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RESUMEN
El objetivo general de este trabajo fue conocer los valores percibidos en su personaje favorito de televisión en una
muestra de 1.238 adolescentes pertenecientes a ocho contextos culturales y establecer las posibles diferencias entre
dichos contextos. Se parte de la hipótesis básica de que el medio televisivo trasmite valores y es una agente de socia-
lización, entre otros, en la etapa de la adolescencia. La muestra total estuvo constituida por: tres submuestras espa-
ñolas, cuatro latinoamericanas y una irlandesa. El instrumento utilizado para indagar los valores percibidos ha sido
Val.Tv 0.2 que es una adaptación de la escala de Schwartz. La recogida de datos se realizó a través de una plata-
forma on-line y presencialmente. Respecto a los hallazgos encontrados, tomados globalmente, los valores que más
perciben los adolescentes son autodirección 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 más relevantes se hallaron en los valores de conformidad, tradición, benevolencia y
universalismo. Desde una perspectiva educativa se concluye que el instrumento de medición 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. Introducción
En la actualidad se poseen datos suficientes como

para poder afirmar que los adolescentes median con la
televisión por razones tan diversas como: entreteni-
miento, aprendizaje para la vida, o identificación 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 recíproca 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 & Martínez de Mo -
rentin, 2010; Castells, 2009; Fisherkeller, 1997; Pin -
dado, 2006). 

No olvidemos que, como indica un reciente estu-
dio (Fundación Antena 3, 2010) los adolescentes per-
manecen una media de cuatro horas diarias ante dife-
rentes pantallas, siendo la televisión 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 socialización y adquisi-
ción de valores (Asamen, Ellis & Berry, 2008).

El análisis de valores que se trasmiten en el medio
televisivo es un objeto de estudio que se ha tratado
em  píricamente desde hace más de tres décadas. No
obs tante, estos valores han ido cambiando no solo in -
ternacionalmente sino también en nuestro contexto
co mo lo demuestran distintos trabajos (Bauman, 2003;
Bryant & Vorderer, 2006; Del Moral & Villalustre,
2006; Del Río, Álvarez & del Río, 2004; Murray &
Mu ray, 2008). En general, se observa en la revisión de
trabajos previos que destacan una tendencia a encon-
trar en los contenidos televisivos valores menos proso-
ciales versus valores más materialistas (Dates, Fears &
Stedman, 2008; Méndiz, 2005), aunque otros traba-
jos, también, han destacado que por ejemplo, la tele-
visión americana transmite conductas altruistas (Smith,
Smith, Pie per, Yoo, Ferris, Downs & Bow den, 2006).

Aunque en una revisión más 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
televisión trasmite valores convencionales de la clase
media americana y otros autores como Raffa (1983)
ha llan que los valores antisociales aparecen con más
intensidad que los positivos en el medio televisivo.
Mientras otros autores y sus hallazgos (Pasquier, 1996)
apuntan que la televisión transmite tanto valores posi-
tivos como negativos o contravalores. En esta línea, Pi -
nilla, Muñoz, Medina & Acosta, (2003) hallan que los

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

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

Ahora bien, la evaluación de la percepción 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 más difíciles de
medir que otros aspectos del desarrollo y, además, hay
que añadir la inestabilidad de los valores de los adoles-
centes, en un momento donde aún 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
transición en el que se encuentran. Lo que no cabe
nin guna duda es que los adolescentes se han converti-
do en un colectivo a considerar en los medios de
comunicación (EGEDA, 2010). Estos tienen una fuer-
te presencia y forman una parte importante de los
espectadores del prime time. Por esta misma razón 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 música (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 teoría de la recepción
(Orozco, 2010). Y si nos referimos a las investigacio-
nes previas sobre percepción de valores la investiga-
ción es escasa, por lo que este trabajo transcultural de
alguna manera resulta pionero en este ámbito.

A pesar de las dificultades empíricas para indagar
en la percepción 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 versión de 21 ítems como en la versión de 41 ítems.
Estas diez dimensiones pueden agruparse en cuatro
grandes dimensiones. Dicha estructura tiene consisten-
cia conceptual pero presenta problemas de verificación
mediante las técnicas de reducción dimensional habi-
tuales: Análisis Factorial Exploratorio o Confirma torio.
La técnica utilizada por el propio Schwartz para mos-
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trar la consistencia de su modelo es el análisis multidi-
mensional que es una solución puramente espacial al
encontrar una configuración circular de esta estructura.

Se parte, pues, de la existencia de aspectos univer-
sales de la psicología humana y de los sistemas de inte-
racción 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 teórica del modelo a diferentes culturas
estos autores han puesto de manifiesto la existencia de
valores que prevalecen, además de en el contexto es -
pañol, en diferentes culturas y países como son: Ale -
mania, Australia, Estados Uni dos, Fin landia, Hong
Kong e Israel. Las diferencias
entre las distintas culturas se re -
fieren a que unas ponen el
énfasis en el in dividualismo,
frente a otras que lo hacen en
el colectivismo. Así, los valores
de Schwartz pro porcionan una
base empírica y conceptual
para trabajar en diferentes cul-
turas y, al mis mo tiempo, poder
compararlas (Schwartz, Sagiv
& Boehn ke, 2000).

Desde una perspectiva
edu cativa, si nuestro objetivo es
conocer los valores que los
adolescentes perciben el me dio
televisivo, y además hacerlo
con una muestra transcultural,
nos parece que el modelo pro-
puesto por Schwartz es una he -
rramienta válida y rigurosa para
la investigación que se presen-
ta.

Es este sentido, el medio televisivo, también a tra-
vés de la formación de la identidad del adolescente,
favorece la construcción de valores. Respecto a estos
últimos, los datos de investigación 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 participación so -
cial (Bendit, 2000) o el altruismo como forma de feli-
cidad cercana a un colectivismo vertical. 

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

• La televisión tanto en el contexto del estado es -
pañol como en el contexto internacional, ofrece unos

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

• Existe escasa evidencia empírica respecto a los
valores percibidos por los telespectadores en el medio
televisivo.

• Los adolescentes tienden a percibir en la televi-
sión 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 televisión.

• Las diferencias acerca de los valores en las dis-
tintas culturas se polarizan entre el individualismo y el
colectivismo. 

De acuerdo a la revisión 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 investigación es un estudio ex post-facto, des-

criptivo-correlacional y transcultural. Estudia los valo-
res percibidos en los personajes de los programas que
más les gustan en una muestra de adolescentes con
edades comprendidas entre los 14 y 19 años donde el
44,6% son varones y el 55,4% son mujeres. 

La explicitación y reflexión acerca de los valores es una
estrategia muy relevante desde el punto de vista psico -
educativo. El instrumento que se presenta puede ayudarnos
a traducir los mensajes implícitos transmitidos por el medio,
compartirlos con los demás y desarrollar una actitud crítica.
La televisión puede tener un efecto enormemente 
constructivo en la difusión de valores que hagan atractivo 
el aprendizaje y necesario el esfuerzo por conseguirlo. Sin
duda, enseñar y compartir la televisión será mucho más 
eficaz que restringirla o limitarla. 



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 1; es decir, la muestra

total asciende a 1238 sujetos distribuidos en ocho con-
textos culturales diferentes; tres en el contexto espa-
ñol, cuatro en el contexto latinoamericano y una en el
contexto irlandés. El porcentaje de género está equili-
brado en todas las ciudades. Sin embargo, en San
Francisco de Maco rís 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 está 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 4º de la ESO y de
2º 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 aplicación
se ha realizado en dos o más centros para cada sub-
muestra (ciudades) bien sean centros públicos y/o pri-
vados o centros con diferentes niveles socioeconómi-
cos, que no sean extremos.

Los 23 centros donde se ha recogido la muestra se
distribuyen de la siguiente forma: Málaga (2 centros,
uno privado y el otro público); San Sebastián (2 cen-
tros, uno público y otro privado concertado); Zara go -
za (2 centros, uno público y otro privado); Ran ca gua
(Chile) (2 centros, uno público y otro privado); Gua -
dalajara (México), (un único centro privado de clase
media); Macorís (República Dominica) (2 centros, uno
público y otro privado); Oruro (10 centros públicos y
privados) y Dublín (2 centros, uno público 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

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

se guridad, conformidad, tradi-
ción, benevolencia y universa-
lismo. Consta de 21 ítems cuyas
respuestas puntúan en una
escala de tipo Lickert, con valo-
res de entre uno y seis. 

Con el fin de comprobar la
fiabilidad del instrumento se
procedió a comprobar la confi-
guración espacial de estos ítems
mediante la técnica de «escala-
miento muldimensional» que

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

Esta configuración 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 cálculo de las puntuaciones de cada
subescala o dimensión. El análisis de la consistencia
interna de cada dimensión mediante el coeficiente
alpha de Cronbach, arroja índices de fiabilidad supe-
riores a 0.50 (el máximo se alcanza en universalismo
α=.798 y el mínimo en seguridad α=.529) si se
exceptúa el valor poder que tiene un α=.389.

2.3. Procedimiento
Para la recogida de los datos, en una primera fase,

se procedió a adecuar la escala Val-Tv 0.2 de la ver-
sión española a una versión boliviana, chilena y mexi-
cana. Así mismo, se tradujo y adaptó la versión original
a una versión 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-
ción definitiva. Se solicitó a los expertos que, además
de otros aspectos, valoraran si las definiciones de los
valores eran aplicables a cada cultura. La mayoría de
los participantes respondieron a los cuestionarios en la
versión on-line. En las muestras bolivianas y dominica-
nas los datos se recogieron en papel y lápiz por carecer
de las instalaciones informáticas que requieren este
tipo de cuestionarios on-line. Posteriormente, los datos
recogidos en papel se introdujeron en la versión on-
line para su posterior tratamiento estadístico.

Tabla 1. Distribución de la muestra por ciudades.
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La aplicación de esta escala dura entre 20 y 30
minutos. Respecto al análisis de datos se ha utilizado el
programa SPSS y se han efectuado diversos tipos de
análisis descriptivos e inferenciales, principalmente la
prueba de comparación 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 tamaño del efecto, es
decir la magnitud de dichas diferencias. 

3. Resultados 
El análisis de resultados se centra en los dos obje-

tivos planteados. Así, 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 -
bla 2 únicamente
algunos ítems
pre sentan asime-
trías superiores a
1 y prácticamen-
te ninguno su pe -
riores a 1,5. Por
lo tanto, se ha
considerado que
estas variables
son susceptibles
de tratamiento
mediante prue-
bas paramétricas. 

En un pri-
mer análisis y fi -
jándonos en las
medias más al tas,
como se pue de
observar en la
tabla 2, se ob -
tienen en el valor
de autodirección
(ítems, 1 y 11)
con una media
de 5,03 y 5,01
se guido del valor
benevo lenc i a
(ítems, 12 y 18)
con una media
de 4,70 y 4,79
respectivamente.
Por el contrario
los va lores que
aparecen con
me dias más bajas
son el ítem 2 (po -
der) con una me -
dia de 3,14 y el
ítem 7 y 16 (con-
formidad) con
una media deTabla 2. Medias de los valores percibidos en su personaje favorito en la muestra total.
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3,41 y 3,96 respectivamente. Nos parece importante
señalar que el valor autodirección se puede entender
como un valor individualista, mientras que el valor be -
nevolencia se conceptualiza como un valor colectivis-
ta.

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

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

Sin embargo, tanto el valor poder que se define
como la persona que valora el estatus social y el pres-
tigio, así 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 moderación 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 más bajas. El valor poder es, también, un valor
individualista; mientras que el de conformidad es co -
lec tivista y se refiere a una persona excesivamente
convencional o preocupada por cumplir las expectati-
vas de los demás.

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 di ferencias entre las distintas ciudades; así se
puede observar que San Sebastián, seguido de Zara -

goza, presentan la me dias más altas (5,097 y 5,003
respectivamente) en la dimensión de autodirección en
el contexto español. 

Si nos fijamos en benevolencia (ítem 12 y 18) otro
de los valores con puntuaciones más altas, San Fran -
cisco de Macorís obtiene una media de 5,162 seguido
de Oruro que obtiene una media de 4,875. Estas pun-
tuaciones son las más altas de todas las obtenidas en una
escala donde el máximo era seis. Recordemos que al
señalar benevolencia se están refiriendo a una persona
que valora la preservación y mejora del bienestar de la
gente con la que está en frecuente contacto personal.

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

No obstante, al analizar el tamaño del efecto, to -
madas globalmente dichas diferencias, no son suficien-
temente importantes como para ser destacadas. Una
vez efectuados los análisis del coeficiente «eta» se pue -
de afirmar que las diferencias entre los ocho contextos
estudiados apenas son relevantes. Así las de mayor
cuantía se encuentran en universalismo (η2=.073)
seguida de tradición (η2=.068) y de conformidad (η2
=.042) y las de menor cuantía en hedonismo (η2
=.005) seguido de estimulación (η2=.021).

Es decir, las diferencias de mayor cuantía se hallan
en los ítems 7, 16, 9, 20, 12, 3, 8 que pertenecen a las
valores de conformidad (que ha puntuado muy bajo
en todos los contextos); tradición (con una media de
3,804 en Dublín y 4,910 San Francisco de Macorís);
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Tabla 3. Diferencias transculturales de los valores percibidos: medias.



benevolencia (con una media de 4,688 en Málaga y
5,162 en San Francisco de Macorís). Respecto al uni-
versalismo, encontramos una media de 3,592 en Du -
blín y de 4,983 en San Francisco de Macorís. 

4. Conclusiones 
Si hacemos una valoración 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 (autodirección) como valores colectivistas (be -
nevolencia); mientras que el valor de poder y el de
con formidad 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 estadísticamente son
significativas no son muy relevantes como se ha podi-
do comprobar en los análisis de los resultados. Este
hecho puede ser debido, probablemente, al tamaño de
la muestra dado que, en un análisis 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 más
inclinados a percibir valores individualistas frente a va -
lores colectivistas.

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

La investigación previa concluye que la televisión
transmite tanto valores individualistas como colectivis-
tas, propios no solo del adolescente sino que represen-
tan una de las características de las sociedades postmo-
dernas (Castells, 2009; Goldsmith, 2010; Maeso Ru -
bio, 2008). Aunque, en nuestro caso, si definimos el
valor autodirección como el logro de metas persona-
les, tampoco deberíamos hacer una interpretación co -
mo un valor que esté en contradicción con la benevo-
lencia. Ambos valores, autodirección y benevolencia,
permiten a la persona, por un lado ser competitiva o
desarrollar sus capacidades al máximo (logro) y, por
otro lado, preocuparse por los demás. Estas tenden-
cias son perfectamente compatibles desde el punto de
vista del desarrollo de valores.

No obstante, el aspecto que sí llama la atención en
nuestros datos es la ausencia de diferencias contextua-
les importantes que podría estar apuntando hacia una
globalización de los valores que se transmiten y se per-
ciben en el medio televisivo. Aunque esta afirmación
exige una profundización a través de estudios más
cua litativos con entrevistas semiestructuradas a jóvenes
de diferentes culturas, la hipótesis de trabajo tiene gran
interés para la comprensión de cómo el medio televisi-
vo puede favorecer la socialización y adquisición de
valores en una etapa tan vulnerable como la adoles-
cencia. ¿Podríamos afirmar que en la aldea global la
percepción de valores por parte de los adolescentes se
homogeneiza? Nuestros datos, en una primera lectu-
ra, nos indican que esto sí está ocurriendo y, además,
tanto el valor de poder como el de conformidad son
los menos percibidos. Esto indicaría, si tenemos en
cuenta que hay una relación 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). Así mismo, perciben a los personajes que
«me  jor les caen» como personas poco convencionales.
Teniendo en cuenta las edades de la muestra y que
una de las características de la adolescencia es la trans-
gresión de las normas convencionales, este último dato
ofrece consistencia al propio instrumento de evalua-
ción. 

¿Están 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 transmisión 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 último lugar valores co mo con-
formismo que se define como la moderación 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 cortesía, 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 señalar alguna limitación y algu-
na aportación más allá de los propios datos. En cuanto
a la limitación del trabajo ¿no podría ocurrir que el
diseño de la propia prueba (una escala Likert de seis
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puntos con la definición de los valores en cada uno de
los ítems) les favorezca el efecto de la deseabilidad
social? Es decir, que respondan más de acuerdo a lo
políticamente correcto que a lo que realmente pien-
san. Además, no debemos olvidar que, de acuerdo
con la teoría de la recepción (Orozco, 2010), los ado-
lescentes no perciben los mensajes como pizarras en
blanco susceptibles de cualquier manipulación sino
que los interpretan a partir de sus prejuicios, valores,
maneras de pensar, etc. 

Respecto a la aportación, hay que señalar que la
Escala de Dominios de Valores televisivos (Val-Tv
0.2) además de su función evaluadora, se puede utili-
zar como un instrumento para favorecer la explicita-
ción de los valores que los adolescentes perciben en
los personajes de sus programas preferidos. La explici-
tación y reflexión 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 implícitos transmitidos por el
medio, compartirlos con los demás y desarrollar una
actitud crítica. La televisión puede tener, como seña-
lan diferentes autores (Lejarza, 2010; Rajadell, Pujol &
Violant, 2005), un efecto enormemente constructivo
en la difusión de valores que hagan atractivo el apren-
dizaje y necesario el esfuerzo por conseguirlo. Sin du -
da enseñar y compartir la televisión será mucho más
eficaz que restringirla o limitarla. 
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