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Valores percibidos en el medio televisivo por
adolescentes en contextos transculturales

Values Perceived in Television by Adolescents in Different

Cross-cultural Contexts

RESUMEN

El objetivo general de este trabajo fue conocer los valores percibidos en su personaje favorito de televisién en una
muestra de 1.238 adolescentes pertenecientes a ocho contextos culturales y establecer las posibles diferencias entre
dichos contextos. Se parte de la hipétesis basica de que el medio televisivo trasmite valores y es una agente de socia-
lizacién, entre otros, en la etapa de la adolescencia. La muestra total estuvo constituida por: tres submuestras espa-
folas, cuatro latinoamericanas y una irlandesa. El instrumento utilizado para indagar los valores percibidos ha sido
Val.Tv 0.2 que es una adaptacién de la escala de Schwartz. La recogida de datos se realizé a través de una plata-
forma on-line y presencialmente. Respecto a los hallazgos encontrados, tomados globalmente, los valores que mas
perciben los adolescentes son autodireccién y benevolencia. Respecto a las diferencias contextuales los datos nos
indican que, a pesar de que existen diferencias significativas en todos los valores, éstas no son muy destacables. Hay
que exceptuar los valores de hedonismo y logro, donde no se encontraron diferencias significativas entre los diferen-
tes contextos. Las diferencias més relevantes se hallaron en los valores de conformidad, tradicién, benevolencia y
universalismo. Desde una perspectiva educativa se concluye que el instrumento de medicién utilizado puede ser una
herramienta adecuada para decodificar los valores percibidos por los adolescentes en sus personajes preferidos.

ABSTRACT

This study was carried out on a sample group of 1,238 adolescents from eight different cultural contexts, and aimed
to determine the values perceived by subjects in their favorite television characters. It also aimed to identify any pos-
sible differences between cultural contexts. The basic hypothesis for the study was that television conveys values
and constitutes one of the forces for socialization at play during adolescence. The total sample group was made up
by: three Spanish sub-groups, four Latin American sub-groups and one Irish sub-group. The instrument used for
exploring perceived values was the Val. Tv 0.2, which is an adaptation of Schwartz’s scale. The data were collected
both by means of an on-line platform and in person. In relation to the results, in general, the values most commonly
perceived by adolescents are self-management and benevolence. As regards contextual differences, although signi-
ficant differences were observed in all values, in no case were they particularly notable. The only exceptions were
hedonism and achievement, for which no significant differences were found at all between the different contexts.
The most relevant differences were found in the values of conformity, tradition, benevolence and universalism.
From an educational perspective, we can conclude that the measurement instrument used may constitute an ade-
quate tool for decoding the values perceived by adolescents in their favorite television characters.
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1. Introduccién

En la actualidad se poseen datos suficientes como
para poder afirmar que los adolescentes median con la
televisién por razones tan diversas como: entreteni-
miento, aprendizaje para la vida, o identificacién con
sus propias inquietudes e intereses. Es decir, pueden
identificarse con los contenidos televisivos y, a la vez,
éstos les repercuten positiva y negativamente como
cualquier otro contexto de crecimiento. Los medios,
en general, contribuyen de manera reciproca y multi-
direccional en el desarrollo de la identidad de los ado-
lescentes y éstos aprenden distintos valores a través de
dichos medios (Aierbe, Medrano & Martinez de Mo-
rentin, 2010; Castells, 2009; Fisherkeller, 1997; Pin-
dado, 20006).

No olvidemos que, como indica un reciente estu-
dio (Fundacién Antena 3, 2010) los adolescentes per-
manecen una media de cuatro horas diarias ante dife-
rentes pantallas, siendo la televisién una de las que
presenta mayor permanencia, aunque sea vista en otro
soporte; y dicha permanencia tiene sus repercusiones
e influencia en su proceso de socializacién y adquisi-
cién de valores (Asamen, Ellis & Berry, 2008).

El andlisis de valores que se trasmiten en el medio
televisivo es un objeto de estudio que se ha tratado
empiricamente desde hace mas de tres décadas. No
obstante, estos valores han ido cambiando no solo in-
ternacionalmente sino también en nuestro contexto
como lo demuestran distintos trabajos (Bauman, 2003;
Bryant & Vorderer, 2006; Del Moral & Villalustre,
2006; Del Rio, Alvarez & del Rio, 2004; Murray &
Muray, 2008). En general, se observa en la revisién de
trabajos previos que destacan una tendencia a encon-
trar en los contenidos televisivos valores menos proso-
ciales versus valores mas materialistas (Dates, Fears &
Stedman, 2008; Méndiz, 2005), aunque otros traba-
jos, también, han destacado que por ejemplo, la tele-
visién americana transmite conductas altruistas (Smith,
Smith, Pieper, Yoo, Ferris, Downs & Bowden, 2006).

Aunque en una revisién mas detallada respecto a
los hallazgos de los que disponemos, referidos a los va-
lores que transmite el medio televisivo, los resultados
son dispares y complejos. Por ejemplo, Potter (1990) y
Tan, Nelson, Dong & Tan (1997) encuentran que la
televisién trasmite valores convencionales de la clase
media americana y otros autores como Raffa (1983)
hallan que los valores antisociales aparecen con més
intensidad que los positivos en el medio televisivo.
Mientras otros autores y sus hallazgos (Pasquier, 1996)
apuntan que la televisién transmite tanto valores posi-
tivos como negativos o contravalores. En esta linea, Pi-

nilla, Mufioz, Medina & Acosta, (2003) hallan que los

adolescentes colombianos perciben, sobre todo, anti-
valores tales como: celos, intriga, hipocresia y falta de
respeto.

No obstante, y esta afirmacién es relevante para
nuestro trabajo, sf tenemos evidencia empirica, deriva-
da de nuestros trabajos previos, como para afirmar que
los telespectadores seleccionan los contenidos de
acuerdo a sus propios valores. (Medrano, Aierbe &
Orejudo, 2010; Medrano & Cortés, 2007).

Ahora bien, la evaluacién de la percepcién de va-
lores es compleja. En este trabajo nos referimos a los
valores que perciben los adolescentes en su personaje
preferido, no a los valores que el medio transmite. En
este sentido, los valores son mucho maés dificiles de
medir que otros aspectos del desarrollo y, ademas, hay
que afadir la inestabilidad de los valores de los adoles-
centes, en un momento donde adn no se ha consoli-
dado su sistema de creencias. Los adolescentes se en-
cuentran en un punto neutral donde no se adoptan las
posturas de los adultos ni tampoco las de su anterior
etapa. Este aspecto explica la vulnerabilidad de dicha
etapa y la dificultad para, no solo conocer las percep-
ciones en torno a valores de su personaje preferido,
sino también, para trabajarlos dado el momento de
transicién en el que se encuentran. Lo que no cabe
ninguna duda es que los adolescentes se han converti-
do en un colectivo a considerar en los medios de
comunicacién (EGEDA, 2010). Estos tienen una fuer-
te presencia y forman una parte importante de los
espectadores del prime time. Por esta misma razén la
oferta ha sido ampliada y ajustada a sus gustos de los
cuales se destacan temas como el amor, la aventura, la
paranormalidad y la mdsica (Guarinos, 2009).

En este trabajo se ha tratado de conocer los valo-
res que los adolescentes perciben en su personaje fa-
vorito dentro del marco de la teorfa de la recepcién
(Orozco, 2010). Y si nos referimos a las investigacio-
nes previas sobre percepcién de valores la investiga-
cidén es escasa, por lo que este trabajo transcultural de
alguna manera resulta pionero en este 4mbito.

A pesar de las dificultades empiricas para indagar
en la percepcién de los valores en el medio televisivo
nos hemos basado en el modelo elaborado Schwartz
& Boehnke (2003) y en las 10 dimensiones estableci-
das por estos autores para su escala de valores tanto en
su versién de 21 ftems como en la versién de 41 items.
Estas diez dimensiones pueden agruparse en cuatro
grandes dimensiones. Dicha estructura tiene consisten-
cia conceptual pero presenta problemas de verificacién
mediante las técnicas de reduccién dimensional habi-
tuales: Anélisis Factorial Exploratorio o Confirmatorio.
La técnica utilizada por el propio Schwartz para mos-
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trar la consistencia de su modelo es el andlisis multidi-
mensional que es una solucién puramente espacial al
encontrar una configuracién circular de esta estructura.
Se parte, pues, de la existencia de aspectos univer-
sales de la psicologia humana y de los sistemas de inte-
raccién que hacen que algunas de estas compatibilida-
des y conflictos entre tipos de valor se encuentren en
todas las culturas, y se constituyan en ejes articulado-
res de los sistemas de valores humanos. Respecto a la
aplicabilidad teérica del modelo a diferentes culturas
estos autores han puesto de manifiesto la existencia de
valores que prevalecen, ademas de en el contexto es-
pafol, en diferentes culturas y paises como son: Ale-
mania, Australia, Estados Unidos, Finlandia, Hong
Kong e Israel. Las diferencias
entre las distintas culturas se re- =
fieren a que unas ponen el

contenidos en los que se presentan tanto valores indi-
vidualistas como valores colectivistas.

* Existe escasa evidencia empirica respecto a los
valores percibidos por los telespectadores en el medio
televisivo.

* Los adolescentes tienden a percibir en la televi-
sién sus propios valores.

* El modelo de Schwartz es una herramienta ade-
cuada para conocer los valores percibidos por los ado-
lescentes de diferentes culturas en su personaje favori-
to de televisién.

* Las diferencias acerca de los valores en las dis-
tintas culturas se polarizan entre el individualismo y el
colectivismo.
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énfasis en el individualismo, La explicitacidn y reflexién acerca de los valores es una
frente a otras que lo hacen en
el colectivismo. Asi, los valores
de Schwartz proporcionan una
base empirica y conceptual
para trabajar en diferentes cul-
turas y, al mismo tiempo, poder
compararlas (Schwartz, Sagiv
& Boehnke, 2000).

Desde una perspectiva
educativa, si nuestro objetivo es
conocer los valores que los
adolescentes perciben el medio
televisivo, y ademds hacerlo

estrategia muy relevante desde el punto de vista psico-
educativo. El instrumento que se presenta puede ayudarnos
a traducir los mensajes implicitos transmitidos por el medio,
compartirlos con los demds y desarrollar una actitud critica.
La televisidn puede tener un efecto enormemente
constructivo en la difusién de valores que hagan atractivo
el aprendizaje y necesario el esfuerzo por conseguirlo. Sin

duda, ensefiar y compartir la television serd mucho més

con una muestra transcultural,

nos parece que el modelo pro-

puesto por Schwartz es una he-
rramienta valida y rigurosa para  =—
la investigacién que se presen-

ta.

Es este sentido, el medio televisivo, también a tra-
vés de la formacién de la identidad del adolescente,
favorece la construccidén de valores. Respecto a estos
Gltimos, los datos de investigacién disponibles no son
homogéneos. Los valores de tipo comunitario son los
que aparecen con menos frecuencia en este periodo,
aunque, también, existen datos que indican su existen-
cia y presentan a un joven preocupado por la justicia
social (Jonson & Flanagan, 2000), la participacién so-
cial (Bendit, 2000) o el altruismo como forma de feli-
cidad cercana a un colectivismo vertical.

En consecuencia, respecto al estado de la cuestién
y el modelo de Schwartz se puede sintetizar:

* La televisidn tanto en el contexto del estado es-
pafiol como en el contexto internacional, ofrece unos
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eficaz que restringirla o limitarla.

De acuerdo a la revisidn previa, este trabajo pre-
tende indagar dos objetivos:

* Conocer los valores percibidos por una muestra
transcultural de adolescentes en su personaje preferi-
do desde el modelo de Schwartz.

* Analizar las semejanzas y diferencias en los valo-
res percibidos por los adolescentes en los distintos con-
textos culturales.

2. Material y método

Esta investigacién es un estudio ex post-facto, des-
criptivo-correlacional y transcultural. Estudia los valo-
res percibidos en los personajes de los programas que
mas les gustan en una muestra de adolescentes con
edades comprendidas entre los 14y 19 afios donde el
44,6% son varones y el 55,4% son mujeres.
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2.1. Participantes

Una vez depurados tanto los casos extremos como
los sujetos que han dado respuestas inconsistentes en
los distintos contextos culturales, la muestra se distribu-
ye como se indica en la tabla [; es decir, la muestra

sido la escala 21 PVQ de Schwartz (2003), adaptada
al castellano, y se denomina Val. Tv 0.2. Esta mide los
valores percibidos en el personaje favorito de los ado-
lescentes agrupados en diez valores bésicos: au-
todireccién, estimulacién, hedonismo, logro, poder,

seguridad, conformidad, tradi-

Ciudades Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje cion, benevolencia. y universa-
: valido acumulado lismo. Consta de 21 items cuyas
1 San Sebastian 184 14,9 14,9 14,9 2
) ) : t
2 Zaragoza 183 148 148 26| resPuestas puntuan en una
3 Malaga 125 10.1 10.1 397 escala de tipo Lleert, con valo-
4 Dublin (Iranda) 106 86 8,6 483] res de entre uno y seis.
5 Guadalajara (MéXiCO) _ 150 12,1 12,1 60,4 Con el fin de Comprobar la
6 S, Feo. Mgcpns (Rep. Dominicana) 148 12,0 12,0 724 fiabilidad del instrumento se
7 Oruro (Bolivia) 197 15,9 15,9 88,3 dig bar | g
8 Rancagua (Chile) 145 11,7 1,7 100,0| Procedio a comprobar ia conti-
Total 1238 100,0 100,0 1000| guracién espacial de estos ftems

mediante la técnica de «escala-

Tabla 1. Distribucién de la muestra por ciudades.

total asciende a 1238 sujetos distribuidos en ocho con-
textos culturales diferentes; tres en el contexto espa-
fiol, cuatro en el contexto latinoamericano y una en el
contexto irlandés. El porcentaje de género esta equili-
brado en todas las ciudades. Sin embargo, en San
Francisco de Macoris y Rancagua el porcentaje de va-
rones es de 28,1% en el primero y de 35%, en el se-
gundo. En total, la muestra esta constituida por 545
hombres y 676 mujeres. Algunos casos se han perdido
ya que no nos han informado sobre dicha variable.

La muestra se obtuvo por conveniencia teniendo
en cuenta los siguientes criterios: edad, curso y tipo de
centro. El alumnado corresponde a 4° de la ESO y de
2° de bachillerato o lo que corresponde al contexto
latinoamericano a PREPA y/o primer y tercer grado de
bachillerato. Respecto al tipo de centro, la aplicacién
se ha realizado en dos o mas centros para cada sub-
muestra (ciudades) bien sean centros pdblicos y/o pri-
vados o centros con diferentes niveles socioeconémi-
COs, que NO sean extremos.

Los 23 centros donde se ha recogido la muestra se
distribuyen de la siguiente forma: Mélaga (2 centros,
uno privado y el otro piblico); San Sebastidn (2 cen-
tros, uno publico y otro privado concertado); Zarago-
za (2 centros, uno ptblico y otro privado); Rancagua
(Chile) (2 centros, uno publico y otro privado); Gua-
dalajara (México), (un dnico centro privado de clase
media); Macoris (Repdblica Dominica) (2 centros, uno
puablico y otro privado); Oruro (10 centros pablicos y
privados) y Dublin (2 centros, uno piblico y otro pri-
vado).

2.2. Variables e instrumentos de medida
El instrumento utilizado para evaluar los valores
percibidos en el personaje de su programa favorito, ha

miento muldimensional» que
presenta el SPSS y que es muy similar al SSA (Small
Space Analysis). La configuracién que se obtuvo fue
circular, muy similar a la propuesta por Schwartz y
Boehnke (2003). No obstante, hay que destacar una
excepcién en el valor «poder» que presenta una con-
figuracién espacial inadecuada.

Esta configuracién espacial similar a la propuesta
por Schwartz y la necesidad de manejar un instrumen-
to comparable a los estudios internacionales nos per-
miten proceder al calculo de las puntuaciones de cada
subescala o dimensién. El andlisis de la consistencia
interna de cada dimensién mediante el coeficiente
alpha de Cronbach, arroja indices de fiabilidad supe-
riores a 0.50 (el maximo se alcanza en universalismo
0=.798 y el minimo en seguridad 0=.529) si se
exceptda el valor poder que tiene un a=.389.

2.3. Procedimiento

Para la recogida de los datos, en una primera fase,
se procedid a adecuar la escala Val-Tv 0.2 de la ver-
sién espafiola a una versién boliviana, chilena y mexi-
cana. Asf mismo, se tradujo y adaptd la versién original
a una versidn inglesa. Estas adaptaciones se han reali-
zado sin cambiar el sentido de los valores. La escala
fue revisada por ocho expertos antes de su elabora-
cién definitiva. Se solicité a los expertos que, ademés
de otros aspectos, valoraran si las definiciones de los
valores eran aplicables a cada cultura. La mayoria de
los participantes respondieron a los cuestionarios en la
versién on-line. En las muestras bolivianas y dominica-
nas los datos se recogieron en papel y lapiz por carecer
de las instalaciones informaticas que requieren este
tipo de cuestionarios on-line. Posteriormente, los datos
recogidos en papel se introdujeron en la versién on-
line para su posterior tratamiento estadistico.
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La aplicacién de esta escala dura entre 20 y 30
minutos. Respecto al analisis de datos se ha utilizado el
programa SPSS y se han efectuado diversos tipos de
andlisis descriptivos e inferenciales, principalmente la
prueba de comparacién de medias y pruebas paramé-
tricas (Anova) que nos han permitido conocer no solo
las diferencias de medias sino, también, comprobar la
significatividad de las mismas y el tamafio del efecto, es
decir la magnitud de dichas diferencias.

3. Resultados
El analisis de resultados se centra en los dos obje-
tivos planteados. Asi, en primer lugar se analizan las
medias de los valores percibidos en su personaje favo-
rito en la muestra total y la significatividad de las mis-
mas y, en segundo lugar, se analizan las diferencias
culturales de los valores percibidos en las ocho mues-
tras estudiadas.
Si nos centramos en el primer objetivo, tal y como se
observa en la ta-

N | Media [ Desv. Tip. [ Asimetria | Curtosis bla 2 Gnicamente
1) Es importante para él/ella tener ideas nuevas y ser aleunos  ftems
creativo/a. Le gusta hacer las cosas de manera propia y 1177 5,03 1,197 -1,509 2,240 8 )
original. presentan asime-
2) Para él/ella es importante ser rico/a. Quiere tener mucho 1165 3.4 1,545 157 -952 trias superiores a
dinero y cosas caras. | y précticamen-
3) Piensa que es importante que a todos los individuos del .
mundo se les trate con igualdad. Cree que todos deberian tener | 1.166| 4,53 1,455 -900(  -024 t? ninguno supe-
las mismas oportunidades en la vida. riores a 1,5. Por
4) .Para éllella es muy importante mostrar sus habilidades. 1169 440 1,466 -761 242 lo tanto, se ha
Quiere que la gente le/la admire por lo que hace iderad
5) Le importa vivir en lugares seguros. Evita cualquier cosa considerado que
) 1.157| 391 1,586 -.387 -.866 estas  variables

que pudiera poner en peligro su seguridad.

6) Le gustan las sorpresas y siempre busca experimentar
cosas nuevas. Piensa que es importante hacer muchas cosas | 1.165
diferentes en la vida.

son susceptibles
ago| 1377|1083 49| 4o iraramiento

7) Cree que las personas deben hacer lo que se les dice.

mediante prue-

Opina que la gente debe sequir las reglas todo el tiempo, ain 1155 341 1,551 -074 -992 bas paramétricas.
cuando nadie le esté observando. En un pri-
3) I..e paroes importante escuchar a I.a S personas que son 1.154| 4,28 1,456 -634 -445 mer anélisis y fi-
distintas a él/ella. Incluso cuando esta en desacuerdo con ellas. nd |

9) Para éllella es importante ser humilde y modesto/a. Trata de jandonos en las
no llamar la atencién. 1156 419 1,606 -610 ~129 medias més altas,
10) Pasarselo bien es muy importante para él/ella. Le agrada 1450 461 1443 -931 014 como se puede

consentirse a si mismo/a.

observar en la

11) Es importante para él/ella tomar sus propias decisiones
acerca de lo que hace. Le gusta tener la libertad y no depender | 1.150
de los demas.

5,01 1,202 1,400 1644| tabla 2, se ob-
tienen en el valor

12) Es muy importante para él/ella ayudar a la gente que le/la 1159
rodea. Se preocupa por su bienestar. '

4,70 1,351 -1,018 362 de autodireccién

13) Para éllella es importante ser una persona muy exitosa.

(items, 1 y 1)

Espera que la gente reconozca sus logros. 1.156) 431 1477 -6% ~346 con una media
14) Es importante para él/ella que el gobierno le proteja contra de 5,03 y 5,01
todos los peligros. Quiere que el estado sea fuerte para asi 1154 373 1,591 -293 -918 .

poder defenderse. seguido del valor
15) Anda siempre en busca de aventuras y le gusta benevolencia
arriesgarse. Tener una vida llena de emociones es importante [ 1.149| 4,58 1,442 -913 013 (items, 12 y 18)
para éljella. con una media
16) Es importante para él/ella comportarse siempre

correctamente. Procura evitar hacer cualquier cosa que la 1149 396 1,661 -433 -999 de 470 y 4,79

gente juzgue. respectivamente.
17) Para él/ella es importante ser respetado por la gente. 1446| 416 1474 562 554 Por el contrario

Desea que las personas hagan lo que les dice.

18) Es importante para él/ella ser leal a sus amigos. Se 1146
entrega totalmente a las personas cercanas a él/ella. '

los valores que

479 1346 135} 861|  sparecen  con

19) Cree firmemente que las personas deben proteger la ) ) medias mas bajas
naturaleza. Le es importante cuidar el medio ambiente. 1154 4.2 1,530 592 i son el frem 2 (p0a
20) Tradiciones son importante para él/ella. Procura seguir las A A
costumbres de su religion o de su familia. 1.152] 395 1,507 A2 862 der) con una me-

21) Busca cualquier oportunidad para divertirse. Para éllella es

dia de 3,14 y el

. 1.155( 4,73 1,462 -1,066 214

importante hacer cosas que le resulten placenteras. ftem 7y 16 (con-

N valido 954 formidad) con
Tabla 2. Medias de los valores percibidos en su personaje favorito en la muestra total. una media de
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3,41 y 3,96 respectivamente. Nos parece importante
sefialar que el valor autodireccién se puede entender
como un valor individualista, mientras que el valor be-
nevolencia se conceptualiza como un valor colectivis-
ta.

Asi el valor autodireccién se define como «la per-
sona con un pensamiento independiente y activo. Asi
mismo se distingue por su creatividad, libertad y elec-
cién de sus propias metas, mientras que el valor de be-
nevolencia se entiende como aquella persona que va-
lora la preservacién y mejora del bienestar de la gente
con la que se esta en frecuente contacto personal; per-
sona servicial, honesta, indulgente, leal, responsable».

Ambos valores con las puntuaciones mas altas,
efectivamente, reflejan dos dimensiones diferentes que
no tienen por qué ser contradictorias, como se expli-
card en las conclusiones.

Sin embargo, tanto el valor poder que se define
como la persona que valora el estatus social y el pres-
tigio, asi como el control o dominio sobre la gente y los
recursos, como el de conformidad que se define como
la persona que se caracteriza por su moderacién en las
acciones, inclinaciones e impulsos que pueden disgus-
tar o herir a otras personas y violar las expectativas o
normas sociales, han sido los dos que obtienen las
medias més bajas. El valor poder es, también, un valor
individualista; mientras que el de conformidad es co-
lectivista y se refiere a una persona excesivamente
convencional o preocupada por cumplir las expectati-
vas de los demés.

Respecto al segundo objetivo, tal y como se obser-
va en la tabla 3, al analizar las diferencias entre los
contextos, en términos generales, se puede afirmar
que existen diferencias significativas entre los ocho
contextos. No obstante, es preciso recordar que el va-
lor de «poder» no ha sido calculado por el bajo nivel
de fiabilidad mostrado. En una primera lectura se
detectan diferencias entre las distintas ciudades; asf se
puede observar que San Sebastidn, seguido de Zara-

goza, presentan la medias mas altas (5,097 y 5,003
respectivamente) en la dimensién de autodireccién en
el contexto espaiol.

Si nos fijamos en benevolencia (item 12 y 18) otro
de los valores con puntuaciones més altas, San Fran-
cisco de Macorfs obtiene una media de 5,162 seguido
de Oruro que obtiene una media de 4,875. Estas pun-
tuaciones son las mas altas de todas las obtenidas en una
escala donde el maximo era seis. Recordemos que al
sefialar benevolencia se estan refiriendo a una persona
que valora la preservacién y mejora del bienestar de la
gente con la que esta en frecuente contacto personal.

Sin embargo, los valores més bajos se hallan en el
valor conformidad (items 7 y 16). Asi, Dublin obtiene
una media de 3,332 y Zaragoza de 3,385. La confor-
midad se entiende como la persona que se caracteriza
por su moderacién en las acciones, inclinaciones e
impulsos que puedan disgustar a otras personas. Ahora
bien, nos interesa conocer la significacién estadistica
de estas diferencias y su magnitud. Una vez realizada
la prueba Anova se puede comprobar que todas son
estadisticamente significativas (p=.000) excepto en las
dimensiones de hedonismo F (7,1165=.753; p=
.627) y autopromocién F (7,1158=1,834; p=.077).

No obstante, al analizar el tamafo del efecto, to-
madas globalmente dichas diferencias, no son suficien-
temente importantes como para ser destacadas. Una
vez efectuados los andlisis del coeficiente «eta» se pue-
de afirmar que las diferencias entre los ocho contextos
estudiados apenas son relevantes. Asi las de mayor
cuantfa se encuentran en universalismo (N2=.073)
seguida de tradicién (N2=.068) y de conformidad (n2
=.042) y las de menor cuantia en hedonismo (N2
=.005) seguido de estimulacién (N2=.021).

Es decir, las diferencias de mayor cuantia se hallan
enlositems 7, 16, 9, 20, 12, 3, 8 que pertenecen a las
valores de conformidad (que ha puntuado muy bajo

en todos los contextos); tradicién (con una media de
3,804 en Dublin y 4,910 San Francisco de Macorfs);

CIUDAD
San Sebastian |  Zaragoza Méalaga Dublin Guadalajara S. F° Macoris Oruro | Rancagua Total
Autodireccion 5,007 5,003 4,880 4,648 4,966 5,406 5,153 4,816 5,019
Estimulacion 4,500 4,679 4,622 4,402 4,558 4,644 4,992 4,537 4,640
Hedonismo 4,757 4,632 4,726 4,709 4,738 4,695 4,594 4,478 4,663
Logro 4,204 4,121 4,193 4,250 4,357 4,624 4,645 4,359 4,353
Seguridad 3,707 3,591 3,725 3,418 3,980 4,273 3,862 3,985 3,823
Conformidad 3,587 3,385 3,483 3,332 3,728 4,352 3,732 3,793 3,677
Tradicion 3,799 3,768 3,835 3,804 4,088 4,910 4,247 4115 4,071
Benevolencia 4,767 4,806 4,688 4,203 4,493 5,162 4,875 4,722 4,742
Universalismo 4212 4,228 4,238 3,592 4,162 4,983 4,582 4,493 4,341
Apertura al cambio 4,783 4,771 4,749 4,586 4,754 4912 4,916 4,601 4,774
Autopromocion 3,896 3,834 3,946 4111 4,127 4,074 4,132 3,963 4,006
Conservadurismo 3,708 3,584 3,691 3,501 3,937 4,495 3,942 3975 3,857
Autotrascendencia 4428 4,460 4,424 3,826 4,295 5,053 4,700 4,584 4,500

Tabla 3. Diferencias transculturales de los valores percibidos: medias.
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benevolencia (con una media de 4,688 en Malaga y
5,162 en San Francisco de Macors). Respecto al uni-
versalismo, encontramos una media de 3,592 en Du-
blin y de 4,983 en San Francisco de Macoris.

4. Conclusiones

Si hacemos una valoracién global, tomados los da-
tos en su conjunto y de acuerdo a los objetivos previos
de trabajo, se puede afirmar que los adolescentes per-
ciben en su personaje favorito tanto valores individua-
listas (autodireccién) como valores colectivistas (be-
nevolencia); mientras que el valor de poder y el de
conformidad aparecen como los menos percibidos por
la totalidad de la muestra. Respecto a las diferencias
transculturales, se hallan diferencias en todos los valo-
res, exceptuando los valores de hedonismo y de logro.
Ahora bien, estas diferencias que estadisticamente son
significativas no son muy relevantes como se ha podi-
do comprobar en los andlisis de los resultados. Este
hecho puede ser debido, probablemente, al tamafio de
la muestra dado que, en un andlisis detallado de los
datos, estas diferencias de medias no son muy extre-
mas ni se pueden observar tendencias claras que dife-
rencien las distintas culturas. Es decir, nuestros datos
no nos permiten hablar de contextos culturales mas
inclinados a percibir valores individualistas frente a va-
lores colectivistas.

Estos datos coinciden con las investigaciones que
se han expuesto en la introduccién de este trabajo
(Bendit, 2000; Dates, Fears & Stedman, 2008; Del Rio,
Alvarez & Del Rio, 2004; Méndiz, 2005). Es decir, al
igual que en la investigacién previa se observa que, por
un lado, la televisién transmite valores individualistas o
presentistas y, al mismo tiempo, vehicula valores pro-
sociales. No obstante, es preciso matizar que nuestros
datos se refieren a los valores percibidos por los ado-
lescentes.

La investigacién previa concluye que la televisién
transmite tanto valores individualistas como colectivis-
tas, propios no solo del adolescente sino que represen-
tan una de las caracteristicas de las sociedades postmo-
dernas (Castells, 2009; Goldsmith, 2010; Maeso Ru-
bio, 2008). Aunque, en nuestro caso, si definimos el
valor autodireccién como el logro de metas persona-
les, tampoco deberfamos hacer una interpretacién co-
mo un valor que esté en contradiccién con la benevo-
lencia. Ambos valores, autodireccién y benevolencia,
permiten a la persona, por un lado ser competitiva o
desarrollar sus capacidades al maximo (logro) y, por
otro lado, preocuparse por los demds. Estas tenden-
cias son perfectamente compatibles desde el punto de
vista del desarrollo de valores.
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No obstante, el aspecto que si llama la atencién en
nuestros datos es la ausencia de diferencias contextua-
les importantes que podria estar apuntando hacia una
globalizacién de los valores que se transmiten y se per-
ciben en el medio televisivo. Aunque esta afirmacién
exige una profundizacién a través de estudios mas
cualitativos con entrevistas semiestructuradas a jévenes
de diferentes culturas, la hipétesis de trabajo tiene gran
interés para la comprensién de cémo el medio televisi-
vo puede favorecer la socializacién y adquisicién de
valores en una etapa tan vulnerable como la adoles-
cencia. {Podriamos afirmar que en la aldea global la
percepcién de valores por parte de los adolescentes se
homogeneiza? Nuestros datos, en una primera lectu-
ra, nos indican que esto si esta ocurriendo y, ademas,
tanto el valor de poder como el de conformidad son
los menos percibidos. Esto indicarfa, si tenemos en
cuenta que hay una relacién entre nuestros valores y
los valores percibidos en el medio televisivo, que los
adolescentes de nuestro estudio muestran poco interés
por ser personas exitosas, ambiciosas y/o influyentes
(poder). Asi mismo, perciben a los personajes que
«mejor les caen» como personas poco convencionales.
Teniendo en cuenta las edades de la muestra y que
una de las caracterfsticas de la adolescencia es la trans-
gresidén de las normas convencionales, este dltimo dato
ofrece consistencia al propio instrumento de evalua-
cién.

(Estan reflejando estos hallazgos una tendencia en
los valores de la sociedad actual? Realmente, son mu-
chos los autores que ya nos han alertado de la ambiva-
lencia en la transmisién de valores; sin embargo, en
nuestro trabajo los adolescentes no perciben valores
ambivalentes y curiosamente un valor individualista
por excelencia, el valor poder, es uno de los menos
percibidos. Resulta de gran interés y, en parte, contra-
dice algunas investigaciones, el hecho de que los ado-
lescentes perciban en dltimo lugar valores como con-
formismo que se define como la moderacién de las ac-
ciones, inclinaciones e impulsos que pueden disgustar
o herir a otras personas y violar las expectativas o nor-
mas sociales y también como cortesia, persona obe-
diente, autodisciplinada, honrar a padres, madres y
personas ancianas. Estos datos no son congruentes
con las investigaciones realizadas en el contexto ame-
ricano donde se afirma que el medio transmite valores
convencionales de la clase media (Potter 1990; Tan,
Nelson, Dong & Tan, 1997).

Antes de concluir sefalar alguna limitacién y algu-
na aportacién més all4 de los propios datos. En cuanto
a la limitacién del trabajo ¢no podria ocurrir que el
disefio de la propia prueba (una escala Likert de seis
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puntos con la definicién de los valores en cada uno de
los ftems) les favorezca el efecto de la deseabilidad
social? Es decir, que respondan més de acuerdo a lo
politicamente correcto que a lo que realmente pien-
san. Ademds, no debemos olvidar que, de acuerdo
con la teorfa de la recepcién (Orozco, 2010), los ado-
lescentes no perciben los mensajes como pizarras en
blanco susceptibles de cualquier manipulacién sino
que los interpretan a partir de sus prejuicios, valores,
maneras de pensar, etc.

Respecto a la aportacién, hay que sefialar que la
Escala de Dominios de Valores televisivos (Val-Tv
0.2) ademas de su funcién evaluadora, se puede utili-
zar como un instrumento para favorecer la explicita-
cién de los valores que los adolescentes perciben en
los personajes de sus programas preferidos. La explici-
tacién y reflexidén acerca de los valores es una estrate-
gia muy relevante desde el punto de vista psicoeduca-
tivo. El instrumento que se presenta puede ayudarnos
a traducir los mensajes implicitos transmitidos por el
medio, compartirlos con los demds y desarrollar una
actitud critica. La televisién puede tener, como sefia-
lan diferentes autores (Lejarza, 2010; Rajadell, Pujol &
Violant, 2005), un efecto enormemente constructivo
en la difusién de valores que hagan atractivo el apren-
dizaje y necesario el esfuerzo por conseguirlo. Sin du-
da ensefiar y compartir la televisién serd mucho més
eficaz que restringirla o limitarla.
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