F(4,473)=163.853, p

<.01

(R°=58.1%)

B

Significancia

Significancia

B

Significancia

Variable dependiente
Presencia desérdenes
alimenticios

Variables independientes

Modelo televisivo
Promedio horas semanales
TV a
Identificacién con personaje
de TV

.520

.594

P <.001

597

P <.001

Imagen corporal 2

Insatisfaccion con el aspecto
- 272
fisico

P <.001

212

P <.001

213

P <.001

Sociodemogréaficas
Edad .065
Género 2 -.066

Nivel de ingreso @

P=.071
P=.094

.012
-.008

P=.679
P=.799

Aspectos Fisicos
Promedio horas semanales
deporte 2
Condicién del IMC delgado -.106
Condicién del IMC normal -.096

P <.01
P=.014

-.081
-.099

P=.011
P=.002

-.082
-.098

P <.001
P <.001

a Variables que fueron descartadas en alguno de los modelos (---)

Nota. La evaluacion de supuestos VIF, la tolerancia y la significancia de regresién dan resultados sin

problema.

Se escogieron las variables sugeridas por el

modelo 1 (significancia mayor a

10%) y se evaluaron nuevamente para obtener un modelo mejorado, aplicando la

evaluacién de supuestos. Se llega a la conclusion de que el género y la edad deben
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descartarse. El modelo final se obtiene al evaluar el modelo mejorado (sin edad y

género), donde se encuentra que todas las variables son significativas y el R? es

suficientemente grande. Las variables que contiene son las que explican mejor el

estado de presencia de desérdenes alimenticios (ver tabla 3).

Tabla 3

Variables que explican mejor el comportamiento del trastorno alimenticio (EAT)

Variable

Coeficiente

Interpretacion del coeficiente

Identificacién con el
personaje televisivo

Insatisfaccion con la
imagen corporal

Condicién del IMC
delgado

Condicién del IMC

normal

450

225

-7.642

-3.664

Se espera que el EAT promedio aumente de .450,
para cada aumento de una unidad en la escala de
identificacion con el personaje de TV, manteniendo
constantes los demas predictores.

Se espera que el EAT promedio aumente de .225,
para cada aumento de una unidad en la escala de
insatisfaccion con la imagen corporal, manteniendo
constante los demas predictores.

Se espera que el EAT promedio disminuye de

-7.642, para cada aumento de una unidad en la
condicion del IMC delgado comparado con la
condicion de sobrepeso, manteniendo constante los
demés predictores

Se espera que el EAT promedio disminuya de

-3.664, para cada aumento de una unidad en la
condicion del IMC normal comparado con la
condicion del IMC sobrepeso, manteniendo constante
los demas predictores.

Por otra parte, considerando las diferencias por género, se analiza el

comportamiento del modelo televisivo en hombres y mujeres para determinar si las

variables de mayor importancia son las mismas. Se obtienen los resultados que

aparecen en la tabla namero 4.
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Tabla 4.
Resultados del analisis de regresion mdltiple por género (coeficientes
estandarizados)
Mujeres Hombres
Modelo final Modelo final
Variables iniciales F(2,475)=189.876, p < .01 F(4,473)=34.678, p<.01
(R?=63.5%) (R°=36.8 %)
B Significancia B Significancia
Variable dependiente:
Presencia de desdrdenes alimenticios
Variables independientes
Modelo televisivo
Promedio horas/semana que ve TV 2
Identificacion del personaje de TV .587 p <.001 .356 p <.001
Autovaloracion
Imagen corporal @
Insatisfaccion con el fisico .262 p <.001 .262 p <.001
Sociodemogréficas
Edad a
Nivel de ingreso @
Aspectos Fisicos
Promedio horas semanales deporte 2
Condicion del IMC delgado @ -.085 p <.001
Condicion del IMC normal 2 -.092 p <.001

a Variables que fueron descartadas por el modelo en algun grupo (---)

Como resultado, las variables que explican mejor el indice de desérdenes
alimenticios en las mujeres, son la identificacion con el personaje TV y la insatisfaccién
con la imagen corporal y vale destacar que se tiene un modelo con un R? (.635),
suficientemente alto. De igual manera en los hombres los predictores del trastorno
alimenticio son la identificacion con el mensaje televisivo y la insatisfaccion con la
imagen corporal. Sin embargo, el porcentaje de varianza explicada en los hombres
(R°=36.8 %) es casi la mitad de la varianza explicada en las mujeres (R*=

63.5%) y por lo tanto, es necesario buscar mas predictores que ayuden a aumentar la
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explicacion de estos desérdenes en los varones. En los hombres también resulta una
variable predictiva el indice de masa corporal. Se espera que el EAT disminuya
conforme aumenta la condicidon de delgado y normal en comparaciéon con la condicién

de sobrepeso.

Discusion

Encontramos en el estudio que la mayoria del grupo investigado no se identifica
con modelos que aparecen en la television (76%), principalmente desde su apariencia
fisica. Por el contrario, un porcentaje menor de sujetos investigados (24%) experimenta
la necesidad de mayor identificacion con personajes, tiene baja imagen corporal y
mayor predisposicion al trastorno alimenticio. Es decir, al existir tal relacion, pareciera
que en este ultimo grupo los medios tienen mayor influencia, lo cual da sustento a las
teorias de los efectos directos. Sin embargo, es importante considerar que esa relacion
se da en un contexto y momento dado.

Vale aclarar que los resultados de esta investigacion, nos indican las variables
que se relacionan y mejor explican la conducta alimenticia pero la relacion no es
causal, por consiguiente, cuando se habla en el grupo minoritario de influencia del
medio de comunicacion, se hace hipotéticamente, considerando que la identificacion
con el modelo televisivo es un predictor del trastorno alimenticio.

En el grupo con puntajes bajos en la escala de identificacion con los modelos TV
se analiza que, a pesar de ser vulnerables por su edad y de estar expuestos a multiples
influencias culturales y a modelos globalizados, no se ven tan identificados con los
modelos televisivos desde su aspecto fisico; por consiguiente, no han asumido la
delgadez como motivo de atencion e identificacion, a pesar de que las y los jovenes
tienden a valorar su imagen corporal de acuerdo con estos modelos ideales. Por
consiguiente, no han modificado sus habitos alimenticios en este sentido. Pareciera ser
gue esos estereotipos estéticos concernientes al cuerpo, no les han afectado en
términos conductuales y que se encuentran mas satisfechos con su imagen corporal.

Vale hacer la distincion entre los efectos cognitivos y afectivos de los medios por
una parte y los conductuales, por otra. En un entorno cultural globalizado, la juventud
identifica o comprende la delgadez como un valor defendido por la sociedad actual (el
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cuidado de la imagen corporal, como creencia, tiene a la delgadez corporal como uno
de sus valores), e incluso respalda el ideal de la delgadez como valor defendible, pero
la defensa de este tipo de ideologia no implica, necesariamente, que emprenda
acciones o comportamientos orientados a eliminar una potencial brecha, que perciba
entre su percepcion corporal y su ideal corporal.

Es asi como suponemos que la gran mayoria de los y las adolescentes del
estudio, cuentan con recursos cognitivos y afectivos para hacerle frente al contenido
mediatico y procurar que este ultimo (o la cultura de la imagen, en su suma) no
determine sus comportamientos. El desarrollo de su inteligencia les permite cierto
grado de control sobre los acontecimientos de su existencia y delimitar su
autodireccion. Una defensa cognitiva puede radicar en reflexionar que, aunque una
imagen sea la ideal, los sacrificios realizados para alcanzarla son tan altos que
convenga no asumirlos. Reflexionando en el ambito de las teorias motivacionales, para
tratar de explicarnos las motivaciones de la juventud, la teoria de los medios-fines nos
dice que si los medios provocan muchos sacrificios, es posible que el fin se abandone
como objetivo. En este sentido, sefiala que la influencia del modelo depende (entre
otras caracteristicas) del juicio de los observadores acerca de la habilidad de desplegar
el comportamiento modelado (Bandura, 1996; Merton, 1987 citado en Lopez, 2001).

Considerando las etapas del desarrollo de Piaget (citado en Papalia, Wendkos y
Dustin, 2005) y siguiendo a Bandura (1996), es muy probable que estos y estas
jovenes valoren de manera critica los modelos que presentan los medios de
comunicacién, ya que han llegado a la etapa del desarrollo donde el pensamiento es
mucho mas abstracto y simbdlico, han consolidado su capacidad de pensar y razonar,
han trascendido la experiencia material y el pensamiento concreto (orientado hacia el
agui y el ahora) y han evolucionado hacia una comprensién mas amplia e integradora
de los acontecimientos; es decir, han desarrollando un criterio propio y las capacidades
de critica, reflexion e introspeccion. Estos y estas adolescentes como audiencias son
interpretativamente activos en términos cognitivos. Por ejemplo, una evaluacion critica
por parte de un espectador es reconocer las intenciones de los enunciadores del

mensaje mediatico; o reconocer la ausencia de “realismo” en un mensaje mediatico.
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Este tipo de pensamiento abstracto les permite a estos y estas jovenes
reflexionar mas sobre sus propias motivaciones, sopesar mas la relacion medios-fines.
Asimismo, es posible que desarrollen mas el escepticismo. Por ejemplo, con respecto a
los modelos que se utilizan en la publicidad, han desarrollado un entendimiento basico
acerca de los anunciantes como agentes persuasivos (Boush, Friestad & Rose, 1994).
En suma, son sujetos con mayor capacidad de controlar los potenciales efectos
persuasivos de los flujos comunicativos. Pareciera ser que los espacios identitarios de
estos y estas jovenes (subculturas, consumo de medios) surgen de la capacidad que

tienen de formar perspectivas identitarias autbnomas.

En el grupo de estudio, una minoria son aquellos y aquellas adolescentes en
los/as que se percibe mayor influencia del medio televisivo, se identifican mas con los
personajes de este medio, estan insatisfechos/as con su imagen fisica y son
propensos/as a los trastornos alimenticios. En este grupo se dan ciertas condiciones
que parecen producir relaciones mas directas por parte del medio e, hipotéticamente,
podriamos hablar de consecuencias adversas, ya que el medio es la variable que mejor
explica el trastorno alimenticio. Es decir, los procesos de producciéon de
comportamiento se efectian (en este caso la conducta alimenticia) porque los
conceptos (modelos) se traducen en vias de accion; el comportamiento se modifica
cuando hay una buena correspondencia entre concepcién y accion (Bandura, 1996).

De acuerdo con Berkowitz (1986 citado en Jo y Berkowitz, 1996) los eventos
descritos en los mass media pueden tener efectos temporales en la audiencia, de tal
manera que por un periodo subsiguiente sus pensamientos y acciones van a estar
tefiidas por lo que acaban de ver, oir y leer. En la identificacion de los observadores
con los personajes mediaticos, estos modelos influyen hasta el grado en que los
espectadores se sienten afectados por los sucesos visionarios, en el ambito de coémo
se imaginan a si mismos. Es muy probable que este grupo de jovenes identificados con
los modelos televisivos, se desean a si mismos delgados, con los cuerpos de los
modelos vistos. Esto significa que la influencia de los modelos mediaticos aumenta con
el grado de implicaciéon de los y las adolescentes con la escena observada. La realidad
percibida en los modelos transmitidos por los medios, puede determinar el grado de
implicacion psicolégica del espectador en los eventos que presencia o que lee. Aunque
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se recalca la influencia de los modelos sobre el pensamiento y las acciones de los y las
jovenes, es también importante reconocer y volver a insistir en que dichos efectos
ocurren o pueden dejar de ocurrir debido a condicionantes personales y contextuales.

Los y las adolescentes de la investigacion, que muestran mayor identificacion
con el modelo, podrian tener ya predisposiciones e intereses y el fisico corporal, las
palabras y las escenas presentadas activan en ellos/as estructuras asociativas
previamente adquiridas y les recuerdan esencialmente otras ocasiones en las que
habian tenido pensamientos o tendencias semanticamente parecidas. Los receptores
tienden a ver y oir los mensajes que concuerden con sus objetivos y predisposiciones.
Es asi como los mass media pueden influir sobre los pensamientos y el
comportamiento de quienes reciben comunicaciones mediaticas, aunque, como se
observa en la poblacién de este estudio, no sucede con todos los sujetos (Berkowitz,
1986 citado en Jo y Berkowitz, 1996). Asimismo, es muy probable que estos/as jévenes
muestren un pensamiento, que siguiendo a Pérez (2003a), se cataloga como mas
“irreflexivo”. Se apropian de aquellos modelos presentados por los medios que les
permitan aportar soluciones a sus necesidades de identificacion y de acomodar la
propia identidad a las expectativas de un grupo; como receptores estan inmersos en un
mundo social con grupos sociales significativos.

Encontramos en esta investigacion que los personajes preferidos de la
television, con los cuales se identifican los y las adolescentes los tienden a percibir
como jovenes y con un fisico delgado. El personaje mediético viene a representar para
ellos y ellas un sistema de vida completo; es un personaje generalmente exitoso cuya
conducta se presenta en el medio reforzada por un sin fin de estimulos. Es decir,
perciben un modelo con una identidad particular, integrada y valorada por la sociedad,
exactamente lo que estan necesitando al dejar su posicion de nifios/as y pasar a ser
adultos. Se encuentran en un momento del desarrollo donde experimentan cambios
constantes, que los llevan a tomar modelos a su alcance, en este caso televisivos, de
moda y apreciados socialmente. De igual manera, los modelos no mediaticos de
identificacion que sefialan los y las participantes del estudio, son personas

sobresalientes que por su profesidn o rol en la sociedad se convierten en “estrellas” de

la television.
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Ademas, los resultados nos muestran que los modelos tienden a ser calificados
como jovenes, lo que implica mayor aceptacion por parte de los y las adolescentes, ya
gue responden a esa necesidad de vincularse socialmente con sus pares (jovenes
similares) y de ser aceptados por estos ultimos. En el proceso de independencia con
respecto a las personas adultas, el grupo de pares juega un papel importante porque
no representa ninguna amenaza para los procesos de consolidacion de su autonomia
personal. El compartir con otros jovenes les permite analizar las actitudes y creencias
alcanzadas hasta el momento, retomar experiencias de los otros, traerlas a su propia
realidad y contribuir a la re-creacion de su identidad. Por consiguiente, el que los
personajes sean jovenes, facilita la identificacion parasocial con estos.

Los y las jovenes en estudio estan viviendo los procesos propios del desarrollo
de la adolescencia; se enfrentan a la definicion de la autoimagen y a la busqueda
constante de una identidad; muestran mayor preocupacion por el fisico y por el grado
de aceptacion que éste despierta en los demas; analizan las posibilidades que les
ofrece el medio social para mejorar su imagen, no sentirse excluidos y ser aceptados
en el grupo de pares. Es asi como los modelos televisivos preferidos por las y los
jovenes del estudio se caracterizan en su mayoria por un fisico delgado, aquel que
tiende a ser culturalmente aceptado. Los personajes con este fisico son los que se
presentan en los medios de comunicacion como modelos persuasivos, asociados con
valores buscados por los y las adolescentes, tales como libertad, independencia,
estima y poder. Las ofertas de los medios de comunicacion tienen una influencia
preponderante en mostrar estilos de vida, escenas culturales particulares y hasta
fisicos determinados (como los delgados), ligados a su vez a perspectivas de identidad
definidas (Straus y Hofer, 1997 citado en Pérez, 2003b). Como se ha encontrado en las
investigaciones consultadas, dichos modelos incrementan los niveles de insatisfaccion
corporal; a su vez, motivan conductas inadecuadas en la alimentacion y a nivel mas
grave, llevan a los consecuentes trastornos de anorexia y bulimia.

Para este grupo que muestra mayor identificacion con el modelo televisivo, la
generacion de su autoconcepcion se da mas asumiendo lo experimentado con otros,
mediante la comparacion social o la interaccion directa, por modelaje, es decir, las
acciones de los otros sirven de indicador para la organizacién del si mismo (Pérez,
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2003b). Estos sujetos de mayor identificacion con los modelos televisivos desarrollan
mayor observacion y comparacion con el comportamiento de los otros y de las
consecuencias de sus actos (Bandura, 1996). Pero, como bien sefalan diversos
autores (por ejemplo Hawkins y Pingree, 1982 citados en Bandura, 1996; L6épez, 2001),
estas comparaciones con los otros pueden alimentar respuestas “andémalas”, patrones
de pensamiento defectuosos, como en este caso, valorar las personas por
caracteristicas fisicas determinadas, por ser delgadas o ultra delgadas, en lugar de
apreciarlas de manera integral. Esto se puede considerar una distorsion televisiva de la
realidad, ya que alberga falsedades compartidas de la sociedad moderna
industrializada asociadas, mas bien, con anorexia y bulimia.

Otro aspecto relevante en esta investigacion se refiere a las diferencias
encontradas por género. Segun Jackson y Warin (2000) el género es un aspecto basico
del si mismo que se adquiere a temprana edad en la infancia y se emplea para
categorizar las nuevas experiencias en fases de transicion, como en la adolescencia,
donde se intensifican los procesos socioculturales de construccion de la identidad. Es
asi que, muy tempranamente, en la vida de las mujeres y los hombres del estudio, se
ha desarrollado un esquema de género, es decir una conciencia de rol de género, una
tarea conceptual interna de procesamiento de informacion relativa a su género
(conjunto de representaciones). Podriamos decir que esta tarea ha diferenciado a los
hombres y mujeres del estudio en sus actitudes y comportamientos sobre la imagen
corporal y la alimentacion (Bem, 1981; Markus et al., 1982; Martin y Halverson, 1981
citados en Jackson y Warin, 2000).

En el grupo de mayor identificacion con el modelo televisivo se encuentran,
principalmente, las mujeres. Esta situacion se puede explicar al considerar la relacion
con factores biologicos y culturales. En la adolescencia se encuentran diferencias
significativas en el desarrollo fisico del hombre y la mujer en el &mbito del aumento del
peso corporal; en las mujeres, la ganancia de peso ocurre de 6 a 9 meses antes de que
cambie la tasa de velocidad de ganancia de talla; por consiguiente, pasan por una
etapa de su desarrollo en la que son mas gorditas y menos altas, precisamente un
fisico no acorde al esperado socialmente (alto y delgado). Tal y como se aprecia en los
resultados de la presente investigacion, las adolescentes rechazan ese estado de
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gordura natural en la mujer adolescente. Las partes del cuerpo que representan un
problema para ellas, son precisamente donde se acumula grasa y vale sefalar, que
dicha grasa es una fuente importante de estrégenos.

Sin embargo, aungue los trastornos alimenticios, como la anorexia y la bulimia,
son enfermedades que inciden en poblacion casi totalmente femenina (del 90% al 95%
son mujeres), no existen pruebas contundentes de que el trastorno anoréxico se halle
vinculado, en términos etioldgicos, al sexo bioldgico; por eso se plantea, mas que todo,
como una enfermedad del ambito cultural y psicosocial. De aqui que algunos autores
(Toro y Vilardell, 1987; Lopez, 2001) la atribuyan, principalmente, a la “cultura de la
delgadez”, al “plexo cultural”’, es decir, a un modo de vida y costumbres que se
caracteriza por valorar a la persona de acuerdo con su fisico delgado, principalmente
en las mujeres.

Tanto los hombres como las mujeres en la adolescencia, confian bastante en las
caracteristicas fisicas como procedimiento para describirse a si mismos, ya que la
apariencia tiene una importancia critica para la identidad, la autoestima y la popularidad
en el grupo de pares. Sin embargo, aunque se ha encontrado que la apariencia fisica
es el elemento mas importante del autoconcepto para el género femenino, no sucede lo
mismo para los hombres, cuya valoracion se deposita en su propia eficacia para lograr
ciertos fines (Ruiz, 1998 citado en Garcia, 2004). Asimismo, la investigacion de
Hargreaves y Tiggemann (2004) relativa al efecto que tiene la exposicidon mediatica de
imagenes idealizadas de belleza sobre la imagen corporal de adolescentes, demostré
que las mujeres parecen procesar la informacion sobre este aspecto de manera mas
automatica (r4pida) y procesan mas cantidad de este tipo de informaciones que los
hombres.

Las mujeres de esta investigacion estan mas insatisfechas con su cuerpo que
los varones y el peso es un atributo que les causa problema. En la época actual y
principalmente en la sociedad contemporanea, se considera que la insatisfaccion fisica
se da mas en las mujeres que en los hombres, ya que los modelos culturales estéticos
son mas exigentes e inflexibles en los parametros para definir la belleza femenina
(Coleman y Hendry, 2003). El entorno y la demanda cultural actual exigen a las
mujeres mayor preocupaciéon por la belleza y emite ideales limitados a la apariencia
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fisica. La cultura popular y los medios masivos ayudan a perpetuar esta idea de
belleza, que no es ni auténtica ni alcanzable. Las adolescentes encuentran que en el
mundo actual, la belleza femenina esta altamente valorada por la sociedad y que las
mujeres mas bellas tienen mayores oportunidades en la vida. La mayoria de las
mujeres ven la belleza y los atractivos fisicos como altamente demandados y
reconocidos; sienten la presion social de ser fisicamente mas atractivas que la
generacion de sus madres, es decir, sufren mayores directrices de distintos ambitos
sociales para mejorar cada vez mas su apariencia (Etcoff, Orbach y Scout, 2004).

La forma corporal ideal exigida también es diferente para ambos casos; en el
hombre, aunque la sociedad sigue sin aceptar la obesidad, el volumen muscular
connota el valor positivo de la potencia fisica. La cultura fomenta un hombre de tamafio
superior y apariencia mas corpulenta que la mujer. Estas son imagenes valoradas
positivamente por los adolescentes varones de la investigacion, que desean ser mas
altos y no se muestran tan preocupados por pesar menos. Por otra parte, las mujeres
dan mas importancia a los rasgos fisicos y tienen un concepto de su cuerpo mas
claramente definido; desde nifias aprenden a dedicar una atencién especial a su
cuerpo, lo que hace que a edades tempranas se preocupen e identifiquen mas con este
(Toro y Vilardell, 1987).

Conociendo nuestro entorno y analizando las evaluaciones de las mujeres en
esta investigacion, se tienen buenas razones para considerar muy probable que este
ideal de belleza, basado en un fisico delgado sea el que utilicen las adolescentes de la
investigacion para evaluarse a si mismas y al que algunas de ellas aspiren alcanzar.
Sin embargo, debido a que este ideal es extremadamente dificil de lograr, esto puede
contribuir a su baja autoimagen, especialmente en el grupo de mayor identificacion con
el modelo televisivo, mas proclive a tomar ideales de estos modelos altamente
valorados por la cultura en la que se estan socializando.

En el entorno social se ha utilizado mas la figura femenina que la masculina a la
hora de promover imagenes de belleza y éxito, por lo demas inalcanzables para la
mayoria de las jovenes. Charlton y Neuman (1999 citados en Pérez, 2002), consideran
que los medios de comunicaciébn masiva se constituyen en factores que favorecen la
universalizacion y la estandarizacion. Asi ocurre con las imagenes de belleza y éxito.
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Dentro de este enfoque, se concluye que hay una preferencia por ciertos estilos de vida
y por la divulgacion de discursos estereotipados.

Es asi como se explica que los trastornos alimenticios, tales como la bulimia y la
anorexia, son padecidos principalmente por las mujeres. Su alta incidencia se
considera como un efecto de los estereotipos culturales propuestos por los medios
(Abramovay, Ramirez y Damasco, 1991). Tal y como se ha documentado en esta
investigacion, en variedad de estudios de diferentes culturas, principalmente
industrializadas, en las que ser delgado est4 estrechamente relacionado con el
atractivo fisico, se concluye que los medios interactian con la disforia corporal, es
decir, con la insatisfaccion hacia el propio cuerpo, a la hora de incrementar la
probabilidad del comportamiento anoréxico y bulimico. Esta misma relacion

encontramos en el presente estudio y principalmente, en mujeres.

En la presente investigacion, la condicion de indice de masa corporal en
sobrepeso es una de las variables que mejor explica el trastorno alimenticio y el grupo
de estudio que califica con sobrepeso muestra mayor identificacion con el modelo
televisivo. Por consiguiente, esta variable se puede considerar una condicion de
susceptibilidad al modelo televisivo, es decir, hay mayor necesidad de ser como el
modelo delgado que es el que presenta el medio.

Un resultado de suma importancia en este estudio, es que el 20% de la poblacion se
encuentra en estado de sobrepeso. Este porcentaje es el mismo que observan Monge
y Beita (2000) en un estudio sobre el predominio de factores de riesgo de enfermedad
cardiovascular en 328 adolescentes de la provincia de San José (2000). Datos
similares por género, con adolescentes costarricenses de 12 a 17 afios, indican un
14.9% de sobrepeso en hombres y un 21.6% en mujeres (Fernandez y Moncada,
2003).

El sobrepeso significa un problema de salud que, ademas, es un factor de riesgo
a la hora de desencadenar en anorexia o bulimia, principalmente cuando dicho grupo
posee una imagen corporal mas baja y mayor identificacion con el modelo televisivo. Es
muy probable que este grupo correlacione también con una baja autoestima
(Tiggemann, 2003) y depresion, ya que estos problemas psiquicos se encuentran
fuertemente relacionados con el desarrollo de desérdenes alimenticios en mujeres con
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sobrepeso (Young, et al., 2001). Esta situacion no es de extrafiar cuando observamos
que para la sociedad la “gordura” se asocia a debilidad, fracaso y desaliento; este
estado corporal ha llegado a verse publicamente como poco saludable, desagradable e
inmoral. De acuerdo con resultados de las investigaciones consultadas, las revistas, los
programas de television y las peliculas frecuente y persistentemente glorifican de
manera excesiva la delgadez y el estricto control del peso, con el consiguiente rechazo
de la gordura (Levine, 2000).

Reflejo de esta situacion es la contradiccidn que vive la mujer, por una parte, las
figuras presentadas por los medios son cada vez mas delgadas, mientras que las
mujeres reales son cada vez mas gruesas (Tiggemann, 2001). Tener sobrepeso y un
alto puntaje en internalizacion de patrones ideales delgados (vistos en TV y revistas)
parece conllevar una mayor insatisfaccion corporal y mayores desérdenes alimenticios
(Tiggemann, 2003), tal como lo muestra el 20% de la poblacién en estudio.

Lo que se pretendié en esta investigacion fue buscar hechos, principalmente,
socioculturales, psicoldgicos y fisicos, relacionados con los trastornos alimenticios, con
el fin de ayudar a descubrir su comportamiento en un grupo de jovenes costarricenses.
Este tipo de relaciones se justifican, como hemos visto, en que son muchos los factores
que intervienen en la génesis y mantenimiento de la anorexia y la bulimia, situacién que
ha obligado a dejar por fuera concepciones unicas y lineales. Sin embargo, hay que
tomar en cuenta que la informacion de esta investigacion no es decisiva, porque no se
estan infiriendo relaciones de causalidad. Esta investigacion constituye un primer paso
para describir el fendmeno de los trastornos alimenticios y sus relaciones, lo que
permite dar significado a los conceptos estudiados. Se requiere una segunda etapa
donde se realicen experimentos que controlen la variacion (complejidad de variables) y
se comprueben las hipétesis que predicen las relaciones entre los diversos factores
estudiados en esta investigacion. Ademas, debe considerarse siempre que los
trastornos alimenticios y el papel de los medios de comunicacién son sucesos sociales
complejos, dificiles de predecir en relaciones causales determinadas, ya que son
conductas “culturalmente imbricadas”. Como bien sefiala Gergen: “Cuando se trata de
seres humanos en un contexto social es virtualmente imposible manipular cualquier
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variable aisladamente de todas las demas” (1978 citado en Manstead & Semen, 1993,
p. 92).

Tomando en cuenta las reflexiones antes expuestas y a manera de
recomendacion, es pertinente considerar la adolescencia en las politicas de salud del
pais como una etapa de especial importancia, sobre todo a la hora de considerar el uso
de los medios de comunicacién y el prevenir y atender factores asociados con la
nutricion. Deben considerarse el sobrepeso y los trastornos mas recientes, como la
anorexia y la bulimia; partiendo de que son cuadros complejos donde intervienen
factores sociales, culturales, neuroendocrinos, cognitivos y emocionales. Por
consiguiente, se requiere de una prevencion y tratamiento donde participen diferentes

areas de accioén social.
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