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RESUMEN

Los profundos cambios acaecidos en la configuracién del contexto mediatico en los Gltimos tiempos han generado cambios tanto
en el medio televisivo como en las relaciones establecidas con él. Es por ello que resulta necesario conocer cémo consumen la
televisidn los jévenes actuales en aras de crear estrategias que ayuden a capacitarlos en la utilizacién de este medio. Con este fin,
en esta investigacién se han estudiado las pautas de consumo televisivo de 553 adolescentes (267 chicos y 286 chicas) de Irlanda,
Espafia y México, de edades comprendidas entre 14y 19 afios. Mediante la aplicacién de dos cuestionarios (CH-TV 0.2 y VAL-
TV 0.2) se han podido detectar cuatro pautas de consumo generalizables a todos los contextos estudiados. Dos de estas pautas,
diferencian el consumo entre hombres (Critico-Cultural) y mujeres (Social-Conversacional), siendo ellos los que realizan un con-
sumo mas cultural e informativo y ellas, més dirigido a entablar conversacién con sus amistades. En lo que a las otras dos pautas
se refiere, la percepcién de un clima conflictivo (consumo Conflictivo-Pasivo) o la de una mediacién responsable (consumo
Comprometido-Positivo) son algunas de las variables que marcan las diferencias. Ademas, se han detectado aquellos factores que
presentan mayor poder discriminativo en la configuracién de estas pautas, siendo la preferencia mostrada hacia los géneros tele-
visivos el factor mas discriminante entre los estudiados. Sin embargo, la permanencia, el realismo percibido y el contexto cultural
no han resultado ser determinantes.

ABSTRACT

The deep-rooted changes that have taken place in the media world over recent years have brought about changes in both tele-
vision itself and in the relationships established with this medium. Consequently, it is important to understand how young people
watch television today, in order to design strategies to help them develop the capacities they require to ensure responsible use.
With this aim, the present study analyzes the television viewing habits of 553 adolescents (267 boys and 286 gitls), aged between
14 and 19, from Ireland, Spain and Mexico. Through the implementation of two questionnaires (CH-TV 0.2 and VAL-TV 0.2),
four viewing patterns were detected that can be generalized to all the contexts studied. Two of these patterns clearly distinguish
between boys (critical-cultural) and girls (social-conversational), with boys viewing more cultural and information-oriented pro-
grams, and girls tending to watch shows with a view to talking about them later with their friends. Two of the variables which
best distinguish between the other two patterns identified are the perception of a conflictive climate (conflictive-passive viewing)
and the perception of responsible parental mediation (committed-positive viewing). Moreover, preferred television genre was
found to be the factor with the greatest discriminatory power in relation to these patterns, while time spent watching television,
perceived realism and cultural context were not found to be significant.
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1. Introduccién y estado de la cuestién

La television ha sido objeto de mudltiples investigaciones a lo largo del siglo XX. La emergente y progresiva
expansién de esta pantalla en los hogares cred una gran curiosidad sobre la influencia que este medio podia ejercer,
especialmente, sobre los menores. Sin embargo, el contexto mediatico ha sufrido cambios considerables con el cam-
bio de siglo. El avance de las nuevas tecnologias y la convergencia de diversas pantallas ha creado un contexto en
el que la interaccién constante con los medios digitales forma parte de la vida cotidiana de los jévenes (Buckingham
& Martinez-Rodriguez, 2013). Son «nativos digitales» como los llama Prensky (2001), la denominada «Net-genera-
tion» (Tapscott, 1998). Pero el hecho de que la televisién comparta espacio con otras pantallas no significa que se
haya dejado de ver. En los estudios realizados por Carlsson (2010) o Bucht y Harrie (2013) sobre el consumo
mediatico de los jévenes en los paises nérdicos sefalan que, aunque los jévenes utilizan mucho Internet, el uso de

la televisién sigue ocupando una de las primeras posiciones del ranking. En la misma linea, en una investigacién lle-
vada a cabo en Aragdn sobre la percepcién que los padres tenfan del uso las diversas pantallas en el hogar, Marta
y Gabelas (2008:11) concluyen que «la televisién sigue siendo la pantalla estelar para los menores en sus tiempos
de ocio». Por lo tanto, también en este nuevo contexto, la television, sigue formando parte de la vida de los jévenes.
Estos, la escogen principalmente para entretenerse (Medrano, Palacios, & Aierbe, 2007) o incluso, en menor medi-
da, para informarse. En dos investigaciones en las que se pretendia analizar el consumo de noticias en los jévenes
actuales, encontraron que, aunque las redes sociales son el medio principal para consultar informacién, el uso de
la televisién se situarfa a continuacién de estas (Casero-Ripollés, 2012; Condeza, Bachmann, & Mujica, 2014).

No obstante, es importante tener en cuenta que, el cambio sufrido por el contexto mediatico est4 generando
cambios en la relacién establecida entre los jévenes y la pantalla televisiva. Tal y como se afirma en el Libro Verde
(Comisién Europea, 2013), los modelos de consumo familiares del siglo XX se estan transformando. Lo cual resulta
relevante, ya que tanto el contexto familiar (Medrano, Aierbe, & Palacios, 2010; Tonantzin & Alonso, 2012;
Torrecillas, 2013) como el clima familiar (Aierbe, Orozco, & Medrano, 2014) y la mediacién parental (Radanielina,
2014; Céanovas & Sahuquillo, 2010; Bjelland & al., 2015; Uribe & Santos, 2008) son elementos que influyen en la
recepcidn y procesamiento que los nifos y adolescentes hacen de los mensajes televisivos. Por otra parte, el avance
de las nuevas tecnologias estd modificando los habitos de consumo televisivo de los jévenes (Lépez-Vidales,
Gonzalez-Aldea, & Medina-de-la-Vifa, 2011) y generando transformaciones en el propio medio (Marta & Gabelas,
2008). La televisién digital es un claro ejemplo de ello, ya que ofrece la posibilidad de acercar programas televisivos
de paises lejanos a nuestros propios hogares. Oyero y Oyesomi (2014), en un estudio realizado en Nigeria, encuen-
tran que el 90% de los nifios dicen ver dibujos animados extranjeros via satélite exponiéndose continuamente a con-
tenidos de otras culturas. Guarinos (2009), por otra parte, detecta la estandarizacién de modelos estadounidenses
por encima de los espafioles en los prototipos de adolescentes de las series y telefilmes que se emiten en Espana.
La importancia de estos resultados se ve reforzada por el constatado caracter socializador de los medios y la televi-
sién (Medrano, Martinez-de-Morentin, & Apodaca, 2015; Pallarés, 2014; Pindado, 2010; Sihvonen, 2015). Esto
no es de extranar si se tiene en cuenta que existen pocos hogares donde no hay, al menos, un televisor (Ackermann
& al., 2014; Bittman & Sipthorp, 2012; INE, 2014), siendo este uno de los aparatos que mayor protagonismo cobra
en los hogares y en la rutina diaria (Torrecillas, 2012).

Ante este contexto mediatico que caracteriza la era digital en la cual estdn inmersos los adolescentes, surge la
preocupacién derivada de si los jévenes estan lo suficientemente preparados para interactuar debidamente con los
medios (Aguaded & Pérez-Rodriguez, 2012). Por ello, la alfabetizacién mediatica debe de ocupar un lugar priori-
tario en la educacién del siglo XXI (Aguaded, 2013). Coincidiendo con este fin, el 22 de mayo del 2008 se realizé
un llamamiento desde el Consejo de la Unién Europea (Council of the European Union, 2008), para que los esta-
dos miembros trabajen en pro de la alfabetizacién mediatica incluyéndola, entre otras cosas, en el marco del apren-
dizaje permanente y proporcionando a los ciudadanos herramientas para el desarrollo de competencias necesarias
para una utilizacién critica y responsable de los mismos. No existen dudas de que, ante un entorno mediatico cada
vez mas cambiante, la necesidad de una apropiada capacitacién mediatica de los ciudadanos es indispensable
(Aguaded, 2013). Ahora bien, no podemos olvidar que la televisién forma parte de este contexto. Medrano y otros
(2015) en un reciente estudio transcultural donde analizaban los petfiles de consumo televisivo de jévenes de diver-
sos paifses llegaban a la conclusién de que las narraciones mediaticas deben trabajarse en las aulas, evitando asf
recepciones pasivas y asegurando una buena decodificacién de los mensajes.

Podemos concluir que, en la actualidad, cualquier investigacidn que tenga como objeto de estudio el medio tele-
visivo, ha de enfrentarse a nuevos retos derivados de la transformacién que la relacién con este medio ha sufrido
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en el nuevo contexto mediético. Entre ellos se encuentra el definir las pautas de consumo televisivo de los adoles-
centes. Como indica Casero-Ripollés (2012), los jévenes son un sector privilegiado de estudio ya que son nativos
digitales, sujetos, que han crecido interactuando y utilizando los medios digitales. Ser4 en ellos donde mejor poda-
mos identificar las caracteristicas de las pautas de consumo propias de los sujetos que han crecido en entornos digi-
tales. Ademds, si reconocemos que es necesario ofrecer a la ciudadania del siglo XXI las herramientas necesarias
para una Sptima utilizacién de los medios a través de la alfabetizacién mediética (Aguaded, 2013), se deben aunar
esfuerzos para llevar a cabo investigaciones empiricas que ayuden a comprender aquellos aspectos que puedan
favorecer la calidad de esta alfabetizacidn.

Las aportaciones novedosas que plantea este estudio se centran en conocer las relaciones existentes entre los
adolescentes actuales y la pantalla televisiva analizando las variables de consumo televisivo y el papel que juega cada
variable. Partimos de la premisa
que el consumo televisivo de
los adolescentes se ve marca-
do por gustos diferenciados de Los jévenes son un sector privilegiado de estudio ya que
otros grupos etarios (Huertas
& Franca, 2001; Lapuente,
2011; Medrano & Aierbe, | ytilizando los medios digitales. Sera en ellos donde mejor
2008) y que consta de una
cierta homogeneidad en la podamos identificar las caracteristicas de las pautas de
recepcidén ya que, se da por
imitacién (Franga, 2001). Te-

son nativos digitales, sujetos, que han crecido interactuando y

consumo propias de los sujetos que han crecido en entornos

niendo en cuenta todo ellose | digitales. Ademas, si reconocemos que es necesario ofrecer a
han planteado dos objetivos: 1)
Identificar las pautas de consu- la ciudadania del siglo XXI las herramientas necesarias para

mo comunes en adolescentes

de tres contextos culturales una Sptima utilizacién de los medios a través de

diferentes; 2) Detectar los fac- la alfabetizacién mediatica.
tores clave en la configuracién

de estas pautas. \ ,

2. Material y métodos
En el estudio han participado un total de 553 adolescentes (267 chicos y 286 chicas) procedentes de cuatro
ciudades: Dublin (Irlanda), Guadalajara (México), San Sebastian y Mélaga (Espafia). Todos los participantes cuen-

tan con edades comprendidas entre los 14y 19 afios. Debido a limitaciones presupuestarias de este tipo de proyec-
tos la representatividad de la muestra no podia apoyarse en sistemas de seleccidén aleatoria por lo que los paises y
los centros fueron seleccionados por la participacién en el proyecto de investigadores de dichos paises que posibi-
litaban el acceso a la muestra. La muestra, por lo tanto, ha sido de «conveniencia» priorizando la validez ecoldgica,
a la representatividad aleatoria de la misma. Asi, los centros se han seleccionado en funcién de que presentaran pti-
mas condiciones de accesibilidad y de aplicacién de las pruebas y procurando la equivalencia entre los grupos estu-
diados tomando criterios similares de seleccién en todos ellos: tipo de centro, edad y curso. Se considera adecuada
esta orientacidn en la seleccidn de la muestra, ya que el estudio no pretende estimar las tasas de poblacién sino rea-
lizar comparaciones entre distintos grupos culturales.

Respecto al tipo de centro, la aplicacién se ha realizado en uno o dos centros para cada submuestra (ciudades)
bien sean centros pdblicos y/o privados o centros con diferentes niveles socioecondémicos, que no sean extremos.
De esta manera, la muestra ha sido recogida en siete centros distribuidos de la siguiente forma: Malaga (dos centros;
uno privado y otro pablico y alumnado de 4° de la ESO y 2° de Bachillerato), San Sebastian (dos centros; uno pabli-
coy otro privado y alumnado de 4° de la ESO y 2° de Bachillerato), Guadalajara (México) (un dnico centro privado
y alumnado de PREPA y/o 1°y 3° de Bachillerato) y Dublin (dos centros; uno pdblico y otro privado y alumnado
de 3° ciclo junior y del 2° nivel del ciclo sénior).

Se ha utilizado un disefio de investigacién de tipo ex post-facto, descriptivo-correlacional y transcultural en el
que se estudian diferentes variables como: los hébitos televisivos, la identificacidn, el contexto familiar y los valores
percibidos en los personajes televisivos.
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Para la recogida de los datos, se utilizaron dos cuestionarios: el Cuestionario de Habitos Televisivos (CH-TV
0.2) creado y validado por Rodriguez, Medrano, Aierbe y Martinez-de-Morentin (2013) y con una consistencia
interna del Alpha de Cronbach de 0,84. El cuestionario consta de siete preguntas iniciales que recogen datos socio-
demogréficos como: estudio, profesién y situacién actual del padre y la madre, nimero de hermanos, sexo y edad
de los mismos, lugar que
ocupa entre ellos y otras per-
sonas con las que convive.
Posteriormente se presentan
24 fitems (puntuacién tipo
Lickert en una escala del uno
al cinco) que recogen un total
de 14 variables. El presente
estudio se ha centrado en 10
de dichas variables, por ser los
referidos al tema de objeto de
estudio de la investigacidn,
midiendo asi: las razones de
identificacién con el persona-
je, la finalidad del visionado, la
identificacién con el persona-
je, el realismo percibido, la
permanencia, las actividades
alternativas a ver televisién, los
géneros televisivos, la conver-
sacidn, la percepcidn del clima
familiar y de la mediacién
parental. Por otro lado, se uti-
lizé el Cuestionario de Valores
Televisivos (VAL-TV 0.2). Se
trata de la escala PVQ de
Schwartz y Boehnke (2003)
adaptada al espafiol por  Gréfico I. Diagrama bidimensional de las
Medrano, Aierbe y Oreiudo relaciones multivariables entre las principa-

(2010). En ella se miden los les variables.
valores percibidos en los personajes englobados en cuatro dimensio-

nes: autotrascendencia (00=0,87), la apertura al cambio (0=0,80), la
conservacién (a=0,77) y la autopromocién (a=0,72). Consta de 21
ftems cuyas respuestas puntdan en una escala de tipo Lickert, con valores del uno al seis.

La versién espanola de ambos cuestionarios fue adaptada para crear dos nuevas versiones: la mexicana y la
inglesa (adecuando ejemplos e idioma). Estas nuevas versiones fueron revisadas por cuatro expertos en comunica-
cién y cuatro expertos en educacién antes de su elaboracién definitiva, quienes, entre otros aspectos, valoraron si
las preguntas relacionadas con los habitos televisivos y las definiciones de los valores eran aplicables a cada cultura.
Una vez realizada y comprobada la validez de cada adaptacidn, se procedié a la aplicacién on-line de los cuestio-
narios en todos los centros mediante la ayuda de un profesor ayudante al que previamente se habia formado para
la correcta aplicacién de los mismos. El profesor ayudante realizaba la prueba con el alumnado en el aula de orde-
nadores del propio centro escolar en un tiempo estimado de 50-60 minutos. De acuerdo a la capacidad de la sala,
la prueba se realizaba en una o dos fases para que todo el alumnado seleccionado pudiera rellenar el cuestionario.

3. Analisis y resultados

Para dar respuesta al primer objetivo, se realizé un anélisis de correspondencias mdltiples para determinar la
relacién entre las principales variables de consumo televisivo y definir de este modo, la agrupacién de las mismas
en pautas de consumo. En el grafico 1, se puede observar el resultado de los anélisis.
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En el plano del grafico 1, se puede ver la ubicacién de las distintas variables estudiadas. El esquema de analisis
es interpretar la cercania entre variables como atraccidén o asociacién entre las mismas y la lejania como oposicién
entre ellas. La ubicacién en el centro del plano implica que esa variable no muestra ni oposicidn ni atraccién con
el resto.

Siguiendo este esquema, se puede observar que existe la presencia de cuatro agrupaciones que, por situarse en
la periferia del plano, implican una mayor asociacién entre los elementos que la componen. Asi, en primer lugar, se
puede destacar la agrupacién por cercania formada por las siguientes variables: la finalidad de ver televisién para
entretenerse, la percepcion de una mediacién parental inhibida y un clima familiar conflictivo. Esta serfa una tipo-
logia multivariable que describe a jévenes con familias conflictivas, que se inhiben de su funcién educativa a la hora
de regular u orientar el consumo televisivo y, finalmente, su consumo televisivo parece mas bien pasivo pues la fina-
lidad principal es la de entretenerse. Definiriamos esta pauta de consumo como «Conflictiva-Pasiva».

Una segunda agrupacidn a resaltar es la formada por la preferencia de programas televisivos culturales, de
humor o dibujos y la categorfa hombre. Esta agrupacidn refiere una pauta de consumo televisivo més critico y refle-
xivo. Asimismo, seria un tipo de consumo maés apreciado entre los hombres. Aunque de una manera mas débil, la
finalidad de ver la televisién para informarse también se asocia a este grupo. Los adolescentes que realizan este tipo
de consumo pueden ser descritos como un tipo de jdvenes con una postura activa, incluso proactiva, de consumo
televisivo. Como satélite de esta agrupacién se contempla la categoria individualismo (como valor percibido en el
personaje favorito). La lejania de esta categorfa con respecto a la agrupacién ahora comentada induce a ser pru-
dentes respecto a la intensidad de la asociacién entre esta categoria y el resto. Sin embargo, como puede apreciarse
en el plano, la categorfa de individualismo no se asocia a ninguna otra agrupacidn. Por lo tanto, se puede decir que
el individualismo serfa la categoria de valores que mejor describe la pauta de consumo ahora analizada. En este sen-
tido, cabe completar la descripcién de este grupo como formada por personas cuyos personajes favoritos estan
abiertos al cambio (como opuesto a la conformidad, seguridad...) y estan orientados a la autopromocién. Esta segun-
da pauta de consumo serfa una pauta «Critico-Cultural».

Se detecta una tercera agrupacién formada por un clima familiar afectivo, una mediacién familiar responsable
y un individualismo débil como pa-
trén de valores percibidos en el per-
sonaje favorito. De forma mas débil y
periférica se pueden contemplar un
bajo nivel de permanencia en dias
laborales, una orientacién formativa

como finalidad del visionado, la ciu-
dad de San Sebastidn y la trascenden-
cia como valores asignados al perso-
naje favorito. El nicleo central de la
pauta de consumo compuesta por
este grupo hace referencia a un buen
clima familiar y una mediacién educa-
tiva comprometida por parte de los
progenitores a la hora de regular y
orientar el consumo televisivo. Aunque
los valores adscritos al personaje favo-
rito estan poco definidos, tienden a la
autotrascendencia y a una moderada
apertura al cambio, mientras que, de
manera igualmente moderada, se re-
chazan los valores de autopromocién y Gréfico 2. Coeficientes de discriminacién de los diferentes indicadores y variables.
conservacién. Esta serfa una pauta de

consumo «Comprometida-Positivar.

Por dltimo, cabe destacar una cuarta agrupacién compuesta por personas que ven la televisién con la finalidad de
conversar sobre los contenidos de los programas televisivos. Esta pauta de consumo se asocia a la categoria de sexo
mujer y en su periferia se encontraria la categorfa de chismes-talk shows. Por lo tanto, describirfa una pauta de con-
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sumo relacionada con lo social, donde ademés de mostrar un interés por tematicas propias de la vida social y emo-
cional de la gente, se tenderfa a compartir este visionado mediante una actividad igualmente social, como es la con-
versacién. Esta pauta de consumo «Social-Conversacional» se ve representada mayormente por mujeres.

Una vez detectadas las pautas de consumo comunes en los adolescentes de las diversas ciudades estudiadas, se
abord? el segundo objetivo de investigacién, en el que se pretende analizar el papel que cada una de las variables
estudiadas juega en la constitucién de las pautas de consumo descritas anteriormente. En el grafico 2, se pueden
ver los resultados de este anélisis.

En primer lugar, se debe mencionar que el factor sexo ha tomado un papel relevante en la definicién de las
pautas de consumo, ya que existe una pauta de consumo caracterizada por hombres y otra muy distinta compuesta
por mujeres. Sin embargo, el factor ciudad no ha mostrado tener una gran relacién con el conjunto de pautas de
consumo detectadas. Se debe recordar que este factor no ha participado en la construccién de los ejes o dimensio-
nes al tomar el cardcter de «lustrativo». Esto es debido a que, en anlisis previos realizados en esta misma investi-
gacidn, se ha podido detectar que las pautas de consumo televisivo estan sujetas a un progresivo proceso de globa-
lizacién por lo cual no podriamos hablar de pautas de consumo propias de cada regidn, sino de pautas de consumo
globalizadas que estarfan presentes, en mayor o menor medida, en todas las regiones o culturas estudiadas. Esta idea
queda apoyada empiricamente por la presencia del conjunto de ciudades en la zona central del plano detectada en
el grafico | (lo que indica que no presentan una relacién definida con ninguna de las pautas de consumo televisivo
identificadas) y por su bajo poder discriminante mostrado en el grafico 2.

En cuanto al resto de variables, su relevancia puede ser interpretada dependiendo de que su ubicacién en el
plano bidimensional del grafico 2 sea mas central o periférica. Asi, la variable que ha mostrado mayor potencia dis-
criminante es la de perfiles de preferencias de género. En segundo lugar, se situarfa la percepcién de mediacién
familiar, seguida de los valores percibidos en el personaje favorito, el sexo y la percepcidn del clima familiar. La fina-
lidad del visionado muestra un moderado poder discriminativo.

Por el contrario, la permanencia ante el televisor, el realismo percibido en los contenidos que ven y la ciudad
en la que viven no han resultado ser factores determinantes en las pautas de consumo encontradas.
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4. Discusién y conclusiones

En respuesta al primer objetivo, hemos podido identificar y tipificar, cuatro pautas de consumo generalizables a
los adolescentes de todos los contextos estudiados. Una primera pauta de consumo que hemos denominado
«Conflictiva-Pasiva», es la compuesta por una percepcién de clima familiar conflictivo, una mediacién parental inhi-
bida y una finalidad de visionado de entretenimiento. En ella se sitGan, aquellos jévenes que buscan entretenerse
viendo la television. Ademas, utilizan esta como evasién del clima conflictivo que perciben en sus familias donde no
perciben ningdn tipo de instruccién ni restriccién hacia el visionado televisivo. Es en Dublin donde esta pauta de
consumo presenta mayor prevalencia. Esto puede quedar explicado por las caracteristicas propias de los centros
escolares donde se han recogido los datos, ya que son centros ubicados en barrios donde el conflicto social y la pre-
cariedad econdmica estan presentes en gran medida.

Una segunda pauta de consumo «Comprometida-Positiva» recoge a aquellos jévenes con familias que intentan
formarlos en su relacién con las pantallas, que se interesan mayormente por personajes que muestran valores de
compromiso social y valoran la libertad de pensamiento. Se constata, por lo tanto, la influencia positiva que una
mediacién responsable puede generar en el procesamiento de los mensajes que hacen los adolescentes
(Radanielina, 2014), asi como la importancia del tipo de mediacién y el estilo parental en la recepcién (Canovas &
Sahuquillo, 2010; Bjelland & al., 2015; Uribe & Santos, 2008). Por otra parte, la relacién apuntada por Aierbe y
colaboradores (2014), entre el clima familiar y la mediacién parental también se ve reflejada en los resultados, sefia-
lando una relacién positiva entre la percepcién de un clima afectivo y una mediacién parental responsable.

Se identifica también una tercera pauta de consumo «Critico-Cultural» representada, sobre todo, por los hom-
bres. Estos se definen por el gusto de programas culturales de humor y dibujos animados. Esta pauta es propia de
adolescentes que realizan un consumo selectivo y activo. Buscan, aunque no como Gnico propésito, el informarse
y tienen una ligera tendencia a identificarse con personajes que muestran valores de autopromocidn y estan abiertos
al cambio.

La cuarta pauta de consumo «Social-Conversacional» es la que mas cerca se encuentra de las mujeres. Esta
serfa una pauta de consumo definida por la tendencia al visionado de programas de chismes y talk-shows y que tiene
como finalidad obtener temas de conversacidn.
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El sexo se ha mostrado como un factor de gran relevancia en el anlisis del consumo televisivo. Como se puede
observar, en las pautas descritas como mas cercanas a los hombres o a las mujeres, los estereotipos sociales de mas-
culinidad y feminidad pueden verse reflejados. Sin embargo, hay que recalcar que el indicador mas cercano a las
mujeres es el de la conversacién y en menor medida el interés por los programas de chismes y los talk-shows.

En lo que a la variable ciudad se refiere, y a diferencia del sexo, no se ha identificado ninguna pauta de relacién
definida entre las pautas de consumo y las ciudades estudiadas a excepcién de Dublin. Esto indica una posible
homogeneizacidn entre las pautas de consumo televisivo en las diversas ciudades estudiadas. Las distancias entre
ciudades, tanto fisica como televisivamente hablando, se han reducido en los Gltimos tiempos, teniendo los adoles-
centes de San Sebastian (Espafia) la oportunidad de ver los mismos programas que los de Guadalajara (México) y
generando una tendencia a establecer patrones de imagen y de comportamiento similares en lugares diversos. Esto

plantea nuevos intereses e interrogantes de investigacidn que serfa necesario abordar en futuros trabajos.
Al analizar el poder discrimi-
nativo de cada una de las varia-
bles estudiadas, tal y como La percepcién de la mediacién parental y el clima
planteaba el segundo objetivo,
encontramos que la preferen- familiar se han mostrado como variables discriminatorias
cia de género ha resultado ser
el indicador con mayor poten-
cial discriminativo. Son diversas
las investigaciones que consta-

importantes. Ser4, por lo tanto, imprescindible no obviar a

este colectivo en los disefios de elaboracién de proyectos

tan que los adolescentes tienen educativos con el fin de trabajar las competencias
gustos marcados y diferencia- e , , .,
dos de otros grupos etarios en | Medidticas e informacionales. De este modo, la creacién de

lo que a la programacién televi-

, cursos formativos donde se instruya a las familias en pautas
siva se refiere (Huertas &

Franga, 2001; Lapuente, adecuadas de mediacién familiar y la relevancia
2011; Medrano & Aierbe, . , ,
9008), se puede concluir que de las mismas sera un factor muy importante para que

estas preferencias son un factor
discriminatorio determinante
en las pautas de consumo de consumos adecuados en los adolescentes.
estos, generando diferencias,

sobre todo, entre sexos, tal y \

como se ha sefialado anterior-

realmente podamos ayudar a instaurar perfiles de

mente.

En un segundo lugar, se situarian la percepcién de la mediacion parental, la percepcién de valores, el sexo y la
percepcién del clima familiar. Mostrandose asi todas estas variables como importantes predictoras de los tipos de
consumo. Como resultaba previsible, la percepcién de climas familiares conflictivos se relaciona con una percepcién
de mediaciones parentales de inhibicién, mientras que los climas de calidad afectiva tienden a generar mediaciones
responsables. La importancia del contexto familiar para el procesamiento adecuado de los mensajes emitidos por
televisién por parte de los nifios y adolescentes, asi como, para la instauracién de habitos y relaciones propicias con
el medio (Medrano & al., 2010; Tonantzin & Alonso, 2012; Torrecillas, 2013), hace resaltar la importancia de inci-
dir e intervenir en el &mbito familiar a la hora de establecer pautas educativas para un buen uso del medio televisivo.
Por otro lado, los resultados indican que los valores que los adolescentes perciben en la televisién dependeran de
la relacién establecida entre diversas variables. El tipo de valores percibidos, por lo tanto, sera un indicador del tipo
de consumo realizado.

Por dltimo, y para finalizar con la informacién que nos ha aportado el anélisis de correspondencias realizado,
no han resultado ser discriminatorios la permanencia, el realismo percibido y el contexto cultural. Estos datos resul-
tan tan sorprendentes como importantes. Hay que recordar que la relevancia de estas tres variables en la recepcién
televisiva ha sido constatada en diversas investigaciones, sin embargo, en nuestro estudio, estos factores no se han
mostrado como decisivos en la configuracién de pautas de consumo. Ya Medrano (2005) sefialaba, mas all4 de cier-
tos prejuicios, que no existe relacién entre el tiempo pasado ante el televisor y el impacto que este produce. Ahora
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nuestros datos indican que tampoco parece existir una relacién directa entre el tiempo que pasan ante el televisor
y el tipo de consumo que realizan a niveles generales, situdndose esta variable en la periferia de las pautas de con-
sumo con las que se relaciona.

A su vez, los datos aportados por el andlisis de correspondencias mdltiples, apoyan la idea de la existencia de
una posible tendencia homogeneizadora en las pautas de consumo televisivo adolescente. Se confirma que existen
pautas de consumo comunes a todos los contextos estudiados y formados por relaciones concretas entre variables
mediadoras de la recepcién. El conocimiento de qué variables pueden mediar en la composicién de consumos méas
aconsejables ofrece una informacién importante para definir en qué aspectos debe de incidir la educacién mediati-
ca. De esta manera, este trabajo sefala como variables predictivas del consumo la preferencia de género en primer
lugar y la percepcién de la mediacién parental, el sexo, la percepcién del clima familiar y de valores en segundo
lugar. En este sentido, los datos muestran que las variables sefaladas y, por ende, el tipo de consumo realizado, inci-
de en el tipo de valores que el adolescente percibe de la televisidn.

La preferencia de género se ha mostrado como una de las variables que mejor puede predecir el tipo de con-
sumo, siendo las diferencias que surgen en ella moduladas en gran medida por el sexo. Esta puede ser una variable
interesante a considerar desde la educacién en dos direcciones. Por una parte, la utilizacién en &mbitos educativos
de aquellos géneros televisivos que se perciben como atractivos por los adolescentes para trabajar la competencia
mediatica y la lectura critica de los contenidos trasmitidos en los mismos, puede ser una labor interesante a realizar.
Por otra, trabajar la curiosidad y el interés hacia aquellos géneros televisivos que los educadores consideren intere-
santes para los estudiantes, también, serfa un trabajo necesario, incidiendo en la reflexién de los porqués de las dife-
rencias tendenciales al respecto entre los diversos sexos. Recursos como el cine férum o visionado conjunto de pro-
gramas televisivos previamente seleccionados y su posterior analisis mediante un debate conjunto entre los estudian-
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tes podria ser una estrategia aplicable con este fin.

Por otro lado, la percepcién de la mediacién parental y el clima familiar se han mostrado como variables discri-
minatorias importantes. Ser4, por lo tanto, imprescindible no obviar a este colectivo en los disefios de elaboracién
de proyectos educativos con el fin de trabajar las competencias mediticas e informacionales. De este modo, la crea-
cién de cursos formativos donde se instruya a las familias en pautas adecuadas de mediacién familiar y la relevancia
de las mismas serd un factor muy importante para que realmente podamos ayudar a instaurar perfiles de consumos
adecuados en los adolescentes.

Otro aspecto de interés educativo son las tendencias de estereotipos sociales que se han podido observar en
ciertas variables estudiadas. Las mujeres han presentado un tipo de consumo en el que se muestra cierta preferencia
por géneros televisivos considerados menos adecuados en cuanto a contenido, como son los talk-shows o los chis-
mes. El sexo ha resultado ser, por lo tanto, un factor discriminante importante en la configuracién de pautas de con-
sumo. Este aspecto debera ser tenido en cuenta desde la perspectiva educativa para poder trabajar en ambos sexos
aquellos aspectos considerados relevantes en la etapa de la adolescencia.

No podemos obviar que han existido limitaciones que han de ser tenidas en cuenta en la lectura de estas con-
clusiones. El hecho de que los cuestionarios utilizados sean autoinformes, conlleva el riesgo de que los adolescentes
hayan podido responder influenciados por la deseabilidad social. Por otra parte, el haber utilizado una muestra de
conveniencia ha generado un contraste con Dublin que, aunque no se aleja en extremo de las caracteristicas de las
demés ciudades estudiadas, si ha resultado ser una muestra con caracteristicas mas acuciantes de conflicto social.
Sin embargo, esto mismo nos lleva a cuestionarnos si las caracteristicas socio-econdmicas y de conflicto social podri-
an revelarse como un factor mas determinante en la composicién de pautas de consumo estandarizadas que las
caracteristicas culturales de las diversas ciudades. Este interrogante queda abierto para futuras investigaciones. En
cualquier caso, debemos recordar que, al haber utilizado una muestra de conveniencia, los resultados presentados
en esta investigacion han de ser considerados como indicadores que pueden orientar futuras investigaciones, pero
no como conclusiones generalizables a cualquier contexto.

Apoyos
Investigacién incluida en un proyecto 1+D+I financiado por el Ministerio de Economia y Competitividad EDU 2012-36720 y por el proyecto
de Unidades de Formacién e Investigacién (UFI 11/04) titulado «Psicologia y Sociedad en el siglo XXI» de la Universidad del Pais Vasco.
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