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1. Sobre el desarrollo del ProtocoloEva

Esta investigacion disefia, pone a prueba y, finalmente, valida una herramienta
para la medicion y evaluacién de valores que podra ser utilizada en cualquier
formato audiovisual, generando valor afiadido para las producciones audiovisuales
que la apliquen. El objetivo central del estudio es desarrollar un protocolo
cientifico de referencia destinado a objetivar y medir la carga de valores: humanos,
sociales y educativos; es aplicable a cualquier mensaje audiovisual y adaptable a
diferentes ambitos culturales iberoamericanos. Hasta este momento
ProtocoloEva, ha sido testado en varias fases, con sujetos de Espafia, Brasil y
Argentina.

El protocolo cientifico desarrollado toma como referencia valores humanos,
educativos y sociales. Una vez validada, consideramos que la aplicacion de esta
herramienta esta ya en condiciones de generar beneficios sociales importantes en
el ambito de la comunicacidn, tanto desde el punto de vista social (mejora de la
transmision de valores positivos hacia la sociedad) como industrial (disponibilidad
de una herramienta orientada a incrementar el valor afiadido).

Nuestras hipotesis de partida han sido las siguientes:

I. El desarrollo actual de las herramientas metodologicas para el analisis de los
mensajes audiovisuales y para el control de su recepcién permiten ya la creacion
de instrumentos objetivos y fiables para medir la carga de valores de contenidos
audiovisuales.
II. Un sistema para la medicidn de presencia de valores en el contenido
audiovisual debe cumplir las siguientes condiciones:

ILIL Contemplar a todos sus usuarios reales;

ILII. Tener una base estrictamente empirica;

ILIII. Desarrollar instrumentos de medicion objetivos;

ILIV. Aportar informaciones utiles para el desarrollo y la competitividad

industrial;

II.V.  Estar elaborado por equipos politicamente independientes;

II.VI Partir de criterios éticos;

IL.VII. Poder abarcar e incorporar cualquier tipo de espectador.

Las hipotesis de partida han sido contrastadas mediante el desarrollo y aplicacion
de un protocolo de medicion y evaluacion de presencia de valores. El protocolo ha
sido testeado, corregido y validado experimentalmente mediante un
procedimiento de test-retest de recepcidn, basados en el diferencial semantico y
realizados con grupos de sujetos receptores no expertos. Este tipo de analisis
genera un indice numérico de “cantidad”y otro de “intensidad” de valores. Ambos
indices son ponderados en funcidn de la coherencia de los sujetos en sus
respuestas mediante un algoritmo para calcular la carga global del valor de cada
mensaje. Asi, ProtocoloEva aporta una cifra final que expresa la “carga de
valores” del mensaje evaluado.



La investigacion desarrollada parte de la revision de los conceptos de “calidad
comunicativa” y de “valor” y se estructura metodoldgicamente en 5 etapas:

1. Formulacidn de un inventario de valores para el ambito iberoamericano,
seleccionados aplicando el analisis de contenido a tres documentos de gran
consenso social: “Carta de Derechos Humanos” (1948), “Constitucion Federal
de Brasil” (1988) y “Constitucion Espariola” (1978). Los valores se han
definido en sus dimensiones social, humana y educativa.

2. Desarrollo de un protocolo sistematico basado en testes de recepcion con
sujetos no expertos, capaz de medir y comparar la carga de valores que es
transmitida en cualquier proceso de comunicacion audiovisual.

3. Desarrollo de un algoritmo para el calculo numérico de la presencia de
valores en cualquier mensaje audiovisual basado en: a) La localizacién de
los valores que expresa el mensaje; b) La medicion de la fuerza perceptiva con
que se manifiesta cada valor; c) El grado de coherencia entre los receptores
respecto a) y b)™.

4. Validacién cualitativa, realizada con 4 spots publicitarios con la carga de
valores controlada por el equipo de investigacidn; que fueron evaluados
mediante el ProfocoloEva por 20 receptores expertos;

5. Validacion cuantitativa, realizada con 8 spots publicitarios seleccionados
aleatoriamente + 2 spots con sus contenidos controlados por los
investigadores (destinados al entrenamiento), que fueron evaluados
mediante el ProfocoloEva por 607 sujetos no expertos de nacionalidades
Espafiola, Brasilefia y Argentina.

La descripcién que acabamos de hacer sobre ProfocoloEva, deja bien claro que
estamos hablando de una escala de caracter psicolingiiistico, en tanto que
pretendemos medir, mediante un serie de preguntas formuladas a través de la
lengua (en nuestro caso espanol y portugués), como son las percepciones de
determinados sujetos respecto a determinados estimulos. En concreto,
preguntandoles sobre los valores que observan en los mensajes audiovisuales. Asi,
para validar ProtocoloEva hemos recurrido a los procedimientos clasicos que
suelen utilizarse para las validacién de escalas psicométricas.

1.1. Un nuevo punto de vista

No obstante, nuestra aproximacion al problema contiene una diferencia
fundamental respecto al desarrollo y validacion de otras escalas psicométricas: la
presencia sistematica de un conjunto predefinido y concreto de mensajes (spots
publicitarios) que hemos utilizado como patrones de referencia.

Asi, nos parece fundamental sefialar una diferencia esencial entre el objeto de
estudio que manejamos en esta investigacion y los objetos de estudio habituales de
las escalas psicométricas. Mientras el centro de atencion de la psicometria clasica



explora la actitud y el pensamiento del sujeto, a nosotros nos ocupa el estudio y el
control del estimulo que es capaz de generar esas respuestas. Nuestro punto de
vista es comunicoldgico, en consecuencia, nuestra investigacion pone su foco en la
observacion del mensaje audiovisual a través de la recepcion del sujeto. En suma,
el objetivo ultimo de esta investigacion no es saber como perciben y entienden los
sujetos los valores, sino desarrollar una herramienta capaz de localizar qué valores
transmiten los mensajes y de medir en qué cantidad y con qué intensidad son
transmitidos. No perseguimos evaluar al sujeto, queremos valorar y medir la
potencia comunicativa del mensaje.

Como se vera mas adelante, esta nueva perspectiva, introduce algunos cambios
importantes en el desarrollo del procedimiento de validacién de nuestra escala,
que se centran especialmente en que la unidad de analisis sera el mensaje en lugar
del sujeto; es decir, nuestro centro de interés otorgara siempre prioridad al
estimulo, con el fin de estudiar su capacidad de influencia en el receptor.

Asi, en esta investigacion no vamos a partir del modelo, ya clasico, que propone la
teoria universal del contenido motivacional de valores de Schwartz2y3, sino que
avanzaremos en una aproximacion a los valores, centrada en explorar la capacidad
que tienen los mensajes para contenerlos y transmitirlos. De ahi la necesidad de
reformular en la etapa inicial del desarrollo de ProtocoloEva el concepto de valor
de acuerdo con esta nueva perspectiva; de desarrollar un inventario especifico de
valores y definiciones de los mismos, y de proponer una escala de medicion
diferenciada, disefiada especificamente para evaluar la transmisién de valores en
los procesos comunicativos.

En coherencia con esta perspectiva, nuestra investigacion contempla dos criterios
muestrales simultaneos para realizar la validacion de la escala:

1) La seleccion de un corpus de mensajes audiovisuales, es decir una
muestra de estimulos que represente al universo de produccion
comunicativa que nos interesa estudiar;

2) La seleccion de una muestra de sujetos que represente al ambito de
receptores en el que nos interesa ubicar el fendmeno investigado.



2. Formulacion de un inventario de valores.

La investigacion sobre valores tiene un origen relativamente reciente. Rokeach
(1973)* aporta una primera definicidon del concepto, que luego sera recogida y
revitalizada por Schwartz para proponer una teoria general sobre los valores
(Schwartz, 1996)5. La evolucion social actual, tan altamente determinada por los
contenidos mediaticos, ha colocado el concepto de “valor” como uno de los
elementos centrales del estudio del comportamiento. De hecho, una de las lineas
de investigacion mas dinamicas en el ambito de la calidad de contenidos
audiovisuales es la centrada en el analisis de la presencia de tipos de valores en los
contenidos como criterio estrictamente positivo de calidad (Raboy, 1996)¢,
Delbosco, Fabbro, Farré y Piscitelli, 2006)".

En Espafia existe una produccion cientifica importante relacionada con el estudio
de los valores, aunque tiende a estar vinculada a temas éticos y educativos, como la
educacion en valores (Melich, Palou, Poch y Fons, 2000)8. Por ejemplo, desde el
Observatori dels Valors de la Fundaci6 Lluis Carulla y la Catedra Lideratges i
Governang¢a Democratica de ESADE se hace un diagndstico de la situacion de los
valores en Catalufia (valores dominantes y evaluacion de valores), detectando los
valores emergentes y su impacto en la sociedad; recomendando, luego, lineas de
accion y propuestas en los diversos ambitos de la esfera publica catalana. Otros
trabajos han desarrollado la definicion de valores sociales, humanos y educativos
(Sanchez y Megias, 2004)°; (Montero, 2006)19; (Gutiérrez del Pozo, 2007)11;
(Calsina, 2008)1?; (Marina y Torralba, 2009)13; (Murillo, 2009)* y (Elzo y
Castifieira, 2011)15.

Concentrandonos ya en la dimensidn de los valores transmitidos por los
contenidos, nos enfrentamos a dos problemas generales. Por una parte, para
avanzar en la investigacion necesitdbamos definir un listado de valores, que
articulase criterios de orden cultural, social, educativo y ético-moral de caracter
universal. Y por otra, debiamos crear un modelo de base metodoldgica rigurosa,
que permitiese evaluar la presencia de valores en cualquier producciéon
comunicativa. Una vez definido el inventario de valores al que responde una
sociedad, estariamos ya en condiciones de desarrollar y experimentar un
procedimiento para el analisis de valores basado en una metodologia inter-
subjetiva contrastable y, por tanto, cientifica.

Asi, nuestro objetivo en esta fase de la investigacion era disefiar un inventario de
valores con vocacion universal, centrado en los canones sociales, educativos y
humanos (ético-morales) vigentes. La construccion de este inventario se apoya en
la busqueda y seleccion sistematica de valores en documentos socialmente
consensuados. Para poder escoger estos documentos (muestra) y establecer los
criterios para el analisis de contenido de los valores (variables), se acot6 de forma
precisa el concepto de valor y sus tres dimensiones y, a continuacion, se definio el



protocolo de analisis de los textos de la muestra de documentos a partir de los
cuales se obtendria el inventario.

2.1. El concepto de “VALOR”

El concepto de “valor”, es extremadamente polisémico y, en consecuencia,
ambiguo. Se utiliza en ambitos muy diversos con sentidos matizados distintos:
valor humano, valor energético, valor bioldgico, valor adaptativo, valor
planificable, valor declarado, valor afiadido, valor de cambio, valor medio, valor
nominal, teoria de los valores, valor lingiiistico, etc. Ademas, el concepto de valor
se maneja de manera muy cotidiana y habitual, otorgandole un sentido genérico de
“calidad” o “cualidad positiva”. Veamos algunas de sus definiciones: “cualidad o
conjunto de cualidades por las cuales una persona o una cosa vale, es apreciada,
caracteristica de aquello que cumple las condiciones para ser valido” (La Gran
Enciclopedia Planeta, 2004: 15520)16; “grado de conveniencia, utilidad o
estimacion que tienen las cosas (...). Alcance de la significacion o importancia de
una cosa.” (Casares, 1997: 853)17; “grado de utilidad o aptitud de las cosas, para
satisfacer las necesidades o proporcionar satisfaccion o deleite. (...) Fuerza,
actividad, eficacia o virtud de las cosas para producir sus efectos.” (RAE, online)18;
“cualidad de las cosas que valen, o sea que tienen cierto mérito, utilidad, o precio:
el valor de una obra literaria.” (Moliner, 2007:1437)19.

Cuando abordamos el concepto ya desde una perspectiva estrictamente cientifica,
podemos encontrar definiciones como: “creencia duradera donde un modo de
conducta o un estado ultimo de existencia es personal y socialmente preferible a
un opuesto modo de conducta o estado final de existencia” (Rokeach, 1973:5)%; o
como: “objetivos trans-situacionales deseables, que varian en importancia y que
sirven como principio de guia en las vidas de las personas” (Schwartz, 1996:2)>.
Con objeto de adaptar el concepto de “valor” a los productos comunicativos, lo
definimos del siguiente modo:

“Son valores aquellos elementos de sus contenidos y aquellos rasgos de sus
caracteristicas formales que configuran el conjunto de cualidades que
otorgan importancia, validez o mérito a una producciéon comunicativa,
haciéndola ser apreciada por su adaptacion a las necesidades del hombre y la
sociedad”.

En esta misma linea, al realizar las primeras experiencias de evaluacion de
contenidos audiovisuales, observamos que un mismo valor podia cubrir ambitos
muy diferentes en funcion del tipo de contenido analizado. Eso nos obligé a
abordar y desarrollar cada valor en todas sus dimensiones posibles. El resultado
de ese trabajo fue la necesidad de definir sistematicamente todos los valores
localizados en las tres dimensiones siguientes:

* Dimension educativa: relacionados con las acciones dirigidas a perfeccionar
las facultades intelectuales, morales y fisicas del ser humano



* Dimension humana: relacionados con la defensa de la dignidad??, la
satisfaccion de las necesidades y el desarrollo fisico y mental del ser
humano

* Dimension social: relacionados con el apoyo de la insercidn, la defensa de
los derechos y la difusidn de los deberes del ser humano en las
organizaciones sociales.

2.2. Selecciéon de una muestra de documentos

Nuestro objetivo inicial era la busqueda de un modelo “universal”, entendiendo
esta universalidad: a) como independiente del modelo propio de los investigadores
y b) como extensivo a distintos ambitos geograficos, socio-politicos y culturales. En
consecuencia, la muestra elegida debia ajustarse a estas dos caracteristicas.

El hecho de centrar la construccion del inventario en la busqueda dentro de
documentos concretos de cualquier palabra o frase asociada a un concepto
predefinido de valor, garantizaba razonablemente la independencia del modelo de
valores subjetivo de los investigadores. Pero ;Cudles deberian ser los documentos
de la muestra?

El documento sobre valores que ha generado, hasta ahora, mayor consenso
internacional es la Declaracion Universal de los Derechos Humanos (1948), lo cual
justifica ampliamente su eleccion como documento socialmente consensuado, que
se adapta a todos nuestros objetivos. Los distintos documentos locales que actian
como referencia general sobre valores en los actuales estados democraticos son
sus respectivas constituciones. En este sentido, era fundamental incluir una
representacion minima de constituciones que garantizase la extension del modelo
a mas de un ambito geografico, socio-politico y cultural concreto. En funcion de
este segundo criterio, decidimos acotar el analisis de contenido a dos ambitos:
Brasil y Espafa. De ahi la decision de estudiar el modelo de valores de sus
respectivas constituciones.

Naturalmente, el glosario que resulta del analisis de contenidos de: 1a “Declaracion
Universal de los Derechos Humanos” (1948), 1a “Constitucion Federal de Brasil”
(1988) y la “Constitucion Espafiola” (1978); aporta a la investigacion un caracter
de universalidad muy limitado, pues a pesar de que haya importantes diferencias
entre la sociedad brasilefia y la espafiola, es evidente que existe la posibilidad de
encontrar elementos en comun entre las constituciones espafiola y brasilefia que
no sean compartidos por las constituciones del resto de los estados del mundo.

En todo caso, consideramos que el analisis de la Declaracion de los Derechos
Humanos (1948) incluye los aspectos universales humanos, éticos y morales
fundamentales, y que el estudio de su equivalente local en dos sociedades tan
distintas y geograficamente distantes como la espafola y la brasilefia, garantiza
una perspectiva razonablemente abierta de aspectos sociales y educativos
“universales”.



2.3. Procedimiento de andlisis de contenido y formulacién del
inventario de valores

El analisis de contenido de la Declaracion de los Derechos Humanos, y de las
constituciones de Espafa y Brasil, se desarroll6 segun los siguientes pasos:

1) Lectura y exploracion de los documentos de referencia; 2) Localizacion de
fragmentos donde aparece el valor; 3) Extraccion del valor en forma de palabra
clave. 4) Confrontacidon con la globalidad del inventario; 5) Definicidn del valor
confrontando sentido aportado por el contexto de cada palabra clave con los
diccionarios de referencia de las lenguas espafiola y portuguesa; 6) Definicion final
del valor; 7) Desarrollo del valor en sus dimensiones humana, educativa y social.

Este protocolo de analisis de contenidos de la Declaracion de los Derechos
Humanos y de las Constituciones Espafiola y Brasilefia dio como resultado el
siguiente inventario de 26 valores y sus respectivas definiciones .

1. Amistad 8. Dignidad 15. Independencia 22. Pluralismo

2. Bienestar 9. Educacién 16. Intimidad 23. Salud

3. Cooperacién 10. Equidad 17. Justicia 24. Responsabilidad
4. Cultura 11. Esfuerzo 18. Libertad 25. Progreso

5. Deberes 12. Familia 19. Moral/honor 26. Respeto

6. Democracia 13.1dentidad 20. Orden

7. Derechos 14. Igualdad 21.Paz

. En el “Anexo-1 (glosarios)”, se ponen a disposicién del lector las definiciones completas de los valores del inventario
en espafiol y en portugués (como se explicard mds adelante, el inventario final se articulé con 25 valores).

A continuacion, presentamos, a modo de ejemplo, el desglose completo en las
dimensiones humana, educativa y social solamente del primer valor:

“Amistad”: representacion, argumentacion o presencia de informacidon favorable o
que estimula el afecto personal, puro y desinteresado, compartido con otra
persona, que nace y se fortalece con el trato.

* Dimension humana de “amistad”: Representacion, argumentacion o
presencia de informacién favorable o que estimula el afecto personal, puro
y desinteresado, compartido con otra persona, que nace y se fortalece con el
trato.

* Educacion para la “amistad”: representacion, argumentacion o presencia de
informacion que educa, fomentando el afecto personal, puro y
desinteresado, compartido con otra persona, que nace y se fortalece con el
trato.

* “Amistad” entre los grupos sociales: representacion, argumentacion o
presencia de informacidn favorable o que estimula que los grupos sociales
tengan relaciones desinteresadas.
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3. Desarrollo de un protocolo sistematico basado en testes de
recepcion

3.1. Adaptaciéon del “Diferencial Semantico”

Disefiada ya la lista de valores, la siguiente etapa de la investigacion consistio en
crear una herramienta que permite a cualquier persona evaluar la carga de valores
que le transmite un mensaje mediado, tomando como referencia este inventario. Se
trataba, en realidad, de preparar un instrumento de evaluacidn; concretamente, un
test de recepcidon que permitiese desarrollar analisis intersubjetivos de cualquier
mensaje (en cualquier soporte o formato), manejando simultaneamente el
inventario de valores definido y grupos de sujetos receptores que facilitasen un
analisis estadistico fiable.

Para desarrollar esta parte del estudio decidimos apoyarnos en el “Diferencial
Semantico” (Osgood, Suci y Tannenbaum, 1957)?1, adaptando esta herramienta a
nuestras necesidades concretas. El primer problema que se nos presento en esta
etapa fue que mientras el “Diferencial Semantico” actia componiendo una lista con
parejas de adjetivos opuestos, los valores son conceptos intrinsecamente positivos.

Si bien es cierto que algunos autores hablan de valores y “disvalores”, oponiendo,
por ejemplo, “guerra” a “paz” o “desorden” a “orden”. Nosotros consideramos que
esta solucién genera una distorsidon importante de los conceptos; ;cuales serian,
por ejemplo, los anténimos de valores como “familia” o “identidad”? Asi,
decidimos resolver esta cuestion formulando el siguiente axioma:

“El contenido de cualquier mensaje comunicado resulta siempre favorable,
desfavorable o indiferente a un conjunto de valores predefinidos”.

Eso nos permitia conservar el caracter estrictamente positivo de los valores y
estructurar el test de modo que orientase al receptor para juzgar en qué medida
cualquier mensaje puede comunicar un valor concreto (por ejemplo el valor
“amistad”), decidiendo sobre una escala ordinal de 7 grados. Esta escala se
presenta en el test de la siguiente forma:

AMISTAD
Desfavorable | [ [x | [ [ [ | Favorable

De modo que los sujetos que evaltian el mensaje puedan indicar con un aspa cual
ha sido su percepcidn respecto al grado en que un mensaje favorece y estimula, o
bien va en contra y tiende a destruir el valor analizado. Asi, el mecanismo de test
de medicion de valores se basa en una tabla con el siguiente aspecto:
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AMISTAD

Desfavorable T T T [ [ [ |
3002 1 0 1 2
BIENESTAR
Desfavorable T T T T T T 1
3 2 -1 0 1 2
COOPERACION
Desfavorable T T T T T T 1
302 1 0 1 2
CULTURA
Desfavorable ™T—T— 17 T [ [ |
302 1 0 1 2
DEBERES
Desfavorable T T T 1 [ [ |
3 2 -1 0 1 2
DEMOCRACIA
Desfavorable T T T [ | [ |
3 -2 -1 0 1 2

Favorable

Favorable

Favorable

Favorable

Favorable

Favorable

Obviamente, la tabla debia presentar todos los valores del inventario y no solo los

6 que mostramos aqui como ejemplo.

3.2. Protocolo de testeo

Los dos testes deberian desarrollarse en una sala silenciosa. La proyeccion sobre
una pantalla lo suficientemente amplia como para permitir su visiéon completa y
detallada a todos los sujetos presentes, por ejemplo: 170x137 cm. Y el audio

debera ser amplificado con un equipo de alta fidelidad. Cada sujeto ha disponer de

los dos documentos siguientes:

1. Un glosario con las definiciones de todos los valores del inventario en las
tres dimensiones desarrolladas en la investigacion (humana, social y

educativa)

2. Un cuadernillo con tantos testes idénticos como materiales audiovisuales
deban ser evaluados (por ejemplo, un test para cada spot). El test estara
disefiado utilizando el formato basico del “Diferencial de Osgood” y
presentara un casillero para cada uno de los valores cuya presencia ha de

ser evaluada.

Todos los testes debian desarrollarse siguiendo exactamente el siguiente

protocolo:

1. Entrega de materiales.

2. Explicacion de objetivos y modo de trabajo.
3. Exposicion de un caso de entrenamiento.
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Evaluacion argumentada de los valores del caso de entrenamiento y
cumplimentacion del test correspondiente por parte del monitor.
Proyeccién del primer caso a evaluar

El monitor solicita la respuesta del test, espera y comprueba que todo el
grupo disponga de tiempo suficiente para responder el test antes de
proyectar el siguiente caso. Si alguno de los sujetos lo solicita se repite la
exposicion.

Se repite el ciclo hasta evaluar todos los casos.

Recogida del material con las respuestas.
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4. Desarrollo de un algoritmo para el calculo numérico de la
presencia de valores

La siguiente dificultad era la codificacion y gestion de los datos que generarian
estas tablas, especialmente respecto al grado de fiabilidad que tienen estos,
dependiendo del grado de coherencia o dispersion de las respuestas frente a cada
uno de los valores. La solucién encontrada a este problema fue la de ponderar los
valores obtenidos en funcién de la coherencia de las respuestas. Asi, decidimos
reforzar con mayor potencia numérica a los datos provenientes de respuestas con
mayor coherencia intersubjetiva y restar potencia a los valores que recibieran
respuestas con mas dispersion.

Esta ponderacion se realizé utilizando como estadistico de referencia la
moda y definiendo los parametros para realizar el calculo numérico de la carga
global de valor segun la siguiente tabla:

Intensidad del Valor: Cifra que el receptor asigna a cada valor.

- El rango de la Intensidad transmitida del valor puede ser: -3,-2,-1,0,1, 2,3
(ver tablas anteriores).

Moda: Intensidad que aparece con mayor frecuencia en la distribucién de datos de los
respectivos valores.

- Utilizamos este estadistico por adecuarse a variables ordinales. Define la intensidad del
valor seleccionando uno de los valores del rango.

Coherencia: Numero de sujetos que evalian el mismo valor en un mismo mensaje,
otorgandole una intensidad coincidente con la moda.

- A mayor numero de sujetos coincidentes con la moda la Coherencia de las respuestas
respecto a ese valor serd mayor; y viceversa. Asi, la Coherencia maxima = n? total de
receptores participantes en el test.

Confiabilidad: Coherencia / n? total de receptores

- La Confiabilidad podra ser como maximo = 1; esto ocurre solamente cuando todos los
receptores del test coinciden asignando la misma intensidad al evaluar un valor de un
mensaje concreto. A menor nimero de sujetos coincidentes en la respuesta la confiabilidad
dard una cifra proporcionalmente menor y méas alejada de la unidad. Dicho de otro modo:
Confiabilidad <1

Potencia de valor: Moda x Confiabilidad

- La Potencia de Valor es un dato que pondera ya el valor analizado en funcién de la
coherencia intersubjetiva entre las respuestas, de modo que cuanto mas aumente la
dispersiéon entre las respuestas de los receptores méas baja serd la confiabilidad y, en
consecuencia, también resultara mas baja la potencia del valor.

Carga global: Y (Potencias de valor) / n? total de potencias de valor

- La Carga global de valores transmitida se expresa con un tnico niimero real entre -3y 3, es
decir (dentro del rango que hemos definido con el diferencial semantico) lo desfavorable o
favorable que es el mensaje analizado a la transmisién conjunta de todos valores
inventariados. Es decir, nos proporciona una variable continua que permite medir la carga
compleja de valores que es capaz de transmitir cualquier mensaje y compararla con la carga
de cualquier otro.
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5. Validacion cualitativa (VALIDEZ DE CONTENIDO)

La preparacién y puesta a punto del ProfocoloEva nos exigié la realizacién y
correccion iterativa de la presentacion y la mecanica del test en 7 versiones
sucesivas, que fueron experimentadas con sujetos brasilefios y espafioles. Una vez
que todo el procedimiento parecia claro, comprensible y eficiente para cualquier
sujeto no experto y totalmente ajeno al proyecto, iniciamos ya el trabajo para su
validacion.

La estrategia seguida para la validacion cualitativa se basé en seleccionar 2 spots
publicitarios?? de modo que, a criterio del equipo de investigacion, el primero
fuese claramente rico en carga positiva (contenidos favorables a los valores) y el
segundo en carga negativa (contenidos desfavorables a los valores); ademas de
otros dos con contenidos ambiguos respecto a los valores. Todos estos spots serian
presentados a 2 grupos de expertos en comunicacidén utilizando el ProfocoloEva.

Obviamente, se inform6 detalladamente a los sujetos de los objetivos del
procedimiento de testeo y de las caracteristicas de la escala. Los expertos de
ambos grupos responderian al test para evaluar la carga de valores de los spots
por separado y en momentos temporales distintos.

Para aceptar que la escala utilizada en el test es sensible a la presencia de valores y
que, efectivamente, mide el ambito del objeto de estudio que nos interesa, se
deberia cumplir lo siguiente:

A. los resultados de los test correspondientes a la evaluacidn de la carga de
valores de un mismo spot por diferentes grupos de expertos, debian ser
similares entre si.

B. Los resultados de los test correspondientes a la evaluacién de distintos
spots tanto por el mismo como por diferentes grupos de expertos, deberian
ser distintos entre si.

C. Losresultados de aplicar a los datos del test a expertos el “Coeficiente de
concordancia W de Kendall” para muestras relacionadas deberian indicar
que hay una relacion significativa clara entre las respuestas de los sujetos al
responder al test; es decir, el “Coeficiente de Concordancia” deberia mostrar
el rechazo de la hipétesis nula (Ho).

Los objetivos de esta primera etapa de validacion fueron: 1) estudiar si existia, o
no, coherencia entre los dos grupos de expertos que participaron en la experiencia
y 2) detectar problemas en la dinamica del procedimiento y corregir fallos de
comprension de forma definitiva. La finalidad, en suma, fue comprobar su VALIDEZ
DE CONTENIDO. Los datos que se procesaron en este estudio, fueron tratados y
analizados primero de forma descriptiva y grafica.
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5.1. Muestra de sujetos

Se seleccionaron para la exposicion al test a dos grupos homogéneos de 10 sujetos
con las siguientes caracteristicas: todos los sujetos eran expertos en comunicacion,
4 de ellos doctores y profesores de comunicacidn, 3 licenciados estudiantes de
doctorado en comunicacion y 3 licenciados estudiantes de master en publicidad y
relaciones publicas.

5.2. Muestra de mensajes

Puesto que el objetivo central de esta etapa de la investigacion era evaluativo, las
unidades de analisis debian corresponderse con casos paradigmaticos de
presencia de valores en contenidos audiovisuales, es decir: claramente positivos,
claramente negativos, o bien claramente contradictorios. Se eligieron spots
publicitarios porque son mensajes audiovisuales completos y breves, capaces de
suscitar gran controversia sobre su contenido en valores. Por ultimo, se
seleccionaron spots dirigidos a un target muy amplio. Todos ellos fueron
obtenidos en la base de datos “Publi.TV”25.

Los spots seleccionados para el test fueron los siguientes:

Spot “Danet” (spot de entrenamiento). Se trata del anuncio de las natillas de
Danone “Danet”. Se muestra como un personaje de ficcién (superhéroe) irrumpe en la
habitacién de un adolescente en actitud aburrida y se dedica a destrozar la habitacién
(incluyendo el despertador) mientras el joven lo contempla entre aténito y admirado;
mientras, su discurso es el siguiente “Cruje tu rutina, no dejes que la rutina te cruja a ti”.

https://youtu.be/09UR0QQZ00Y

Spot “Monos” (muy positivo). Se anuncia la Maratén Solidaria de la Televisién de
Catalunya, para lo que se muestra un laboratorio de estética retrograda, donde se
experimenta sobre las habilidades de dos monos. El primero se equivoca y no recibe premio,
mientras que el segundo acierta y obtiene un pldtano que, de forma entrafiable, decide
compartir con su compafero. Suena todo el tiempo una cancién emotiva sobre la amistad.

https://youtu.be/h63ZYrn Yk8

Spot “Actimel” (muy negativo). Se trata de una escena cotidiana en una oficina,
donde una empleada habla por teléfono a grandes gritos, énfasis y gestos. De repente, un
compafiero se levanta amenazante de su escritorio y destroza violentamente el aparato de
teléfono de la chica delante de ella. La empleada sale de campo. Acto seguido, el agresor sale
también de campo en la misma direccion que la chica. Al final de la historia, se ofrece el

producto como alternativa al stress. https://youtu.be/u5zKpSvjelA

Spot “Nifios” (aspectos positivos y negativos). Se anuncia la organizacién “Child
Friendly” en defensa de los nifios, mediante diferentes acciones negativas de diferentes
adultos (fumary tirar la colilla en la calle, violencia doméstica, stress, insensibilidad con los
mds débiles, violencia en el trdfico, tirar una lata en la calle...) que son imitadas
simultdneamente por los nifios que les acompafian. El spot se cierra con una accion de
ejemplo positivo y voz en off recordando que los nifios imitan en todo a los adultos.

https://youtu.be/ ijNB1w nHKA

Spot “Pingiiinos” (aspectos negativos y positivos). Se trata de un spot de
animacion en que un padre/madre pingiiino y sus tres crias se encuentran en una diminuta
isla. Se pone de manifiesto un desagradable e incesante piar de las tres crias; el padre,
impasible, tira al agua de una patada a un pingiiinito; acto seguido pasa un tiburén por
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donde cayé éste. Los dos pingiiinitos callan al instante y tiemblan de pdnico, pero momentos
después reinician progresivamente el ruidoso y molesto piar anterior y aparece un texto
sobrepuesto con la frase “el 72% de las parejas estdn estresadas”. Finalmente, aparece el

nombrey logo: “Condomshop.ong”. https://youtu.be/XSo09_F_JIG8

Una vez desarrollados los testes, se trataron los datos utilizando el software
“Excel” de Microsoft. El objetivo central del analisis fue observar el grado de
coherencia de los resultados entre los dos grupos de expertos, detectar problemas
en el protocolo y corregir fallos de comprension. La observacion ha seguido los
criterios siguientes:
1. Evaluacion comparativa de “Potencias de valor”y “Cargas de valor” entre los
4 spots.
2. Evaluacion comparativa de “Potencias de valor”y “Cargas de valor” entre los
dos grupos de expertos.

A continuacidn presentamos todos los graficos obtenidos a partir de los testes de
evaluacion de valores. Los graficos muestran los parametros “Potencia de valor”,
“Confiablidad”y “Carga global” de valores, calculados tal como se propone en el
apartado “4.” de esta misma memoria.

17



SPOT-1: Monos (Grupo -1)
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SPOT-2: Actimel (GRUPO-1)

Confiabilidad
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SPOT-3: Nifios (Grupo-1)
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Spot-4: Pingiiinos (Grupo-1)
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Los 8 graficos anteriores estan organizados por parejas. Cada pareja muestra los
resultados de la evaluacidon de un mismo spot por los dos grupos de expertos que
participaron en el test.

En la parte superior izquierda de cada grafico se muestra la distribucion de las
distintas “Potencia de valor”. Este parametro expresa la fuerza de cada valor
concreto en el contenido del spot analizado. Las barras que representan
graficamente la potencia pueden estar situadas a la izquierda o a la derecha del eje
central. Cuando la “Potencia de valor” resultante es positiva (entre 0 y 3), la barra
se situa a la derecha del grafico (ver “Grafico:1”). En cambio, cuando la “Potencia
de valor” obtenida es negativa (entre 0 y -3) la barra aparece a la izquierda (ver
“Grafico:6"). Asi, con solo dar un vistazo general, por ejemplo al “Grafico:1”,
podemos deducir enseguida que el contenido del spot “Monos” ha sido percibido
como bastante favorable a los valores evaluados, con la tinica excepcién del valor
“DIGNIDAD”. En cambio, al mirar el grafico “Grafico:6” resulta evidente que el
contenido del spot juzgado es fuertemente contrario a los valores que estamos
evaluando.

En la zona superior izquierda de los graficos esta ubicada la tabla de
“Confiabilidad”. Esta tabla indica la parte proporcional de sujetos evaluadores que
coinciden en dar exactamente la misma respuesta para cada valor concreto
(Rango: 0 hasta 1; un 0 indicaria que no coincide ningun sujeto y un 1 que
coinciden todos los sujetos).

Finalmente, en la parte inferior del grafico, se muestra la “Carga global” de valores.
Este parametro expresa en una Unica cifra (graficamente en una unica barra), la
percepcion global de contenidos favorables y desfavorables a los valores que ha
transmitido el spot. El rango de la “Carga global” esta entre -3 y 3. Asi, por ejemplo,
un resultado de -3 expresaria que los contenidos del spot analizado son percibidos
como radicalmente contrarios a todo el conjunto de valores del inventario, sin
ninguna excepcion.

Tal como se ha explicado al inicio de este apartado, en esta primera etapa de
validacion del protocolo nuestros objetivos eran: a) comprobar si existia, o no,
coherencia entre los dos grupos de expertos que participaron en la experiencia y
b) detectar problemas en la dinamica del procedimiento y corregir fallos de
comprension.

5.3. Anadlisis grafico de la “Potencia de Valor”

El abordaje metodolégico en el que se apoya esta primera etapa de validacién es
estrictamente cualitativo y se basa en la localizacion de evidencias visuales
favorables o desfavorables a las hipotesis. Estas evidencias han sido obtenidas al
comparar de forma sistematica los datos y los graficos generados por los testes.

Una primera revision general comparativa de los 8 graficos de “Potencia de valor”

muestra muy claramente la similitud entre los contornos visuales de los graficos
de barras que corresponden a un mismo spot, pero a diferente grupo de sujetos. Y
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ocurre justo lo contrario si comparamos los contornos visuales de graficos de
barras correspondientes a spots diferentes, sea cual sea el grupo de sujetos
elegido. Esta primera evidencia seria, pues, favorable a nuestras dos hipotesis de
trabajo en todos los casos analizados.

5.4. Andlisis de la “Carga global” de valor

Tomemos ahora los resultados de “Carga global” de valor para compararlos,
también, respecto a un mismo spoty distintos grupos de expertos; y respecto a
diferentes spots:

Spot Grupo Carga global
Monos 1 0,349
Monos 2 0,249
Actimel 1 - 0,507
Actimel 2 -1,188
Nifios 1 - 0,807
Nifios 2 - 0,946

Pinglinos 1 - 0,319
Pinglinos 2 - 0,211

Estudiando este parametro se hace evidente, también, la similitud de los datos
entre los dos grupos de expertos que evaluaron los valores de los spots “Monos”,
“Nifios” y “Pingiiinos”, pero no podemos afirmar lo mismo para el caso de spot
“Actimel”. Resulta clara, también, la diferencia de los datos de “Carga global” de
valores entre un spoty otro, si no tenemos en cuenta el caso de “Actimel”. Podemos
afirmar, pues, que los resultados de 6 de los 8 testes son favorables a nuestra
hipotesis.

5.5. Analisis de valores dominantes

Finalmente se recurri6 a un analisis mas pormenorizado, con objeto de comprobar
si las hipotesis se cumplen, también, para los valores con mayor presencia en el
contenido de los spots. Para eso, en los resultados de los 8 testes se seleccionaron
los dos valores con mayor “Potencia” (percibidos como de presencia mas intensa)
y que, ademas, presentan una confiabilidad igual o superior al 0,5 (la mitad o mas
de los receptores han coincidido exactamente en su respuesta al test).

La tabla siguiente muestra esos datos:

Spot Grupo | Valores Potencia Conf.
10 Amistad 2,7 0,9

Monos 1 20 Cooperacion 2,1 0,7
10 Amistad 2,7 0,9

Monos 2 20 Cooperacion 1,8 0,6
. 10 Respeto -2,7 0,9
Actimel 1 20 Ppaz -1,8 0,6
. 10 Respeto -2,7 0,9
Actimel 2 20 Paz -2,7 0,9
10 Respeto -2,1 0,7

Nifios 1 10 Dignidad -2,1 0,7
20 Familia -1,8 0,6
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10 Familia -2,1 0,7

Nifios 2 20 Respeto -1,8 0,6
29 Dignidad -1,8 0,6

10 Paz -1,8 0,6

Pingiiinos 1 20 Respeto -1,5 0,5
9 20 Familia -1,5 0,5
20 Cooperacion -1,5 0,5

R 5 10 Familia -1,8 0,6
Pingiinos 20 Respeto -1,5 0,5

Esta tabla muestra de nuevo una alta similitud y coherencia entre las respuestas de
los dos grupos de sujetos que evaluaron el contenido en valores de un mismo spot.
La pareja de valores percibidos con mayor “Potencia” por los dos grupos de
expertos coinciden en los 4 spots analizados, con la Ginica excepcién del valor “Paz”
para el spot “Pingiiinos”, que en lugar de aparecer en el segundo lugar en los
resultados del grupo 2 de expertos, aparece en tercer lugar, con una “Potencia” de -
0,8 y una “Confiabilidad” de 0,4.

Por otra parte, podemos comprobar de nuevo que cuando comparamos entre spots
distintos cuales son las parejas de valores percibidas con mayor “Potencia”, las
diferencias vuelven a ser evidentes. En consecuencia, podemos afirmar que los
resultados que arrojan los testes respecto a los valores dominantes en el contenido
de los spots son, también, favorables a nuestras hipotesis.

5.6. Prueba de concordancia entre grupos

A continuacidn, revisaremos cual fue el resultado de aplicar la prueba estadistica
de concordancia“lW de Kendall” 23 a los datos generados por los dos grupos de
expertos, con objeto de evaluar si sus repuestas son, o no, coherentes respecto a
las preguntas planteadas y la escala utilizada.

Para aplicar el “Coeficiente de concordancia W de Kendall” se realizo la siguiente
recodificacion de los datos, con objeto de lograr mayor facilidad para su
interpretacion:

Valor original Recodificaciéon: | Evaluacién del mensaje

Sin respuesta 0 Sin presencia del valor
-3 1 Totalmente desfavorable al valor
-2 2 Bastante desfavorable al valor
-1 3 Algo desfavorable al valor
0 4 En equilibrio
1 5 Algo favorable al valor
2 6 Bastante favorable al valor
3 7 Totalmente favorable al valor

Tal como aclarabamos un poco mas arriba, en el apartado [2.] de este mismo
informe, en tanto que la unidad de analisis de esta investigacion es el mensaje, todo
el desarrollo l6gico de la validacién del ProiocoloEva se ha basado en ese criterio.
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La primera cuestion relacionada con el uso del mensaje como unidad de analisis
que nos parece relevante sefialar es la propia codificacion de los datos. Cada uno
de nuestros sujetos expertos ha respondido 4 veces al test, una para cada Spot
analizado; asi, cada uno de los sujetos tiene 4 registros en el fichero de datos, con
lo cual, como puede verse en los cuadros que mostramos a continuacion, “N” en
lugar de ajustarse a 20 casos, tal como ocurriria si nuestra unidad de analisis fuese
el sujeto, se ajusta a 80, que es el nimero de evaluaciones de carga de valor totales
realizadas.

(20 sujetos x 4 spots evaluados por sujeto = 80 evaluaciones)?*

La primera aplicacién que hemos realizado de la prueba no paramétrica “W de
Kendall” comprueba si existe, o no, concordancia entre los sujetos, respecto a las
evaluaciones de carga de valor realizadas para los 4 spots de la muestra,
relacionando simultaneamente las 26 variables ordinales definidas en el test:

Todos los spots:

Estadisticos de
contraste

N 78
W de Kendall* ,229
Chi-cuadrado | 465,158
gl 26
Sig. asintét. ,000

a. Coeficiente de
concordancia de
Kendall

Como puede verse en el cuadro, la “Sig. asintét” (0,000) indica con claridad el
rechazo de la hipotesis nula y, por tanto, sefiala que si existe concordancia entre
sujetos cuando evaldan la presencia de los 26 valores en los 4 spots. No obstante,
el coeficiente “W de Kendall” (0,229), nos indica que, globalmente, la fuerza de la
concordancia es débil.

Puesto que la aplicacidn de los reactivos (valores) y de todo el procedimiento que
estamos intentando validar se centra en la evaluacion de mensajes concretos,
realizaremos ahora esta misma prueba, pero tomando el spot como unidad de
andlisis. Es decir, seleccionaremos los datos spot a spot, para comprobar de nuevo
la concordancia entre sujetos respecto a las evaluaciones de carga de valor, pero
ahora analizandola para cada uno de los spots de forma separada

Spot-1 Spot-2 Spot-3 Spot-4
Estadisticos de Estadisticos de Estadisticos de Estadisticos de
contraste contraste contraste contraste
N 20 N 19 N 20 N 19
W de Kendall* 339 W de Kendall* 428 W de Kendall* 307 W de Kendall* ,284
Chi-cuadrado | 176,224 Chi-cuadrado | 211,248 Chi-cuadrado | 159,580 Chi-cuadrado | 140,341
gl 26 gl 26 gl 26 gl 26
Sig. asintot. ,000 Sig. asintét. ,000 Sig. asintét. ,000 Sig. asintét. ,000

a. Coeficiente de a. Coeficiente de a. Coeficiente de a. Coeficiente de
concordancia de concordancia de concordancia de concordancia de
Kendall Kendall Kendall Kendall

Alavista de los resultados, resulta evidente que “Sig. asintét” (0,000) nos indica de
nuevo (ahora para cada uno de los 4 spots) el rechazo de la hipo6tesis nula y, por
tanto, que también existe concordancia entre los sujetos cuando evalian la
presencia de los 26 valores, estudiando los datos mensaje a mensaje. Por lo que se
refiere al coeficiente “IW de Kendall” resulta evidente que la fuerza de la
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concordancia es mayor cuando la perspectiva del analisis se ajusta al mensaje
(Spot-1: 0,339; Spot-2: 0,428; Spot-3: 0,307; Spot-4: 0,284). No obstante, sigue
estando alejada de 1y, por tanto, hemos de continuar considerandola débil.

Podemos concluir esta prueba afirmando que, tal como estaban definidos el
procedimiento del test y la escala de evaluacion de carga de valores cuando se
experimentaron con los grupos de expertos, mostro evidencia empirica de
VALIDEZ DE CONTENIDO. Pero la prueba nos indic6, también, que era necesario
introducir cambios para mejorar la coherencia y la comprension de todo el
procedimiento.

5.7. Localizacion vy correccion de deficiencias del test

Como técnica metodologica complementaria a la comprobacién de la validez de
contenido del test, se desarrollaron también (con los 2 grupos de expertos
participantes en el test) sendos grupos de discusion. Este procedimiento
cualitativo estaba dirigido a localizar deficiencias en la formulacion de las
variables, problemas de comprension, etc.

Inmediatamente después de exponerse al test, cada grupo de expertos participd en
un grupo de discusion destinado a evaluar su experiencia con el protocolo, y los
problemas y virtudes del mismo. El objetivo central de esta dinamica de grupo fue
detectar problemas en el procedimiento del test y conseguir corregir cualquier
fallo de comprension a lo largo de todo el desarrollo del protocolo.

La propuesta que se hizo a los participantes del grupo de discusion fue que debian
exponer y defender su propia percepcion de los valores evaluados en los spots. Su
objetivo era convencer al resto de los presentes; o bien, llegar a un acuerdo sobre

como debia ser evaluado cada valor. El protocolo seguido en la dinamica de grupo
fue el siguiente:

1. Antes de iniciar la discusion sobre cada spot, éste se proyectd de nuevo.

2. Eldinamizador del grupo pide a los participantes que expongan sus
respuestas y las justifiquen.

3. Seinicia la discusion con el objetivo final de convencer o llegar a un
consenso.

4. El dinamizador interviene para aclarar posturas, encontrar puntos de
encuentro, integrar nuevas posturas, etc.

5. Siel consenso no es posible, se hace una votacién sobre: la presencia o no
del valor, la inclinacion positiva o negativa, y la intensidad del valor.

6. Ladiscusion entre los sujetos del grupo se grabo en audio y fue seguida con
anotaciones por el investigador que dirige el grupo y por dos observadores.

5.8. Resultados del grupo de discusion

La primera observacion de los resultados del grupo de discusidon fue que los
sujetos tenian una percepcidn clara y logica respecto al funcionamiento global del
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test y un nivel de comprension excelente de todo el protocolo de evaluacion de
valores.

Se puso de relieve, no obstante, un interesante fendmeno de sobre-analisis.
Mientras un grupo de discusion acordaba rapidamente y sin problemas la
respuesta sobre determinados valores, el otro grupo se enzarzaba en grandes
discusiones conceptuales sobre los mismos. Al relacionar este fendmeno con los
resultados del test, comprobamos que las grandes discusiones, ya fueran en un
grupo o en otro, estaban asociadas a los resultados con mayor “Carga global” de
valores y menor coherencia entre grupos. Dicho de otro modo, cuando los sujetos
responden de manera mas intuitiva y automatica, la “Carga global” de valores
tiende a disminuir (los sujetos detectan menos valores), y la coherencia entre los
dos grupos aumenta (los valores detectados son coincidentes). Contrariamente,
cuando se produce el sobre-analisis, la “Carga global” de valores tiende a aumentar
(los sujetos detectan muchos valores) pero la coherencia entre los dos grupos
disminuye (los valores detectados no son coincidentes). Este fendmeno explica
muy bien la escasa coherencia observada entre los dos grupos de expertos para el
caso del spot “Actimel”.

Finalmente, los grupos de discusion revelaron, también, los siguientes problemas
en el procedimiento: 1) Confusion entre los valores “Justicia” y “Equidad”. 2)
Dificultad para decidir como ha de ser interpretado el valor “Cultura”. 3) Confusion
entre la posibilidad de indicar la no presencia de un valor: no marcando ninguna
casilla, o marcando la casilla central. 4) La necesidad de introducir en el test
variables sociodemograficas que ayuden a su interpretacion.

Apoyandonos en los resultados de este nuevo analisis, se implementaron dos
correcciones en el test: a) se redujo a 25 el numero de valores y b) se corrigi6 un
problema de comprension en el funcionamiento del protocolo de testeo.

Los grupos de discusidn revelaron los siguientes problemas:

I. De forma generalizada, los expertos consideraron los conceptos
“JUSTICIA” y “EQUIDAD” como sin6nimos, por lo que carecia de sentido
utilizarlos en el test como valores separados.

La solucidn fue unificar ambos conceptos como el valor “JUSTICIA-
EQUIDAD?”, que fue redefinido articulando de modo coherente los
matices de ambos conceptos.

II. Alavista del analisis de los datos, los sujetos llegaban con facilidad a
respuestas muy coherentes respecto a unos pocos valores concretos en un
primer nivel rapido e intuitivo de observacion. Pero, luego, identificaban ya
un conjunto de valores, que podriamos denominar como de-baja-presencia,
que arrojaban datos con muy poca coherencia interna.

La solucidn a este segundo problema fue introducir una reflexion
previa a la evaluacion de cada valor. Asi, antes de iniciar la
evaluacion sobre la presencia de un valor determinado en un
mensaje, se decidié plantear siempre al sujeto la siguiente pregunta:

¢Ha percibido Vd. la presencia del valor XXXXX?: SI ___ NO ___
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La insercion de esta nueva pregunta en el test permitia a los sujetos descartar los
valores no presentes o de-baja-presencia, para concentrarse solamente en los
percibidos con mayor evidencia e intensidad. La complementacion del test con esa
pregunta nos permitid, entonces, introducir la categoria “Sin presencia del valor”
dentro de la escala.

Como se vera mas adelante, hemos utilizado reiteradamente este dato a lo largo de
todo el procedimiento de validacién del ProfocoloEva como un indicador
estadistico que nos permite descartar los valores que son considerados
mayoritariamente por los sujetos como NO-PRESENTES en cada mensaje concreto.
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6. Validacion cuantitativa

Un vez comprobada la VALIDEZ DE CONTENIDO del ProtocoloEva y corregidas
algunas cuestiones de procedimiento en el test, se procedid ya a la validacion
cuantitativa. El objetivo de esta segunda etapa es comprobar VALIDEZ DE
CRITERIO, VALIDEZ DE CONSTRUCTO, CONFIABILIDAD y CONSISTENCIA
INTERNA tanto de la escala como del procedimiento de testeo que proponemos en
el ProtocoloEva.

Pero veamos, en primer lugar, cudles son las caracteristicas de las muestras
utilizadas para esta 22 etapa de validacién cuantitativa.

6.1. Muestra de mensajes

En tanto que esta investigacion tiene vocacion universal, nos interesaba
contemplar en nuestro corpus una muestra de producciéon audiovisual que no
estuviese delimitada a un ambito geografico o cultural limitado. Para conseguir
esta muestra de mensajes abierta se recurrié a portal “PubliTV25”, que ofertaba con
acceso publico abierto una base de datos de unos 5.000 spots publicitarios de todo
el mundo para tomarla como el universo del cual seleccionar una muestra
aleatoria. La aleatoriedad se obtuvo con el siguiente procedimiento:

I. Se estableci6 un listado tnico de la totalidad de los spots (unos 5.000) de
la base de datos de “PubliTV” (www:\\publiTV.com)

II. A ese listado se aplicé un procedimiento matematico de “Random” para
obtener una lista aleatoria de 30 spots. De los cuales se seleccionaron
correlativamente los primeros 12 “VALIDOS” siguiendo los siguientes
criterios de validez:

a) Se seleccionaron spots que no planteaban problemas de
comprension idiomatica en ninguno de los lugares en los que ibamos
a trabajar (Espafia, Argentina, Brasil), procurando que no hubiese
dialogos complejos, textos largos..., etc.

b) Si aparecia el problema mencionado, se consideraba el spot “NO
VALIDO” y se seleccionaba el siguiente de la lista.

¢) Si aparecian spots en los que se detectaba algiin elemento que
pudiese distorsionar el analisis de valores, se consideraba el spot
“NO VALIDO” y se seleccionaba el siguiente de la lista. Por ejemplo,
se considerd como distorsion que no estuviese clara la autenticidad
de quien firmaba el spot (empresa, institucién, marca, etc.).

d) En caso de aparecer dos spots, o mas, de la misma marca, se
seleccionaria solamente el primero.
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II1. Siguiendo estos 4 criterios, se definié una muestra aleatoria de 8 spots.
El objetivo de esta extension limitada de la muestra tuvo como objetivo
establecer un tiempo aproximado de 1h30’ para el desarrollo completo2®
del test.

IV. El contenido final de la muestra de mensajes fue el siguiente:

SPOT-1 (entrenamiento): Maratén de TV3. Promocién de una maratén popular de
recogida de fondos para investigacién. Narra la solidaridad entre 2 chimpancés que son
sometidos a un test de inteligencia. https://youtu.be/h63ZYrn_Yk8

SPOT-2: Pepsi-Cola. Un grupo de jévenes obreros que trabaja en un andamio arriesga
su vida para evitar que una botella de Pepsi-Cola caiga al vacio.
https://youtu.be/1LofK291zuM

SPOT-3: I-Tunes. Una animacién muy colorista muestra diversos jévenes que bailan
desenfadadamente mientras escuchan sus I-Tunes. https://youtu.be/4e2gM]X-UtM

SPOT-4: MiniCooper. Un perro de la raza bulldog olisquea atentamente un automdvil
MiniCooper mientras gira en torno a él. https://youtu.be/vhxNL8Vih71

SPOT-5: Loteria de NewYork. Un anciano se defiende de las visitas de un espectro
encapuchado que porta una enorme hozy va completamente vestido de negro, haciéndole
caer en diversas trampas cémicas y violentas. El objetivo del viejo es librarse de la muerte
para poder disfrutar de su suerte en la loteria. https://youtu.be/Vr_kGp4DBMI

SPOT-6: Buckler00. Una horda de barbaros violentos llega a una aldea de las colonias
romanasy entra a tomar cerveza en una taberna, pero en la taberna solo tienen Buckler00
(cerveza sin alcohol). El tabernero sirve la cerveza00 a escondidas. Hay tension, pero los
barbaros, finalmente, no perciben la diferencia de sabor. https://youtu.be/pvlIMyoBilg

SPOT-7: McDonald’s. Es de noche. Un hombre, mientras conduce su coche con un bebé
dormido, intenta comprar en McDonald’s sin detener el vehiculo para evitar que la criatura se
despierte. Tras dar varias vueltas al establecimiento sin parar el auto, consigue realizar la
compra gracias a la solidaridad y el esfuerzo de todas las dependientas y dependientes.
https://youtu.be/yvavgWARRjw

SPOT-8: AG-INST Breast Cancer. Una stripper termina de quitarse el sujetador
mientras baila en una barra, en un ambiente oscuro, elegante y sensual. Al quitdrselo se gira y
descubrimos que le falta un pecho. El spot promociona una campafia de recogida de fondos
para la investigacién sobre el cdncer de mama. https://youtu.be/JA3h 2ELMX4

SPOT-9: Freixenet Cordon Negro. Una animacién muestra el ambiente de fiestay a
diferentes tipos de personas tocando instrumentos musicales y bailando de forma
desenfadada y alegre en lugares diferentes, mientras toman copas y muestran la botella y la
marca del vino espumoso. https://youtu.be/CykGPc79ZGg

6.2. Muestra de sujetos

Tal como se mencionaba mas arriba, el interés de esta investigacion no es
desarrollar un estudio centrado en los sujetos, nuestro objetivo se focaliza en la
capacidad de los mensajes para transmitir valores. En cualquier caso, en tanto que
también nos interesa saber en qué medida la carga de valores transmitida por los
mensajes es, o no, independiente de la cultura de los sujetos receptores, nuestra
muestra debia contemplar en la seleccién de los receptores una componente
cultural que fuese facilmente controlable.
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En suma, en tanto que FProfocoloEva se plantea como un protocolo y una escala
para la evaluacién del contenido en valores de mensajes audiovisuales orientada al
ambito iberoamericano, nuestra muestra de sujetos debia ajustarse también a ese
criterio. De ese modo, la validacién nos permitird comprobar en qué medida
existen, o no, diferencias entre sujetos espafioles, brasilefios y argentinos; y si el
protocolo y la escala disefiados son realmente validos y confiables en ese entorno
intercultural.

De acuerdo con estas reflexiones, la muestra de sujetos fue seleccionada con las
siguientes caracteristicas:

Un total de 600 sujetos, de los cuales
263 son esparioles,

202 brasilefios y

135 argentinos;

179 de los sujetos estdn entre 14 y 19 arios,
342 entre 20y 24 arios,

71 entre 25y 34,

6 entre 35y 44,

2 entre 45y 54;

189 sujetos son hombres,
411 mujeres;

409 de los sujetos estudian o trabajan en universidades publicas,
191 en universidades privadas.

6.3. Andlisis de frecuencias

Para interpretar los cuadros de resultados de un analisis de frecuencias el lector debe
tener en cuenta que los datos originales fueron recodificados para su andlisis del
siguiente modo:

Codificacion: Evaluacion del mensaje
0 Sin presencia del valor
1 Totalmente desfavorable al valor
2 Bastante desfavorable al valor
3 Algo desfavorable al valor
4 En equilibrio
5 Algo favorable al valor
6 Bastante favorable al valor
7 Totalmente favorable al valor

Las tablas que presentamos a continuacion muestran el analisis de frecuencias de
la presencia de valores identificada por los sujetos en cada spot, mostrando
primero los datos globales y, luego, separados ya por paises. Las tablas muestran los
estadisticos: MODA, MEDIA y DESVIACION ST. del analisis de frecuencias de los
datos “en bruto”, es decir, sin aplicar el algoritmo desarrollado en la 3? etapa de esta
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SPOT-2 Pepsi-Cola (datos de TODOS LOS SUJETOS)

investigacion y que trataremos como un apartado diferenciado, en la tltima parte de este
informe. Para facilitar la vision general de los resultados se han sefialado en rojo
variables que obtienen una moda distinta de “0”’; es decir, se han sefialado en rojo
solamente los valores que han sido percibidos por la mayoria de sujetos como presentes
en el spot.

Estadisticos

Independenci Justicia- Responsabil
Amistad_| Bienestar | Coopera Cultura_| Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacion | s Familia_| identidad | igualdad a Intimidad | Equidad | Libertad | Moral-Honor | Orden | Paz | Pluralismo | Progreso | Respeto dad Salud
N Vvaidos 500 600 500 500 600 600 500 500 500 500 500 600 500 500 00 500 500 600 500 500 600 500 500
Perdidos [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 00 217 1,10 152 80 83 1,01 79 75 189 | 2,80 1,58 74 131 280 105 | 205 | 105 2,15 147 | 188 230 | 151
Moda 5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Desv. tip. 2 7 2,210 2,009 2,215 1,750 1,770 1,828 1,698 1,759 2,491 2,650 2,332 1,746 2,198 2,584 1,968 2,359 1,859 2,595 2,328 2,404 2,426 1,878
Suma 401 1304 657 912 479 495 606 472 452 1131 1677 950 445 788 1681 628 1228 628 1290 881 1130 1380 908
SPOT-2 Pepsi-Cola (datos de los sujetos ESPANOLES)
Estadisticos
Independenci Justicia- Responsabil
Amistad | Bienestar Cultura | Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacion | Es Familia | Identidad | Igualdad a Intimidad Equidad Libertad | Moral-Honor | Orden Paz Pluralismo | Progreso | Respeto dad Salud
N Validos 263 63 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 63 3 263 | 263 | 263 263 263 263 63 63 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 |
Perdidos 0 0 \ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 366 2,06 83 83 112 65 166 76 63 4,85 54 1,83 2,53 1,28 44 10| 279 78| 179 84 1,99 129 | 1,69 193 | 155
Moda 0 0 7 0 0 0 0 0 0 7 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Desv. tip 2536 | 2218 1,846 | 2,024 1616 | 1624 | 1634 1517 | 2,246 | 1487 | 2449 | 2,717 2137 | 1363 2,076 | 2,609 1716 | 2312 | 169 2548 | 2215 | 2,370 2329 | 1941
Suma 962 542 218 294 170 174 201 166 1276 141 480 665 336 116 289 734 204 470 222 523 338 445 508 408
SPOT-2 Pepsi-Cola (datos de los sujetos BRASILENOS)
Estadisticos
Independenci Justicia- Responsabil
Amistad | Bienestar Cultura | Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacién | Esfuerzo | Familia | identidad | Igualdad a Intimidad Equidad Libertad | Moral-Honor | Orden Paz Pluralismo | Progreso | Respeto dad Salud
N Validos 202 02 [ 202 | 202 | =202 202 | 02 202 202 202 202 202 202 202 0z | 202 | 202 | 202 202 202 202
Perdidos 0 0 \ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 241 3 1,41 1,67 1,13 1,08 134 1,06 540 | 1,04 240 | 288 227 1,57 148 | 323 136 | 246 | 147 2,08 187 | 1,95 263 | 151
Moda 0 0 0 0 0 0 0 7 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Desv. tip 2313 0 2240 | 2,327 2,004 | 1968 | 2,082 1,966 2,029 | 2645 | 2653 2652 | 2313 2321 | 2626 2177 | 2450 | 2,151 2512 | 2,531 2,435 2529 | 1,973
Suma 487 284 338 229 218 271 214 210 484 582 459 318 298 653 274 496 296 420 377 394 531 306
SPOT-2 Pepsi-Cola (datos de los sujetos ARGENTINOS)
Estadisticos
Independenci Justicia- Responsabil
Amistad | Bienestar | Coope Cultura | Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacién | Esiuerzo | Familia | identidad | Igualdad a Intimidad Equidad Libertad | Moral-Honor | Orden Paz Pluralismo | Progreso | Respeto dad Salud
N Vaidos 35 T 135 135 35 135 135 JEH 135 135 135 35 135 JEH 135 JEH 135 35 JE5 135 135 JEH 135
Perdidos [ 0 ‘ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 2,04 16 115 | 2,07 59 76 199 68 75 1,24 3,19 1,15 08 149 | 218 L 194 81 2,57 123 | 216 253 [ 144
Moda 0 0 0 0 0 0 0 7 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Desv. tip 38 2,016 269 | 1,887 | 2,268 1518 | 1,698 | 1713 1,553 993 | 1,765 | 2,166 | 2,468 1,934 561 2219 | 2350 2039 | 2242 | 15589 2,774 | 2,158 | 2,409 2375 | 1,559
Suma 568 275 9¢ 155 280 80 103 134 92 647 101 167 430 155 11 201 204 150 262 110 347 166 291 341 194
.
SPOT-3 iPod (datos de TODOS LOS SUJETOS)
Estadisticos
Independenci Justicia- Responsabil
Amistad Cooperacion | Cultura | Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacién | Esfuerzo | Familia | Ic Igualdad a Intimidad Equidad Moral-Honor Orden Paz Pluralismo | Progreso | Respeto dad Salud
N Vvaldos 3 601 601 601 3 601 01 601 601 01 601 601 3 601 601 601 601 601 601 601
Perdidos ) C o 0 o o o o o 0 o o o o o 0 0 o o 0 o o o o
Media 175 79 102 | 410 33 86 119 1,28 97 172 52 3,30 328 1,60 83| 4 84| 07| 177 313 189 | 166 68| 221
Moda 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 7 0 0 0 0 0 0 0 0
Desv. tip. 2,458 2,090 2,648 1,174 1,899 2,174 2,221 1,960 2,490 1,489 2,700 2,903 2,502 1,865 1,854 1,892 2,469 2,902 2,613 2,483 1,642 2,731
Suma 1053 615 2466 200 515 718 771 581 1034 313 1985 1972 960 498 1 503 641 1064 1884 1133 998 406 1326
SPOT-3 iPod (datos de los sujetos ESPANOLES)
Estadisticos
Independenci Justicia- Responsabili
Amistad | Bien Cooperacion | Cultura | Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacién | Esfuerzo | Familia Igualdad a Intimidad Equidad Moral-Honor | Orden Paz Pluralismo | Progreso | Respeto dad Salud
N Validos 263 763 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 63 263 263 63 263 263 63 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 263
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 1,67 99 | 364 24 63 1,06 1,06 86 1,67 33 3,29 334 138 72 5,03 56 86| 138 293 210 [ 145 58| 170
Moda 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 6 0 0 0 0 6 0 0 0 0 0 0 0 0
Desv. tip 2,456 2,031 | 2747 | 934 1673 | 2053 | 2,00 1,921 | 2,499 | 1,170 503 | 2,744 2944 | 2,385 1744 | 2,362 1595 [ 1717 | 2,316 2961 | 2727 | 2353 1,534 | 2,615
Suma 439 260 958 64 167 278 278 227 440 88 08 866 878 363 190 23 148 225 362 771 551 382 152 447
SPOT-3 iPod (datos de los sujetos BRASILENOS)
Estadisticos
Independenci Justicia- Responsabili
Amistad Cooperacion Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacion | Esfuerzo | Familia tidad | Igualdad a Intimidad Equidad d | Moral-Honor | Orden Paz Pluralismo | Progreso | Respeto dad Salud
N Vaiidos 202 202 202 202 202 202 | 202 | 202 | 202 202 202 202 202 Z 202 202 202 202 | 202 | 202 202 202
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ‘ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 176 5,5 1,19 50 135 152 1,79 1,28 1,93 7 96 3,44 331 2,00 11| 492 136 | 142 248 3,89 200 [ 239 93| 262
Moda 0 7 0 7 0 0 0 0 0 0 0 6 0 0 0 0 7 0 0 0 0 0 0 0 0
Desv. tip. 2,484 976 2214 | 2232 | 1474 2204 | 2,407 | 2496 | 2,063 | 2,541 | 1,716 2,669 2,868 | 2,661 2,081 | 2336 2244 | 2139 | 2675 2,809 | 2,700 | 2,735 1,881 | 2,775
Suma 356 241 043 101 273 308 361 258 389 143 02 694 668 405 225 274 287 501 786 425 482 188 529
SPOT-3 iPod (datos de los sujetos ARGENTINOS)
Estadisticos
Independenci Justicia- Responsabili
Amistad | Bie Cooperacién | Cultura_| Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacion | Esfuerzo | Familia_| Identdad | Igualdad a Inumidad | _Equidad Moral-Honor | Orden | Paz__| Pluralismo | Progreso | Respeto dad salud
N Validos 136 136 136 136 136 136 136 136 136 136 136 136 136 36 136 136 136 136 136 136 136
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 1,90 84| 342 26 55 97 97 7 151 60 376 | 313 313 1,41 61 60 95 | 148 2,40 1,15 199 49| 257
Moda 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 7 0 0 0 0 0 0 0
Desv. tip. 2435 | 2463 2,005 | 2,558 | 1,068 1485 | 1989 | 1897 1647 | 2,388 | 1,639 | 2,617 [ 2,671 2,890 | 2,421 1,709 | 2,522 1493 [ 1757 | 2211 2682 | 2,090 | 2,044 1414 | 2,745
Suma 258 114 465 35 75 132 132 96 205 82 512 425 426 192 83 624 81 129 201 327 157 134 66 350
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SPOT-4 MiniCooper (datos de TODOS LOS SUJETOS)

Estadisticos

Independenci Justicia- Responsabili
Amistad | Bienestar | Cooperacién | Cultura | Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacién | Esfuerzo | Familia [ Identidad | Igualdad a Intimidad Equidad Libertad | Moral-Honor [ Orden Paz Pluralismo | Progreso | Respeto dad Salud
N Validos 99 99 599 599 599 99 9 599 599 599 599 599 599 599 599 599 599 599 99 599 99 599 599
Perdidos 0 0 ) 0 ) 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 ) 0 0 ) 0 [ 0 ) 0 )
Media 1,73 2,65 38 1,16 26 37 52 97 ,59 75 76 2,59 1,05 1,30 2,11 ,39 2,40 61 ,68 1,27 1,06 ,99 1,48 49 ,63
Moda 0 0 ) 0 [ 0 0 0 0 0 0 ) 0 0 0 0 0 0 ) 0 0 0 ) 0 0
Desv. tip. 2,402 2,618 1,298 2,063 1,020 1,258 1,441 1,747 1,516 1,749 1,783 2,581 1,987 2,218 2,531 1,212 2,623 1,492 1,611 2,198 1,996 2,007 2,139 1,403 1,630
Suma 1038 1589 228 697 158 223 310 579 355 447 458 1553 628 778 1262 231 1436 364 406 758 632 594 889 293 379
SPOT-4 MiniCooper (datos de los sujetos ESPANOLES)
Estadisticos
Independenci Justicia- Responsabili
Amistad | Bienestar | Cooperacién | Cultura | Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacién | Esfuerzo | Familia | Identidad | Igualdad a Intimidad Equidad Libertad | Moral-Honor | Orden Paz Pluralismo_| Progreso | Respeto dad Salud
N Validos 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 1,49 2,32 35 ,70 ,19 27 143 97 ,38 ,61 ,60 2,40 ,96 ,92 1,62 31 2,19 51 51 ,98 75 ,91 1,33 35 .35
Moda 0 0 ) 0 0 ) ) ] 0 0 0 0 0 ) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Desv. tip. 2,325 2,575 1,191 1,698 ,841 1,087 1,323 1,676 1,235 1,626 1,596 2,529 1,970 1,987 2,346 1,074 2,584 1,301 1,411 1,988 1,753 1,937 2,040 1,122 1,238
Suma 392 611 92 184 51 71 112 255 99 160 158 632 252 241 427 81 577 133 133 259 198 240 350 92 92
SPOT-4 MiniCooper (datos de los sujetos BRASILENOS)
Estadisticos
Independenci Justicia- Responsabili
Amistad | Bienestar | Cooperacién | Cultura | Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacién | Esfuerzo | Familia | Identidad | Igualdad a Intimidad Equidad Libertad | Moral-Honor | Orden Paz Pluralismo | Progreso | Respeto dad Salud
N Validos 201 201 01 201 201 201 201 01 201 201 201 201 201 201 201 201 01 01 201 201 201 201 201 201 201
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 2,16 3,16 63 1,56 51 ,50 ,70 1,19 1,00 1,14 1,12 2,98 1,12 1,88 3,16 62 2,76 ,95 91 1,72 1,59 1,30 1,89 91 ,81
Moda [ ) ) 0 0 ) ] ] 0 0 0 0 0 ) 0 ) 0 0 0 ) 0 0 0 0 0
Desv. tip. 2,501 2,569 1,687 2,273 1,415 1,404 1,682 2,043 1,895 2,052 2,094 2,636 1,996 2,496 2,687 1,472 2,660 1,878 1,799 2,476 2,290 2,234 2,353 1,899 1,743
Suma 434 636 126 314 102 100 141 239 201 229 225 599 225 377 636 124 554 191 182 346 320 261 380 182 162
SPOT-4 MiniCooper (datos de los sujetos ARGENTINOS)
Estadisticos
Independenci Justicia- Responsabili
Amistad | Bienestar | Cooperacién | Cultura | Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacién | Esfuerzo | Familia | Identidad | Igualdad a Intimidad Equidad Libertad | Moral-Honor | Orden Paz Pluralismo | Progreso | Respeto dad Salud
N Validos 135 135 35 135 135 135 135 135 35 135 135 135 135 135 135 135 35 35 135 135 135 135 135 135 135
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 1,57 2,53 07 1,47 04 39 42 163 41 /43 156 2,39 1,12 119 1,47 19 2,26 130 67 113 84 69 1,18 14 93
Moda 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Desv. tip. 2,329 2,673 555 2,209 ,354 1,327 1,243 1,309 1,242 1,352 1,544 2,551 2,015 2,034 2,126 ,966 2,606 1,030 1,652 2,047 1,816 1,717 1,904 724 2,010
Suma 212 342 10 199 5 52 57 85 55 58 75 322 151 160 199 26 305 40 91 153 114 93 159 19 125
,
SPOT-5 Loteria de NuevaYork (datos de TODOS LOS SUJETOS)
Estadisticos
Independenci Justicia- Responsabili
Amistad ar | Cooperacién | Cultura | Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacion | Esfuerzo | Familia | Identidad | Igualdad a Intimidad Equidad Libertad | Moral-Honor | Orden Paz Pluralismo | Progreso | Respeto dad salud
N Validos 600 C 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600
Perdidos 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 49 66 68 1,43 95 57 1,86 2,27 58 3,38 47 1,59 165 2,47 1,53 1,22 2,68 1,39 .86 1,46 61 195 138 1,09 2,65
Moda 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Desv. tip. 1,137 21C 1,508 2,148 1,798 1,421 2,361 2,247 1,431 2,600 1,336 2,268 1,533 2,620 1,938 1,993 2,478 2,044 1,580 1,766 1,535 1,934 1,586 1,938 2,386
Suma 296 219 410 859 568 341 1113 1364 349 2025 284 954 391 1479 916 731 1608 836 518 877 366 569 830 656 1588
, .
SPOT-5 Loteria de NuevaYork (datos de los sujetos ESPANOLES
Estadisticos
Independenci Justicia- Responsabili
Amistad ar_| Cooperacion | Cultura | Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacion | Esfuerzo | Familia | Identidad | Igualdad a Intimidad Equidad Libertad | Moral-Honor | Orden Paz Pluralismo_| Progreso | Respeto dad Salud
N Validos 63 263 263 263 263 263 26 263 263 263 263 263 263 263 263 63 63 263 263 263 263 263 263 263
Perdidos 0 C 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 45 73 67 1,12 69 40 1,81 2,31 44 3,17 43 1,32 54 2,28 1,28 1,03 2,59 138 69 1,24 41 69 1,29 87 2,41
Moda 0 5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Desv. tip. 1,127 268 1,546 2,060 1,644 1,209 2,394 2,270 1,234 2,635 1,332 2,155 1,453 2,570 1,763 1,900 2,480 1,992 1,493 1,628 1,336 1,730 1,578 1,790 2,386
Suma 118 8 177 295 182 104 477 607 115 833 114 347 141 599 336 271 682 363 182 327 107 181 339 229 634
, .
SPOT-5 Loteria de NuevaYork (datos de los sujetos BRASILENOS)
Estadisticos
Independenci Justicia- Responsabili
Amistad | Bienestar | Cooperaciéon | Cultura | Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacién | Esfuerzo Familia | Identidad | Igualdad a Intimidad Equidad Libertad | Moral-Honor | Orden Paz Pluralismo | Progreso | Respeto dad Salud
N Validos 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202
Perdidos 0 C 0 0 0 0 ) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media ,60 ,86 1,56 1,24 .87 1,99 2,30 77 56 2,14 ,80 3,03 1,62 1,27 2,85 1,42 1,10 1,65 1,00 1,37 1,40 1,55 2,84
Moda 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Desv. tip. 1,251 2,1 1,610 2,132 1,989 1,685 2,410 2,301 1,549 1,400 2,441 1,624 2,707 2,150 1,995 2,554 2,152 1,720 1,936 1,847 2,191 1,637 2,195 2,424
Suma 122 724 173 315 251 176 401 465 155 81¢ 113 432 162 613 328 257 576 286 223 334 202 276 283 313 574
, .
SPOT-5 Loteria de NuevaYork (datos de los sujetos ARGENTINOS)
Estadisticos
Independenci Justicia- Responsabili
Amistad Cooperacién | Cultura | Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacion | Esfuerzo | Familia | Identidad | Igualdad a Intimidad Equidad Libertad | Moral-Honor | Orden Paz Pluralismo | Progreso | Respeto dad Salud
N Validos 35 35 135 135 35 35 135 35 135 135 35 135 135 135 35 35 135 135 135 35 35 135 135
Perdidos 0 C 0 0 0 [ ) 0 0 0 0 0 0 ) 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0 0
Media 41 6. 44 1,84 1,00 145 1,74 2,16 ,59 2,76 142 1,30 65 1,98 1,87 1,50 2,59 1,39 .84 1,60 42 ,83 1,54 84 2,81
Moda 0 6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o 0 0 0 0 0
Desv. tip. ,957 2,160 1,226 2,262 1,723 1,303 2,226 2,131 1,576 2,632 1,249 2,070 1,537 2,448 1,876 2,140 2,360 1,992 1,487 1,720 1,255 1,802 1,520 1,683 2,302
Suma 56 60 249 135 61 235 292 79 373 57 175 88 267 252 203 350 187 113 216 57 112 208 114 380
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SPOT-6 Buckler00 (datos de TODOS LOS SUJETOS

Estadisticos

Independenci Justicia- Responsabili
Amistad | Bienestar | Cooperacién | Cultura | Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacién | Esfuerzo | Familia | Identidad | Igualdad a Intimidad Equidad Libertad | Moral-Honor | Orden Pa Pluralismo | Progreso dad salud
N Validos 592 592 592 592 S92 | 59z | 592 | 59z | 59z | 592 592 592 592 592 592 592 592 592 592 592 592 592
Perdidos C [ ] 0 0 ] ] ] 0 0 ] 0 0 0 0 [ 0 0 ] C 0 0 0 0
Media 3,19 3,28 3,24 1,56 1,36 1,55 1,79 1,15 1,80 1,16 2,70 1,67 131 95 1,66 2,58 2,15 1,52 2,08 131 1,76 2,58 2,83
Moda ] ] 0 o ] 0 ] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o 0 0 0 0
Desv. tip. 2,218 2,371 2,527 2,201 1,816 1,955 1,898 1,704 2,276 1,949 2,488 1,987 2,004 1,570 1,927 2,177 2,154 1,616 2,273 2,051 2,465 2,418
Suma 55 1887 1939 1917 921 804 920 1059 679 1065 689 1600 989 778 562 980 1527 1271 902 1232 775 1528 1675
SPOT-6 Buckler00 (datos de los sujetos ESPANOLES)
Estadisticos
Independenci Justicia-
Amistad | Bienestar | Cooperacién | Cultura | Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacién | Esfuerzo | Familia | Identidad | Igualdad a Intimidad Equidad Libertad | Moral-Honor | Orden Paz Pluralismo | Progreso Salud
N Validos 2 255 255 255 255 255 55 255 255 255 255 255 255 255 255 55 255 255 H 255 255 255
Perdidos C [ ] 0 ] [ ] ] 0 0 ] 0 0 0 0 0 o 0 0 [¢ 0 0 0 0
Media 2 3,06 3,34 2,51 1,31 1,36 1,26 1,60 1,04 1,58 1,06 2,54 147 194 85 1,68 2,60 2,11 1,37 27 1,90 1,27 7 2,56 2,91
Moda ] ] 0 ] ] ] [ 0 0 0 0 ] ] 0 0 0 o 0 0 0 0
Desv. tip. 2,261 2,375 2,549 2,133 1,721 1,798 1,711 1,571 2,213 1,951 2,500 1,911 741 1,484 1946 2,234 2,225 1,549 2,289 1,986 518 2,509 2,529
Suma 781 852 640 333 346 322 408 266 404 271 647 376 240 218 428 663 539 350 32 485 324 652 742
SPOT-6 Buckler00 (datos de los sujetos BRASILENOS)
Estadisticos
Independenci Justicia-
Amistad estal Cooperacién | Cultura Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacion | Esfuerzo Familia Identidad | Igualdad a Intimidad Equidad Libertad | Moral-Honor Orden Paz Pluralismo | Progreso Salud
N Validos 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202 202
Perdidos 0 C ] 0 o [ ] ] 0 0 ] 0 0 ] ] 0 0 0 0 0 0 0 o
Media 3,73 3,32 3,68 2,10 1,54 1,89 1,93 1,36 2,30 1,23 3,02 1,78 1,78 1,11 1,52 2,78 2,04 72 1,50 2,24 1,59 8 2,59
Moda H H [ 0 0 ] ] ] 0 0 ] 0 0 [ ] [ 0 0 1 0 0 0 1 0 0
Desv. tip. 48 216 2,388 2,496 2,376 2,025 2,062 2,053 1,948 2,372 1,964 2,439 2,047 2,236 1,782 1,826 2,193 2,051 754 1,679 2,304 2,254 1,874 2,477 2,254
Suma 82 671 743 425 312 381 390 275 465 248 610 360 359 225 307 562 412 348 304 453 321 396 579 523
SPOT-6 Buckler00 (datos de los sujetos ARGENTINOS)
Estadisticos
Independenci Justicia- Responsabili
Cooperacién Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacién | Esfuerzo | Familia | Identidad | Igualdad a Intimidad Equidad Libertad | Moral-Honor Orden az Pluralismo | Progreso [ Respet dad alud
N Validos 35 135 35 35 135 35 135 135 135 135 135 135 135 35 135 135 135 135 135 135 135 135
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ) 0 0 0 0 0 C 0 0 0 0
Media 3,08 121 1,08 1,61 1,93 1,02 1,45 1,26 2,54 1,87 1,33 .88 1,81 2,24 2,37 1,51 1,16 2,18 ,96 1,45 2,20 3,04
Moda ] 5 o [ ] ] 0 0 ] 0 o ] ] 0 o 0 1 1 0 0 1 0 o
Desv. tip. 896 2,1 2,344 1,889 1,630 2,004 1,974 1,528 2,129 1,928 2,509 2,016 1,969 1,366 2,038 2,012 2,167 309 2,185 1,793 1 2,324 2,429
Suma 5! 416 34 163 146 217 261 138 196 170 343 253 179 119 245 302 320 20 156 294 130 297 410
SPOT-7 McDonald’s (datos de TODOS LOS SUJETOS)
Estadisticos
Independenci Justicia-
Amistad Coopera Cultura | Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacién | Es Identidad | Igualdad a Intimidad Equidad Libertad | Moral-Honor Orden Paz Pluralismo | Progreso Salud
N Validos 590 59C 59C 590 590 590 590 590 90 590 590 590 590 590 90 90 590 59C 590 590 590
Perdidos C C C 0 o 0 o ] 0 0 0 0 o 0 0 0 0 C 0 0 0
Media 2,72 194 1,54 2,74 3,06 2,27 1,74 1,13 2,21 1,25 1,87 2,57 2,52 2 1,90 2,01 N 2,29
Moda o o o o 0o 0 o o o 0 o 0 o 6 0 0 7 0
Desv. tip. 2,754 2,026 2,378 2,769 2,863 2,719 2,467 2,087 2,639 2,218 2,434 2,829 2,645 3 2,661 2,713 2,301
Suma 1607 554 908 1614 1808 1342 1026 669 1305 737 1102 1518 1488 1122 1183 1351
SPOT-7M datos de los sujetos ESPANOLES)
Estadisticos
Independenci Justicia-
Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacién | E: Familia Identidad | Igualdad a Intimidad Equidad Libertad | Moral-Honor Orden Paz Pluralismo | Progreso Salud
N Vilidos 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254
Perdidos 0 C C 0 o 0 0 ] 0 0 o 0 0 0 o 0 0 C 0 0 0 0
Media 4,07 5,43 1,76 2,26 79 1,28 2,37 2,86 47 2,12 1,36 69 1,86 1,09 1,58 2,33 2,24 26 1,76 1,88 5,34 5,40 1,84
Moda 0 0 o o o o 0 7 0 o o ] 0 0 0 0 0 0 0
Desv. tip. 2,698 2,581 2,749 1,918 2,240 2,698 2,817 2,757 2,346 1,680 2,560 2,092 2,341 2,833 2,638 2,659 2,635 2,224
Suma 1035 448 575 200 325 603 727 538 346 175 473 278 401 591 570 446 478 468
SPOT-7 McDonald’s (datos de los sujetos BRASILENOS)
Estadisticos
Independenci Justicia-
Amistad tar | Cooperacion | Cultura | Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacién | Esfuerzo | Familia | identidad | Igualdad a Intimidad | Equidad | Libertad | Moral-Honor | Orden paz | Pluralismo | Progreso salud
N Validos 201 201 201 201 201 01 01 201 201 201 201 201 01 01 201 201 201 01 1 201
Perdidos C C 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o 0 0 0 0 C 0 0 0 0
Media 5,31 5,46 2,53 3,00 1,38 2,14 3,71 3,75 2,83 2,37 1,92 3,30 1,79 2,46 2,90 2,79 2 2,19 2,38 2,58
Moda 7 6 7 0 0 ) 0 0 0 7 0 0 ) 0 0 0 0 0 0 0 7 7 0
Desv. tip. 8 2,687 2,775 2,301 2,663 2,736 2,876 1 2,704 2,607 2,507 2,726 2,557 2,573 2,797 2,666 2,727 2,845 1,837 2,340
Suma 8 1 1 508 603 277 430 746 753 569 477 386 663 359 494 582 560 8 440 478 113 519
a. Existen varias modas. Se mostrara el menor de los valores.
SPOT-7 McDonald’s (datos de los sujetos ARGENTINOS)
Estadisticos
Independenci Justicia- Responsabi
Amistad Coope Cultura | Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacién | E Familia Identidad | Igualdad a Intimidad Equidad Libertad | Moral-Honor Orden Paz Pluralismo | Progreso | Respeto dad alud
N Vilidos 35 135 135 135 135 135 135 35 135 135 135 135 135 135 135 135 H 135 135 135 H 135
Perdidos 0 C C 0 o o o o 0 0 0 o o o o 0 0 0 0 0 0 0
Media 09 2,49 3,18 57 1,13 1,96 2,43 6,10 1,74 1,50 ,80 1,25 74 1,53 2,56 2,65 30 1,75 1,68 517 2,70
Moda 6 7 0 0 0 ] ) 0 7 7 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 0 7 6 0
Desv. tip. 9 2,600 2,620 1,651 1,992 2,549 2,741 1,850 2,536 2,301 1,735 2,054 1,688 2,242 2,841 2,593 2,547 2,611 2,257
Suma 2 336 429 77 153 265 328 824 235 203 108 169 100 207 345 358 236 227 364
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SPOT-8 AG-INST cancer de mama (datos de TODOS LOS SUJETOS

Estadisticos

Independenci Justicia- Responsabili
Amistad | Bienestar | Cooperacién | Cultura | Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacién | Esfuerzo | Familia | identidad | Igualdad a Intimidad | Equidad | Libertad | Moral-Honor | Orden Paz | Pluralismo | Progreso dad
N Validos 589 589 580 | 580 | 589 | 589 | 589 589 589 | 589 | 589 | 589 589 589 589 589 589 589 | 580 | 580 | 589 | 589 589
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 59 3,19 1,44 1,94 2,02 ,98 2,95 2,19 2,53 74 2,77 3,69 1,90 2,85 2,16 2,93 2,84 .81 1,19 1,67 2,13 3,23
Moda 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o 0 0 0 0 7
Desv. tip. 1,660 2,449 2,467 2,519 2,692 2,088 2,815 2,38 2,736 2,783 1,800 2,715 2,842 2,622 2,468 2,679 2,717 2,471 1,789 2,087 2,551 2,675 2,43 2,901 2,18
Suma 348 1878 850 1143 1188 580 1737 22 1288 1489 433 1630 2172 1122 1679 1275 1723 1675 478 698 985 1252 23 1901 05
, .
SPOT-8 AG-INST cancer de mama (datos de los sujetos ESPANOLES)
Estadisticos
Independenci Justicia-
Amistad | Bienestar | Cooperacién | Cultura | Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacién | Esfuerzo | Familia | Identidad | Igualdad a Intimidad Equidad Libertad | Moral-Honor | Orden Paz Pluralismo | Progreso [ Respeto
N Validos 254 254 54 254 254 54 254 2 54 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254
Perdidos 0 o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 34 2,95 131 161 1,43 72 2,87 13 1,65 2,66 ,56 2,38 3,70 1,68 2,68 2,28 2,92 2,96 40 76 1,36 2,34 1
Moda 0 0 0 0 0 0 0 7 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Desv. tip. 1,266 2,398 2,411 2,485 2,433 1,851 2,865 2,351 2,495 2,863 1,603 2,692 2,899 2,560 2,449 2,738 2,717 2,574 1,268 1,783 2,430 2,759 2,3
Suma 87 750 333 408 362 183 730 048 420 675 143 605 941 426 680 579 741 751 101 193 345 595 0
, .
SPOT-8 AG-INST cancer de mama (datos de los sujetos BRASILENOS)
Estadisticos
Independenci Justicia-
Amistad | Bienestar | Cooperacién | Cultura | Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacién | Esfuerzo | Familia | Identidad | Igualdad a Intimidad Equidad Libertad | Moral-Honor | Orden Paz Pluralismo | Progreso
N Validos 200 00 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 00 00 200 200 200 200
Perdidos 0 0 ) 0 0 ) ) ] 0 0 0 0 0 ) 0 0 0 0 0 0 0 0
Media ,96 3,59 1,56 2,33 3,10 1,68 3,08 10 2,91 2,69 .96 3,73 3,84 2,63 3,70 2,27 3,54 3,20 1,40 1,80 2,39 2,04
Moda 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Desv. tip. 2,038 2,556 2,449 2,593 2,888 2,530 2,889 2,474 2,964 2,779 1,946 2,639 2,808 2,847 2,589 2,736 2,785 2,498 2,194 2,402 2,769 2,657
Suma 191 718 312 466 620 335 616 82| 582 537 192 745 768 525 739 454 707 640 279 360 478 407
, .
SPOT-8 AG-INST cancer de mama (datos de los sujetos ARGENTINOS)
Estadisticos
Independenci Justicia- Responsabili
Amistad | Bienestar | Cooperacién | Cultura | Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacién | Esfuerzo | Familia | Identidad | Igualdad a Intimidad Equidad Libertad | Moral-Honor | Orden Paz Pluralismo | Progreso | Respeto dad
N Validos 135 135 135 135 135 135 135 5 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135
Perdidos 0 0 0 0 0 [ ) ] 0 0 0 0 0 ) 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 0
Media 52 3,04 1,52 1,99 1,53 146 2,90 3,17 2,12 2,05 73 2,07 3,43 1,27 1,93 1,79 2,04 2,10 73 1,07 1,20 1,85 3,50 2,59
Moda 0 0 0 0 0 o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o 0 0 0 0
Desv. tip. 1,606 2,319 2,603 2,399 2,359 1,423 2,615 177 2,592 2,595 1,898 2,488 2,787 2,117 1,863 2,459 2,364 2,063 1,738 1,903 2,202 2,523 2,378 2,837
Suma 70 410 205 269 206 62 391 428 286 277 98 280 463 171 260 242 275 284 98 145 162 250 473 350
SPOT-9 Freixenet Cordon Negro (datos de TODOS LOS SUJETOS)
Estadisticos
Independenci Justicia- Responsabili
Amistad | Bienestar | Cooperacién | Cultura | Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacién | Esfuerzo | Familia | Identidad | Igualdad a Intimidad Equidad Li Moral-Honor | Orden Paz Pluralismo | Progreso | Respeto dad Salud
N Validos 589 589 89 589 589 589 589 589 589 589 589 589 589 589 589 589 89 589 589 589 589 589 589 589
Perdidos 0 C 0 0 o 0 ] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 2,17 3,99 49 1,22 1,44 1,94 1,12 1,12 1,70 3,66 323 2,68 2,11 495 1,39 1,12 1,99 3,53 1,13 2,51 1,45 2,08
Moda 0 0 o o o o 0 0 0 0 0 0 0 0 7 0 0 0 0 0 0 0 0
Desv. tip. 2,586 2,562 342 2,204 2,305 2,415 2,010 2,060 2,390 2,582 2,694 2,737 2,483 1,934 2,106 1,835 2,374 2,779 2,141 2,540 2,015 2,224
Suma 1276 2353 290 721 848 1144 659 662 1004 2158 1903 1576 1244 561 816 659 1172 2080 666 1478 855 1227
SPOT-9 Freixenet Cordon Negro (datos de los sujetos ESPANOLES)
Estadisticos
Independenci Justicia- Responsabili
Amistad | Bienestar | Cooperacién | Cultura | Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacion | Esfuerzo | Familia | identidad | Igualdad a Intimidad Equidad Moral-Honor | Orden Paz Pluralismo | Progreso | Respeto dad Salud
N Vaélidos 2 2 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 54 254 254 254 254 254 254 254
Perdidos 0 C 0 0 o ] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 0 2,37 3,77 33 1,09 1,23 1,84 97 ,96 191 3,86 3,25 2,48 1,56 199 1,30 186 1,90 3,54 1,22 2,39 1,41 1,76
Moda 6 € 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Desv. tip. 2,095 2,684 2,657 1,049 2,105 2,209 2,403 1,900 1,939 2,537 2,526 2,749 2,750 2,279 1,975 2,5 2,126 1,642 2,358 2,872 2,242 2,582 2,033 2,213
Suma 602 958 85 277 312 467 246 244 486 980 825 631 396 251 1 330 219 483 899 310 607 357 446
SPOT-9 Freixenet Cordon Negro (datos de los sujetos BRASILENOS)
Estadisticos
Independenci Justicia- Responsabili
Amistad Cooperacion | Cultura | Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacién | Esfuerzo | Familia | identidad | Igualdad a Intimidad Equidad ber Moral-Honor | Orden Paz Pluralismo | Progreso | Respeto dad salud
N Validos 200 200 200 200 200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 200 200 200 200 200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 200 |
Perdidos 0 [ ] 0 o 0 ] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 0 2,46 77 1,79 1,89 2,50 1,67 1,64 1,66 4,09 3,53 3,27 3,29 1,22 1,94 1,57 2,44 4,08 1,43 2,98 1,84 2,27
Moda 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 7 0 0 0 0 0 0 0 0
Desv. tip. 2,604 1,703 2,503 2,498 2,568 2,308 2,341 2,281 2,431 2,665 2,688 2,580 2,055 2,252 2,085 2,461 2,606 2,292 2,526 2,090 2,193
Suma 492 154 358 378 499 334 327 331 818 706 654 657 244 388 314 487 815 286 596 367 453
SPOT-9 Freixenet Cordoén Negro (datos de los sujetos ARGENTINOS)
Estadisticos
Independenci Justicia- Responsabili
Amistad Cooperacién | Cultura | Deberes | Democracia | Derechos | Dignidad | Educacién | Esfuerzo | Familia | Identidad | Igualdad a Intimidad Equidad Libertad | Moral-Honor | Orden Paz Pluralismo | Progreso | Respeto dad salud
N Validos 35 135 135 135 35 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 35 35 135 135 135 135 135 135 135
Perdidos C C ] 0 ] 0 ] ] 0 0 ] 0 0 [ ] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 8 1 135 3,58 38 64 1,17 132 59 67 139 2,67 2,76 2,16 1,41 49 3,61 73 93 1,50 2,71 52 2,04 97 2,43
Moda 6 ] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Desv. tip. 282 2,187 2,535 1,158 1,669 2,093 2,006 1,488 1,656 2,236 2,663 2,581 2,645 2,060 1,564 2,623 1,576 1,663 2,164 2,665 1,515 2,380 1,753 2,224
Suma 564 182 483 51 86 158 178 79 91 187 360 372 291 191 66 488 98 126 202 366 70 275 131 328
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Obviamente, que la MODA resultante del analisis de frecuencias del valor “xxx” sea
“0” en la evaluacion del spot “N” nos esta informando de que la mayoria de los
sujetos que coinciden en un valor concreto consideran que ese valor no esta
presente en ese spot. Basandonos en ese criterio, la observacién de los datos de la
distribucién de frecuencias agrupados por spots y por la nacionalidad de los
sujetos, tomando como indicador estadistico la MODA, muestra la coherencia entre
los sujetos evaluadores respecto a qué valores identifican como “presentes” o
como “no presentes” en cada spot.

Asi, la revision global de las 36 tablas de frecuencias que hemos presentado un
poco mas arriba, al evaluar cada uno de los spots, nos sefiala:

a) Que todos los sujetos tienden a coincidir en percibir la presencia de unos
pocos valores muy concretos en cada spot;

b) Que la mayoria de los evaluadores tienden a coincidir, también, en su
percepcidn sobre la intensidad de los valores;

¢) Que al comparar, entre los grupos de sujetos de distintos paises, la
presencia/ausencia de determinados valores?’, se localizan matices
diferenciales evidentes.

6.4. Revision de la validez de contenido

Corregidas las deficiencias del protocolo que fueron localizadas en la etapa de
validacion (ver apartado 3.1 de esta misma memoria), y disponiendo ya de todos
los datos de la muestra de 600 sujetos, hemos aplicado, de nuevo, el test de “W de
Kendall” para comprobar si existe, o no, concordancia entre los sujetos, respecto a
las evaluaciones de carga de valor.

Pero, ahora, analizaremos el grado de concordancia entre los sujetos basandonos
en los resultados del analisis de frecuencias que presentdbamos en el apartado
inmediatamente anterior (3.2.3). Es decir, aplicaremos la prueba “W de Kendall”
solamente a los valores que han obtenido una moda distinta de cero y, por tanto,
que la mayoria de receptores ha considerado como presentes en el spot.

Por ejemplo, si el lector revisa los resultados de analisis de frecuencias del SPOT-2,
concretamente los de la tabla que presenta los datos con TODOS LOS SUJETOS,
observara que los valores percibidos como presentes fueron: Amistad, Bienestar,
Cooperacion e Igualdad. Asi, ahora aplicaremos el test de “W de Kendall”
relacionando la variable “Sujeto” con estos 4 valores, para comprobar si existe, o
no, concordancia en las respuestas de todos los sujetos al evaluar el SPOT-2.
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SPOT-2

Rangos Estadisticos de contraste
Rango N 600
a

promedio w t.:le Kendall ,732
Chi-cuadrado | 1318,077
SUJETO 3,98 gl 3
Amistad 1,57 Sig. asintét. ,000

Cooperacion 2,42 a. Coeficiente de

concordancia de
Esfuerzo 2,03 Kendall

Como se puede observar en el cuadro de la derecha, la “Sig. asintét” (0,000), ahora
con 600 sujetos, indica de nuevo el rechazo de la hipoétesis nula y, por tanto, sefiala
que si existe concordancia entre sujetos cuando evaliian la presencia de esos 4
valores en el SPOT-1. Pero ahora, el coeficiente “W de Kendall” (0,732), muestra
una concordancia entre los sujetos por encima del 73%, que nos indica ya muy
claramente la validez de contenido de la escala en el caso de este spot.

Revisemos ahora los resultados de los 7 spots restantes que fueron evaluados por
nuestra muestra de receptores:

Rangos I Rangos I Rangos Rangos
Rango Rango I Rango o
promedio promedio promedio SUETO 357
SUJETO 3,98 SUJETO 1,99 SUJETO 3,99 Amistad 3,48
Bienestar 2,06 Bienestar 1,01 Amistad 2,63 Bienestar 4,03
Identidad 1,86 P——————————— Paz 1,58 Cooperacion 6,04
. Estadisticos de Esfuerzo 4,58
Libertad 2,10 Respeto 1,81 !
I —— contraste ° Familia 5,94
| e ——————————— |
Estadisticos de contraste N 600 Estadisticos de contraste Paz 3,42
& Respeto 4,42
N 601 :;/:e( K:;ZZ[L 584.?;; N 592 ResZonsabmuad 4,14
W de Kendall® 1666 imeuadr ’ W de Kendall® 785 -
Chi-cuadrado | 1201,197 a 1 Chi-cuadrado | 1394,772 Estadisticos de contraste
gl 3 Sig. asintot. ,000 gl 3 N 590
Sig. asintét. ,000 a. Coeficiente de Sig. asintét. ,000 W de Kendall* 1499
concordancia de X
a. Coeficiente de Kendall a. Coeficiente de Chi-cuadrado | 2354,495
concordancia de concordancia de gl 8
Kendall Kendall : .
Sig. asintot. ,000
a. Coeficiente de
concordancia de
SPOT-8 SPOT-9 Kendall
Rangos Rangos
Rango Rango
promedio promedio
SUJETO 3,99 SUJETO 3,98
Dignidad 1,79 Amistad 1,91
Respeto 1,85 Bienestar 2,08
Salud 2,37 Libertad 2,03
Estadisticos de contraste Estadisticos de contraste
N 589 N 589
W de Kendall* ,698 W de Kendall* 672
Chi-cuadrado | 1233,617 Chi-cuadrado | 1186,811
gl 3 gl 3
Sig. asintot. ,000 Sig. asintot. ,000
a. Coeficiente de a. Coeficiente de
concordancia de concordancia de
Kendall Kendall

En la parte superior de cada una de las tablas pueden observarse los valores que
obtuvieron en el analisis de frecuencias una moda distinta de cero (percibidos
mayoritariamente como presentes en el spot); y en la parte inferior el resultado de
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aplicar la prueba “W de Kendall”. No aparecen datos del SPOT-4 porque ninguno de
los 25 valores evaluados obtuvo moda distinta de cero.

Vemos que la “Sig. asintét” es en todos lo casos (0,000), es decir altamente
significativa sefialando la concordancia entre los sujetos al evaluar todos los spots
2,3,5,6,8,9. Del mismo modo, los valores de la “W” son respectivamente: 0,732
0,666 0,974 0,785 0,499 0,692 y 0,672. Lo que nos muestra globalmente la
validez de contenido de la escala de evaluacion valores del ProtocoloEva.

A la vista de la coherencia de los resultados, interpretamos la no presencia de
valores en el SPOT-4 como inherentes a los contenidos del propio spot. Como
recordara el lector, los spots evaluados en este test fueron seleccionados
aleatoriamente de una muestra de 5000, lo cual hace perfectamente l6gico que uno
de ellos pueda tener un contenido que carezca por completo de carga de valores.

6.5. Andlisis de la validez de constructo

Para estudiar la validez de constructo de FProfocoloEva lo haremos realizando un
andlisis factorial exploratorio que nos permita localizar la dimensionalidad del
constructo que componen los distintos items de nuestra escala de valores, y
explorar empiricamente en qué medida se ajustan las dimensiones (factores)
encontradas a los planteamientos teoricos iniciales con los que ésta escala fue
disefiada.

La escala para la evaluacion y medicion de carga de valores, cuya validez de
constructo vamos a analizar, pretende medir la capacidad de los mensajes para
construir o destruir los valores “humanos”, “educativos”y “sociales” de sus
receptores. Asi, el modelo conceptual en que se apoya tiene como punto de partida
estas tres dimensiones. Cada una de las 25 preguntas planteadas en el test que
administra la escala de valores pregunta a los receptores sobre la presencia de un
valor concreto en el mensaje evaluado; y este valor esta descrito y definido en el
propio test con esas tres dimensiones!l. En consecuencia, el resultado del analisis
factorial deberia responder a este modelo de tres factores e informarnos sobre
como se agrupan los 25 valores que componen el ProfocoloEva en torno a cada

uno de ellos.

Para realizar el analisis factorial exploratorio se aplic6 el método de componentes
principales (ACP), ya que nuestro objetivo era estudiar de qué modo se organizan
los valores en un nimero limitado de factores (dimensiones) y estudiar en qué
medida quedaba explicada la varianza asociada a nuestra escala.

Logicamente, antes de desarrollar el analisis factorial se comprobd la correlacion

entre valores y la adecuacion de la matriz de datos y variables mediante el test
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y la Prueba de Esfericidad de Bartlett28.2°,
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KMO y prueba de Bartlett
Mﬁ(r_jida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer- ,925
in.
Prueba de esfericidad Chi-cuadrado 44643,338
de Bartlett aproximado
gl 300
Sig. ,000

En la tabla anterior se puede observar que los resultados obtenidos en ambas
pruebas muestran la adecuacion de los datos para desarrollar un analisis factorial.

Hemos comprobado, también, que la correlacion global entre todos los items de la
matriz es alta. De hecho, el numero de parejas de valores correlacionados con un
indice superior al 0,2 % esta por encima del 75%. No presentamos aqui la tabla de
correlaciones ente valores debido a su extension.

Con objeto de que sea el propio procedimiento de andlisis el que nos oriente sobre
el numero de factores que hemos de considerar como relevantes, hemos aplicado
el método de extraccion con autovalores. Y el método de rotacién utilizado para
estudiar e interpretar las cargas factoriales ha sido el de Varimax con regla de
Kaiser.

Varianza total explicada
Sumas de las saturaciones al cuadrado de la Suma de las saturaciones al cuadrado de la
Autovalores iniciales extraccion rotacién
% de la % de la % de la

Componente Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 7,304 29,218 29,218 7,304 29,218 29,218 4,136 16,543 16,543
2 2,470 9,879 39,097 2,470 9,879 39,097 3,769 15,077 31,620
3 1,519 6,078 45,175 1,519 6,078 45,175 3,088 12,351 43,971
4 1,196 4,783 49,958 1,196 4,783 49,958 1,497 5,987 49,958
5 ,988 3,953 53,911

6 ,852 3,409 57,320

7 ,819 3,275 60,595

8 ,796 3,185 63,780

9 ,734 2,937 66,717

10 ,715 2,860 69,577

11 ,665 2,658 72,235

12 ,652 2,606 74,842

13 ,617 2,469 77,311

14 ,593 2,371 79,682

15 ,575 2,299 81,981

16 ,540 2,162 84,143

17 ,519 2,078 86,221

18 ,509 2,036 88,257

19 ,484 1,937 90,194

20 ,458 1,832 92,026

21 ,450 1,799 93,825

22 ,437 1,747 95,571

23 ,405 1,620 97,192

24 ,386 1,545 98,737

25 ,316 1,263 100,000

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.

En la tabla anterior, en que se presentan los autovalores, podemos observar que
los 4 primeros componentes explican el 50% de la varianza; correspondiendo al
primer factor un 29,2% y a los tres factores siguientes el 9,9% 6,1% y 4,8%
respectivamente.

Tanto la tabla de autovalores, como la de comunalidades, que el lector puede ver

en el cuadro de la izquierda inmediatamente posterior a este parrafo, apuntan un
ajuste razonable, pero parcial, a nuestro modelo. Los autovalores indican que hay
cuatro factores que explican el 50% de la varianza, y las comunalidades muestran
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que la definicion de las mayoria de variables respecto al modelo estan, también, en
torno al 0,5 sobre 1.

Comunalidades

Inicial Extraccion
Amistad 1,000 ,653
Bienestar 1,000 479
Cooperacion 1,000 714
Cultura 1,000 444
Deberes 1,000 445
Democracia 1,000 422
Derechos 1,000 ,556
Dignidad 1,000 ,551
Educacién 1,000 ,490
Esfuerzo 1,000 424
Familia 1,000 ,621
Identidad 1,000 ,492
Igualdad 1,000 ,509
Independencia 1,000 ,487
Intimidad 1,000 ,386
Justicia-Equidad 1,000 ,575
Libertad 1,000 ,559
Moral-Honor 1,000 ,466
Orden 1,000 ,336
Paz 1,000 ,544
Pluralismo 1,000 ,450
Progreso 1,000 374
Respeto 1,000 ,534
Responsabilidad 1,000 547
Salud 1,000 ,433
Método de extraccion: Analisis de
Componentes principales.

Tras haber experimentado de forma practica el funcionamiento de la escala de
valores con tipos de mensajes muy diferentes3?31.32 interpretamos que los
resultados de las dos tablas anteriores sefialan que la escala disefiada es capaz de
medir muy satisfactoriamente y con alta consistencia interna (ver apartado: 3.2.6),
un conjunto de valores transversales. Y que estos valores son los que proponemos
en nuestra escala.

No obstante, esta investigacion nos ha revelado, también, que el universo de
posibles valores que puede cargar y transmitir un mensaje tiende a ser mas amplio
que los 25 que proponemos en nuestra escala. Asi, cuando hemos aplicado el
ProtocoloEva, a distintos corpus, por ejemplo: spots sobre productos
alimentarios3!, imagenes femeninas en revistas sobre moda3? informaciones
periodisticas3?, observamos que los sujetos, una vez que habian respondido al test
y ya de manera informal, consultaban a los investigadores el por qué de la ausencia
de determinados valores en el inventario. Los valores echados en falta eran
siempre muy concretos, directamente asociados al ambito comunicativo en el que
estaba centrado el corpus y no se repetian entre un ambito y otro.

Por ejemplo, sujetos que fueron expuestos a un test con spots de productos
alimentarios, nos preguntaron por qué no habiamos incluido un valor como
“ecologia”. A los que les consultamos sobre los valores en las imagenes de moda les
extrafid que no apareciese en el test el valor “belleza”. Y los receptores que
evaluaron la carga de valores en los mensajes periodisticos se mostraron
sorprendidos por que no apareciese la “objetividad” en la lista de valores. Como
corolario de estas preguntas resulta interesante observar lo poco util que
resultaria incorporar el concepto de “belleza” como un nuevo item destinado a
evaluar la carga de valores de la comunicacion periodistica, o el de “objetividad”
para evaluar las imagenes femeninas de las revistas sobre moda.
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En suma, si asociamos las sensaciones de ausencia comentadas mas arriba al
hecho de que los 4 factores localizados explican el 50% de la varianza del
fendmeno que estamos estudiando, podemos concluir:

1) Que el ProfocoloEva es un instrumento perfectamente valido para medir la
carga de valores que transmite cualquier mensaje audiovisual.

2) Que en dmbitos concretos FrotocoloEva puede y debe ser adaptado,
incorporando valores especificos del entorno analizado.

Revisaremos, por ultimo, la matriz de componentes rotados para ver en qué
medida se ajustan los componentes hallados y las respectivas cargas factoriales de
cada uno de los items al modelo teérico del cual hemos partido.

Matriz de componentes rotados®
Componente
1 2 3 4
Familia 776 ,020 ,056 ,120
Cooperacion ,739 ,231 -,040 -,337
Paz ,630 ,058 ,250 ,284
Amistad ,622 ,135 ,206 -,454
Esfuerzo ,583 ,287 -,035 -,003
Responsabilidad ,574 ,401 -,050 ,233
Respeto ,553 ,400 ,116 ,234
Educacion 498 477 ,079 ,089
Orden 492 ,261 ,159 -,024
Justicia-Equidad 172 717 ,140 -,105
Derechos ,056 677 ,207 226
Dignidad 215 ,598 ,151 ,352
Moral-Honor 274 ,580 ,072 ,220
Igualdad ,100 ,519 441 -,188
Democracia ,159 ,515 ,361 -,038
Progreso 272 492 ,238 ,022
Deberes ,441 489 -,007 ,106
Libertad -,064 ,093 722 ,157
Identidad ,056 ,123 ,685 ,070
Independencia -,033 ,177 ,640 ,211
Cultura ,170 ,102 ,634 ,044
Pluralismo ,129 ,233 ,583 -,200
Bienestar ,440 -,049 443 ,296
Salud ,070 ,400 122 ,503
Intimidad ,164 ,175 324 473
Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
Método de rotacién: Normalizacién Varimax con Kaiser.
a. La rotacién ha convergido en 12 iteraciones.

La tabla anterior muestra con claridad un agrupamiento de los valores en un
constructo de 3 componentes que se ajustan muy claramente a nuestro modelo de
partida, aunque aparece la presencia de un 42 componente que podriamos
denominar residual, con los valores “Salud” e “Intimidad”. Los valores quedan,
pues, agrupados en las siguientes dimensiones:

1 - EDUCATIVOS 2 - SOCIALES 3 - HUMANOS
Familia Justicia-equidad Libertad
Cooperaciéon Derechos Identidad
Paz Dignidad Independencia
Amistad Moral-Honor Cultura
Esfuerzo Igualdad Pluralismo
Responsabilidad Democracia Bienestar
Respeto Progreso
Educacion Deberes
Orden

Cuando el equipo de investigacidn se plante¢ las tres dimensiones de los valores,
estas fueron definidas del siguiente modo!:
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Dimension educativa: valores relacionados con las acciones dirigidas a
perfeccionar las facultades intelectuales, morales y fisicas del ser humano.

Dimension social: valores relacionados con el apoyo de la insercion, la
defensa de los derechos y la difusion de los deberes del ser humano en las
organizaciones sociales.

Dimension humana: valores relacionados con la defensa de la dignidad, la
satisfaccion de las necesidades y el desarrollo fisico y mental del ser humano.

Como puede comprobar el lector, a pesar de que todos los valores estan definidos
en el test que administra la escala en las tres dimensiones, sus cargas factoriales
respectivas los discriminan de modo que cada uno de ellos queda asociado de
modo muy légico y coherente a una de las tres dimensiones, ajustandose asi a
nuestro modelo de partida; con la excepcion de los dos valores que quedan
situados en una cuarta componente que no teniamos prevista.

El caracter de estos dos valores nos hace pensar en definir este cuarto componente
como vinculado a los VALORES INDIVIDUALES, entendiéndolo del siguiente modo:

Dimension individual: valores relacionados con la defensa y proteccién de lo
particular, propio, caracteristico de una sola persona.

El hecho de que los valores “salud” e “intimidad”, no aparezcan en el analisis
asociados a ninguno de los tres primeros factores del constructo, nos indica que los
sujetos que respondieron al test no los percibieron como vinculados a las
estructuras sociales (valores educativos y sociales) o a algin otro tipo de
colectividad (valores humanos), sino al propio sujeto en su dimensiéon mas
personal y subjetiva. Y nos parece muy interesante observar que esto se ha
producido a pesar de que en las definiciones de estos valores, que todos los sujetos
tenian disponibles en el momento de responder al test, se otorga también una
dimension grupal y social a esos dos valores.

Las definiciones proporcionadas a los sujetos que respondieron al test fueron las
siguientes:

INTIMIDAD: Representacion, argumentacion o presencia de informacion
favorable o que estimula la privacidad y la no difusion del conjunto de
sentimientos y pensamientos particulares y preservados de una persona o de un
grupo, especialmente de una familia.

SALUD: Representacion, argumentacion o presencia de informacién favorable o
que estimula el buen estado fisico o moral propio asi como el de cualquier ser
vivo o colectividad.

Con objeto de completar la reflexion respecto al cardcter de esta cuarta componente del
constructo, nos parece importante sefialar, que lo que se solicita a los sujetos que
responden un test de FProfocoloEva es que evalden el contenido en valores de un
corpus muy concreto de mensajes. En consecuencia, es coherente pensar que el
caracter individualista que emana de los valores “salud” e “intimidad” no es
inherente a la concepcion de estos valores por parte de los sujetos, sino al propio
contenido de los spots evaluados.
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Cerraremos, finalmente, este apartado afirmando que los resultados obtenidos en el
andlisis factorial indican con claridad que la escala de evaluacién y medicion de carga
de valores en los contenidos audiovisuales que hemos denominado como
ProtocoloEva muestra, también, validez de constructo.

6.6. Andlisis de la fiabilidad

En este apartado presentamos el andlisis de la fiabilidad de la escala del ProfocoloEva
evaluando su consistencia interna. Nos referimos al grado en que los items de la
escala, en este caso los valores evaluados, se correlacionan entre ellos indicando que
todos los items miden el mismo fenémeno. La confiabilidad de la escala se estudio,
utilizando el coeficiente “alfa de Cronbach”, en tanto que es la prueba estadistica mas
habitual y comtiinmente aceptada para escalas con multiples items. Los resultados que
se obtuvieron aplicando esta prueba fueron los siguientes:

Estadisticos de fiabilidad Resumen del procesamiento de los
casos
Alfa de
Cronbach N %
basTgsa en Casos  Validos 5430 100,0
Alfa de elementos N de Excluidos® 0 0
Cronbach tipificados elementos Total 5430 100,0
894 896 25 a. Eliminacion por lista basada en
todas las variables del
procedimiento.
Estadisticos total-elemento
Media de la Varianza de Correlacion Alfa de
escala si se la escala si elemento- Correlacion Cronbach si
elimina el se elimina el total multiple al se elimina el
elemento elemento corregida cuadrado elemento
Amistad 50,25 1028,572 430 ,440 ,891
Bienestar 49,57 1038,279 444 ,280 ,891
Cooperacion 50,43 1018,052 ,463 ,556 ,890
Cultura 50,96 1037,097 417 ,302 ,891
Deberes 51,96 1034,179 527 ,386 ,889
Democracia 52,41 1048,556 ,517 ,340 ,889
Derechos 51,79 1033,027 ,521 ,419 ,889
Dignidad 51,22 1020,656 ,568 ,438 ,888
Educacion 51,71 1018,541 ,591 418 ,887
Esfuerzo 50,44 1024,012 ,463 374 ,890
Familia 51,68 1028,838 477 432 ,890
Identidad 50,67 1040,804 ,388 ,316 ,892
Igualdad 50,88 1023,009 ,499 ,364 ,889
Independencia 51,45 1048,628 ,371 ,361 ,892
Intimidad 51,62 1051,159 ,383 ,216 ,892
Justicia-Equidad 51,85 1031,231 ,533 ,396 ,889
Libertad 50,41 1051,427 ,332 ,384 ,893
Moral-Honor 51,58 1027,893 ,535 373 ,889
Orden 51,92 1045,848 477 ,290 ,890
Paz 51,46 1027,833 ,528 372 ,889
Pluralismo 51,36 1040,447 ,408 ,265 ,891
Progreso 51,67 1026,198 ,526 ,308 ,889
Respeto 50,66 1005,232 ,621 ,485 ,886
Responsabilidad 51,17 1015,346 ,556 ,463 ,888
Salud 50,95 1046,720 ,374 247 ,892

La literatura cientifica sobre la aplicacion del coeficiente “alfa de Cronbach”33 suele
estimar que valores inferiores a 0,70 sefialan una correlaciéon baja y valores por
encima de 0,90 indican ya redundancia o items duplicados. Como se puede observar
en los resultados que presentamos, el coeficiente “alfa de Cronbach” obtenido en el test
es de 0,896 lo cual sefala que la escala de Protoco/loEva es muy fiable, en tanto
que muestra alta consistencia interna.
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Si tenemos en cuenta que la muestra de sujetos que se considera adecuada es de 5 a 20
participantes por item, en nuestro caso, con una muestra de 600 sujetos, en la que
cada sujeto evalia 9 spots diferentes (8 validos + 1 para el entrenamiento), podemos
afirmar que el resultado obtenido es muy fiable.

Por ultimo, si observamos a la izquierda de la tabla “Estadisticos total-elemento” 10s
resultados de la columna “Alfa de Cronbach si se elimina el elemento”, el lector notara que los
resultados son muy equilibrados y que en todos ellos aparece una disminucién del
coeficiente si el item fuese eliminado.
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7. Conclusiones y resultados de la investigacion

ProtocoloEva muestra una alta consistencia tedrica y metodolégica de todo el
procedimiento disefiado y podemos afirmar ya que es una herramienta que
permite realizar mediciones comodas y altamente fiables respecto a los valores
trasmitidos por cualquier mensaje.

La herramienta disefiada muestra una precisa capacidad numérica y grafica para
representar la potencia y la carga de valores de los mensajes; y hemos
comprobado, ademas, que los resultados del test se ajustan perfectamente bien a la
percepcion intersubjetiva mostrada por los dos grupos de receptores estudiados.

Pero sobre todo, como conclusidn ultima de esta investigacion y de nuestro
estudio, entendemos que la difusion generalizada de herramientas de medicién y
evaluaciéon de contenidos comunicativos como la que proponemos, basada en un
desarrollo metodolégico totalmente interdisciplinar, pueden y deben impulsar una
tendencia al mayor conocimiento de los efectos sociales, tanto positivos como
negativos, que esta generando la incontrolable avalancha de nuevos medios,
canales y artefactos comunicativos que inundan nuestras nuevas sociedades
tecnoldgicas.

Esta investigacion ha permitido la puesta a punto de una herramienta cientifica, a
la que llamamos FProfocoloEva, destinada a la evaluacion y medicion de valores en
la comunicacion. Esta herramienta es aplicable a cualquier formato comunicativo.

Todo el procedimiento de testeo ha sido implementado informaticamente, por lo
que en estos momentos FrofocoloEva puede ser utilizado on-line. Esta
herramienta ha sido registrada (EVALUATION AND MEASURING VALUES
SOFTWARE. i-DEPOT nummer: 056733) y es accesible a través de:
http://protocoloeva.uab.cat/wp/ .

Consideramos que los resultados de este proyecto han sido excelentes, en tanto
que de él se han derivado hasta ahora 5 articulos cientificos, y ha sido aplicado en 4
tesis doctorales y 6 Trabajos fin de grado, lo que consideramos mas importante, ha
permitido poner a disposicion publica un aplicativo informatico que permite la
medicion de la carga de valores transmitidos por cualquier mensaje. Nos parece
relevante, también, sefalar que ProfocoloEva ha sido aplicado ya en casos
totalmente diversos por una docena de estudiosos ajenos al grupo de investigacion
que lo ha desarrollado.

Finalmente, consideramos especialmente importante poner de relieve el gran
potencial y la utilidad como herramienta de medida del ProfocoloEva en
problemas de investigacion asociados a la carga, la transmision, la produccion y la
destruccion de valores en cualquier tipo de mensajes y ambitos, tal como
demuestran los resultados obtenidos aplicando este protocolo a la influencia de los
trastornos alimentarios en la percepcion de valores transmitidos por la
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publicidad3! Consideramos, en consecuencia: Que esta herramienta podria
convertirse en un estandar para el control de la influencia de determinados flujos
comunicativos en entornos como: la deteccidn de riegos en trastornos mentales, la
observacioén de la evoluciéon educativa, la observacion de tendencias sociales, etc.
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Anexos

Anexo-1 (glosarios)

Glosario de valores en espaiiol:

1. AMISTAD

Definicion propuesta para el valor:

AMISTAD: Representacién, argumentacion o presencia de informacién favorable o que estimula el
afecto personal, puro y desinteresado, compartido con otra persona, que nace y se fortalece con el
trato.

Desarrollo del valor:

D. Humana:
* AMISTAD: Representacién, argumentacioén o presencia de informacién favorable o que estimula
el afecto personal, puro y desinteresado, compartido con otra persona, que nace y se fortalece con
el trato.

D. Educativa:
* EDUCACION PARA LA AMISTAD: Representacidn, argumentaciéon o presencia de informacion
que educa, fomentando el afecto personal, puro y desinteresado, compartido con otra persona, que
nace y se fortalece con el trato.

D. Social:
* AMISTAD ENTRE LOS GRUPOS SOCIALES: Representacién, argumentacién o presencia de
informacion favorable o que estimula que los grupos sociales tengan relaciones desinteresadas.

2. BIENESTAR

BIENESTAR: Representacién, argumentacion o presencia de informacion favorable o que estimula
la creacién de condiciones materiales y sociales capaces de proporcionar las cosas necesarias para
vivir bien y una existencia agradable en sociedad.

Desarrollo del valor:

D. Humana:
BIENESTAR: Representacién, argumentacion o presencia de informacion favorable o que estimula
la creacidn de condiciones materiales y sociales para vivir bien.

D. Educativa:
EDUCACION PARA EL BIENESTAR: Representacién, argumentacion o presencia de informacién que
educa, fomentando el interés individual por que los demds dispongan de condiciones materiales y
sociales para vivir bien.

D. Social:
BIENESTAR SOCIAL: Representacién, argumentacién o presencia de informacién favorable o que
estimula la creacidn las condiciones sociales capaces de proporcionar las cosas necesarias para una
existencia agradable en sociedad.
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3. COOPERACION

COOPERACION: Representacién, argumentacién o presencia de informacién favorable o que
estimula obrar juntamente con otro u otros para un mismo fin.

Desarrollo del valor:

D. Humana:
e COOPERACION: Representacién, argumentacién o presencia de informacién favorable o que
estimula unir la propia accién o influencia a otras para producir cierto resultado.

D. Educativa:
e EDUCACION PARA LA COOPERACION: Representacién, argumentacién o presencia de
informacién que educa, fomentando el desarrollo de las capacidades personales que favorecen
obrar juntamente con otro u otros para un mismo fin.

D. Social:
e COOPERACION SOCIAL: Representacién, argumentacién o presencia de informacién favorable o
que estimula que los grupos sociales obren juntamente para producir un mismo fin.

4.CULTURA

CULTURA: Representacion, argumentacién o presencia de informacidn favorable o que estimula el
sistema de ideas y conocimientos adquiridos por una persona mediante el estudio, las lecturas, los
viajes, etc; y, también, los conocimientos, conjunto de modos de vida y costumbres,
manifestaciones tradicionales, grado de desarrollo cientifico e industrial, estado social, ideas, arte,
etc., de un grupo social, un, pais o una época.

Desarrollo del valor:

D. Humana:
* CULTURA: Representacién, argumentacion o presencia de informacién favorable o que estimula
el sistema de ideas y conocimientos adquiridos por una persona mediante el estudio, las lecturas,
los viajes, etc.

D. Educativa:
e EDUCACION PARA LA CULTURA: Representacién, argumentacién o presencia de informacién
que educa, fomentando el desarrollo de las capacidades personales que favorecen el sistema de
ideas y conocimientos adquiridos por una persona mediante el estudio, las lecturas, los viajes, etc.

D. Social:
* CULTURA SOCIAL: Representacion, argumentaciéon o presencia de informacién favorable o que
estimula el desarrollo de los conocimientos, el conjunto de modos de vida y costumbres, las
manifestaciones tradicionales, el grado de desarrollo cientifico e industrial, estado social, ideas,
arte, etc., de un grupo social, un, pais o una época.

5. DEBERES

Definicion propuesta para el valor:

DEBERES: Representacidn, argumentacién o presencia de informacién favorable o que estimula el
cumplimiento las obligaciones que afectan a cada hombre de obrar segtin los principios de la moral,
la justicia, lo laboral, o su propia conciencia.

Desarrollo del valor:
D. Humana:
* DEBERES: Representacién, argumentacién o presencia de informacién favorable o que estimula

el cumplimiento de las obligaciones que afectan a cada hombre de obrar segun los principios de la
moral, la justicia, lo laboral, o su propia conciencia.
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D. Educativa:
e EDUCACION PARA EL DEBER: Representacién, argumentacién o presencia de informacién que
educa, fomentando el cumplimiento de las obligaciones que afectan a cada hombre de obrar segin
los principios de la moral, 1a justicia, lo laboral, o su propia conciencia.

D. Social:
* DEBER SOCIAL: Representacién, argumentacién o presencia de informacién favorable o que
estimula el cumplimiento de las obligaciones de las sociedades de obrar segtn los principios de la
moral y la justicia respecto a las personas y a otros grupos sociales.

6. DEMOCRACIA

DEMOCRACIA: Representacién, argumentacién o presencia de informacién favorable o que
estimula la doctrina politica que se funda en la soberania popular, la libertad electoral, la divisién
de poderes, el control de la autoridad y la participacién de todos los miembros de un grupo o
asociacion en la toma de decisiones.

Desarrollo del valor:

D. Humana:
Entendemos que el concepto de “DEMOCRACIA” es intrinsecamente social
Entendemos que o conceito de “DEMOCRACIA” é intrinsecamente social

D. Educativa:
EDUCACION PARA LA DEMOCRACIA: Representacién, argumentacién o presencia de informacién
que educa, fomentando y ensefiando la doctrina politica que se funda en la soberania popular, la
libertad electoral, la divisiéon de poderes, el control de la autoridad y la participacién de todos los
miembros de un grupo o asociacién en la toma de decisiones.

D. Social:
DEMOCRACIA: Representacién, argumentacién o presencia de informacién favorable o que
estimula la doctrina politica que se funda en la soberania popular, la libertad electoral, la divisién
de poderes, el control de la autoridad y la participacién de todos los miembros de un grupo o
asociacion en la toma de decisiones.

7. DERECHOS

DERECHOS: Representacién, argumentacidn o presencia de informacidn favorable o que estimula la
aplicacién de principios y normas, expresivos de una idea de justicia y de orden, que regulan las
relaciones humanas.

Desarrollo del valor:

D. Humana:
* DERECHOS: Representacién, argumentacién o presencia de informacién favorable o que
estimula la aplicacién de principios y normas, expresivos de una idea de justicia y de orden, que
regulan las relaciones humanas.

D. Educativa:
e EDUCACION EN DERECHOS: Representacién, argumentacién o presencia de informacién que
educa, fomentando el desarrollo de las capacidades personales relacionadas con el respeto y la
aplicacién de principios y normas, expresivos de una idea de justicia y de orden, que regulan las
relaciones humanas.

D. Social
Entendemos que la dimensién social del valor “DERECHOS” estd ya contemplada en la definicién de la
dimensién humana.
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8. DIGNIDAD

DIGNIDAD: Representacion, argumentacién o presencia de informacién favorable o que estimula la
cualidad de las personas que mantienen gravedad y decoro en la manera de comportarse y que son
sensibles a las ofensas, desprecios, humillaciones o faltas de consideracidn.

Desarrollo del valor:

D. Humana:
DIGNIDAD: Representacion, argumentacién o presencia de informacién favorable o que estimula la
cualidad de las personas que mantienen gravedad y decoro en la manera de comportarse y que son
sensibles a las ofensas, desprecios, humillaciones o faltas de consideracién.

D. Educativa:
EDUCACION PARA LA DIGNIDAD: Representacién, argumentacién o presencia de informacién que
educa, fomentando el desarrollo de la cualidad de las personas que mantienen gravedad y decoro
en la manera de comportarse y que son sensibles a las ofensas, desprecios, humillaciones o faltas de
consideracién.

D. Social:
DIGNIDAD SOCIAL: Representacidn, argumentacién o presencia de informacién favorable o que
estimula la gravedad y el decoro en la manera de comportarse, asi como la sensibilidad a las
ofensas, desprecios, humillaciones o faltas de consideracién; todo ello, frente a los grupos sociales y,
también, en el seno de los mismos.

9. EDUCACION

EDUCACION: Representacién, argumentacién o presencia de informacién favorable o que estimula
la accién y el efecto de desarrollar la capacidad fisica, intelectual y moral del ser humano por medio
de la ensefianza.

Desarrollo del valor:

D. Humana:
e EDUCACION: Representacién, argumentacién o presencia de informacién favorable o que
estimula la accién y el efecto de desarrollar la capacidad fisica, intelectual y moral del ser humano
por medio de la ensefianza.

D. Educativa:
Entendemos que la dimensién educativa del valor “EDUCACION” estd ya contemplada en la definicién
de la dimensién humana.

D. Social:
e EDUCACION DE LA SOCIEDAD: Representacién, argumentacién o presencia de informacién
favorable o que estimula que organizaciones y grupos sociales se hagan cargo de acciones
orientadas desarrollar la capacidad fisica, intelectual y moral de los seres humano de forma
universalizada por medio de la ensefianza.

10. ESFUERZO

ESFUERZO: Representacién, argumentacion o presencia de informacién favorable o que estimula el
empleo enérgico del vigor o actividad del animo para conseguir algo venciendo dificultades.

Desarrollo del valor:

D. Humana:
* ESFUERZO: Representacién, argumentacién o presencia de informaciéon favorable o que
estimula el empleo enérgico del vigor o actividad del dnimo para conseguir logros personales
venciendo dificultades.

D. Educativa:
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e EDUCACION PARA EL ESFUERZO: Representacién, argumentacién o presencia de informacién
que educa, fomentando el desarrollo de las capacidades personales que favorecen el empleo
enérgico del vigor o actividad del &nimo para conseguir algo venciendo dificultades.

D. Social
* ESFUERZO SOCIAL: Representacién, argumentacioén o presencia de informacién favorable o que
estimula el empleo enérgico del vigor o actividad del d4nimo para conseguir el desarrollo de
determinados grupos sociales o de la sociedad en general.

11. FAMILIA

FAMILIA: Representacidn, argumentacién o presencia de informacién favorable o que estimula a la
unidad social formada fundamentalmente por una pareja humana y sus hijos y, en sentido mas
amplio, también por las personas unidas a ellos por parentesco que viven con ellos.

Desarrollo del valor:

D. Humana:
Entendemos que el valor “FAMILIA” es fundamentalmente social.

D. Educativa:
e EDUCACION PARA LA FAMILIA: Representacién, argumentacién o presencia de informacién que
educa, fomentando el desarrollo de las capacidades personales que favorecen la convivencia y los
vinculos en la unidad social formada por una pareja humana y sus hijos y, en sentido mas amplio,
también por las personas unidas a ellos por parentesco que viven con ellos.

D. Social:
* FAMILIA: Representacién, argumentacién o presencia de informacién favorable o que estimula a
la unidad social formada fundamentalmente por una pareja humana y sus hijos y, en sentido mas
amplio, también por las personas unidas a ellos por parentesco que viven con ellos.

12. IDENTIDAD

IDENTIDAD: Representacién, argumentacion o presencia de informacion favorable o que estimula
al conjunto de rasgos propios de un individuo o de una colectividad que los caracteriza frente a los
demas.

Desarrollo del valor:

D. Humana:
* IDENTIDAD: Representacién, argumentacién o presencia de informacién favorable o que
estimula la conciencia que una persona tiene de ser ella misma y distinta a las demas.

D. Educativa:
e EDUCACION PARA LA CONSTRUCCION DE LA IDENTIDAD: Representacién, argumentacién o
presencia de informacién que educa, fomentando el desarrollo de las capacidades personales que
favorecen al conjunto de rasgos propios de un individuo o de una colectividad que los caracteriza
frente a los demas.

D. Social:
* IDENTIDAD SOCIAL: Representacion, argumentaciéon o presencia de informacién favorable o
que estimula al conjunto de rasgos propios de una colectividad que la caracteriza frente a otros
grupos sociales.

13.IGUALDAD

IGUALDAD: Representacién, argumentacién o presencia de informacién favorable o que estimula
que las personas de todas las categorias sociales sean tratadas de la misma manera y gocen de los
mismos derechos.
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Desarrollo del valor:

D. Humana:
* IGUALDAD: Representacién, argumentaciéon o presencia de informacién favorable o que
estimula que las personas de todas las categorias sociales sean tratadas de la misma manera y
gocen de los mismos derechos.
D. Educativa:
e EDUCACION PARA LA IGUALDAD: Representacién, argumentacién o presencia de informacién
que educa, fomentando el desarrollo de las capacidades personales que favorecen que las personas
de todas las categorias sociales sean tratadas de la misma manera y gocen de los mismos derechos.
D. Social:
Entendemos que la dimension social del valor “IGUALDAD” estd ya contemplada en la definicién de la
dimensién humana.

14. INDEPENDENCIA

INDEPENDENCIA: Representacién, argumentaciéon o presencia de informacién favorable o que
estimula que las personas mantengan sus propias opiniones con independencia de las
intervenciones de otros.

Desarrollo del valor:

D. Humana:
* INDEPENDENCIA: Representacion, argumentacién o presencia de informacién favorable o que
estimula que las personas mantengan sus propias opiniones con independencia de las
intervenciones de otros.

D. Educativa:
e EDUCACION PARA LA INDEPENDENCIA: Representacién, argumentacién o presencia de
informaciéon que educa, fomentando el desarrollo de las capacidades personales que favorecen que
las personas mantengan sus propias opiniones con independencia de las intervenciones de otros.

D. Social
* INDEPENDENCIA INSTITUCIONAL: Representacion, argumentacion o presencia de informacion
favorable o que estimula que el estado mantengan su independencia respecto a intervenciones
otros estados; y que cada una de las instituciones fundamentales de un estado mantenga su
independencia respecto a las intervenciones de las demaés instituciones de ese mismo estado.

15. INTIMIDAD

INTIMIDAD: Representacién, argumentaciéon o presencia de informacién favorable o que estimula
la privacidad y la no difusién del conjunto de sentimientos y pensamientos particulares y
preservados de una persona o de un grupo, especialmente de una familia.

Desarrollo del valor:

D. Humana:
* INTIMIDAD: Representacién, argumentacién o presencia de informacién favorable o que
estimula la privacidad y la no difusién del conjunto de sentimientos y pensamientos particulares y
preservados de una persona o de un grupo, especialmente de una familia.

D. Educativa:
e EDUCACION PARA LA INTIMIDAD: Representacién, argumentacién o presencia de informacién
que educa, fomentando el desarrollo de las capacidades personales que favorecen la privacidad y la
no difusién del conjunto de sentimientos y pensamientos particulares y preservados de una
persona o de un grupo, especialmente de una familia.

D. Social:
Entendemos que la dimensidn social del valor “INTIMIDAD” estd ya contemplada en la definicion de la
dimensién humana.
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| 16. JUSTICIA-EQUIDAD

JUSTICIA: Representacién, argumentacién o presencia de informacién favorable o que estimula el
criterio de dar a cada uno lo que le corresponde o pertenece y todo aquello que debe hacerse segin
el derecho, la razén y el sentimiento del deber o de la conciencia.

Desarrollo del valor:

D. Humana:
* JUSTICIA-EQUIDAD: Representacion, argumentacion o presencia de informacién favorable o que
estimula el criterio de dar a cada uno lo que le corresponde o pertenece y todo aquello que debe
hacerse segtin el derecho, la razdn y el sentimiento del deber o de la conciencia.

D. Educativa:
e EDUCACION PARA LA JUSTICIA Y LA EQUIDAD: Representacién, argumentacién o presencia de
informacion que educa, fomentando el criterio de dar a cada uno lo que le corresponde o pertenece
y todo aquello que debe hacerse segtin el derecho, la razén y el sentimiento del deber o de la
conciencia.

D. Social:
* JUSTICIA Y EQUIIDAD SOCIAL: Representacion, argumentaciéon o presencia de informacion
favorable o que estimula el criterio de dar a cada unos de los grupos sociales lo que le corresponde
segun el derecho, la razén y el sentimiento del deber o de la conciencia.

17. LIBERTAD

LIBERTAD: Representacién, argumentacion o presencia de informacién favorable o que estimula la
falta de coaccioén fisica o moral para hacer una cosa u otra, asi como la facultad de hacer y decir
cuanto no se oponga a las leyes ni a las buenas costumbres.

Desarrollo del valor:

D. Humana:
* LIBERTAD: Representacién, argumentacién o presencia de informacién favorable o que
estimula la falta de coaccién fisica, moral o econdmica para hacer una cosa u otra, asi como la
facultad de hacer y decir cuanto no se oponga a las leyes ni a las buenas costumbres.

D. Educativa:
e EDUCACION PARA LA LIBERTAD: Representacién, argumentacién o presencia de informacién
que educa, fomentando el desarrollo de las capacidades personales que favorecen la falta de
coacciodn fisica, moral o econémica para hacer una cosa u otra, asi como la facultad de hacer y decir
cuanto no se oponga a las leyes ni a las buenas costumbres.

D. Social:
* LIBERTAD SOCIAL: Representacion, argumentacién o presencia de informacién favorable o que
estimula la falta de coaccién fisica, moral o econémica de los grupos sociales mas poderosos hacia
los més débiles, para hacer y decir cuanto no se oponga a las leyes ni a las buenas costumbres.

18. MORAL-HONOR

* MORAL/HONOR: Representacién, argumentacién o presencia de informacién favorable o que
estimula la clasificacién de los actos humanos en buenos y malos desde el punto de vista del bien en
general y de las relaciones entre los sexos y de la consideracion y el respeto de la gente.

Desarrollo del valor:

D. Humana:
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* MORAL/HONOR: Representacién, argumentacién o presencia de informacién favorable o que
estimula la clasificacién de los actos humanos en buenos y malos desde el punto de vista del bien en
general, de las relaciones entre los sexos y de la consideracién y el respeto de la gente.

D. Educativa:
e EDUCACION MORAL: Representacién, argumentacién o presencia de informacién que educa,
fomentando las capacidades para la clasificacién de los actos humanos en buenos y malos desde el
punto de vista del bien en general, de las relaciones entre los sexos y de la consideracion y el
respeto de la gente.

D. Social:
* MORAL SOCIAL: Representacién, argumentaciéon o presencia de informacién favorable o que
estimula que los grupos sociales actiien respetando y fomentando la clasificacién de los actos
humanos, sociales y politicos en buenos y malos desde el punto de vista del bien en general y de la
consideracién y el respeto de la gente.

19. ORDEN

ORDEN: Representacién, argumentacién o presencia de informacién favorable o que estimula la
organizacién, regularidad, coordinacién y disposicién conveniente de las cosas, el modo
conveniente de comportarse y de proceder, asi como la organizacidn social, politica, econémica,
ideoldgica etc. vigente en una colectividad.

Desarrollo del valor:

D. Humana:
* ORDEN: Representacién, argumentacién o presencia de informacién favorable o que estimula la
organizacion, regularidad, coordinacién y disposicién conveniente de las cosas asi como el modo
conveniente de comportarse y de proceder.

D. Educativa:
* EDUCACION PARA EL ORDEN: Representacién, argumentacién o presencia de informacién que
educa, fomentando las capacidades para la organizacién, regularidad, coordinacién y disposicién
conveniente de las cosas asf como para el modo conveniente de comportarse y de proceder.

D. Social:
* ORDEN SOCIAL: Representacion, argumentacién o presencia de informacién favorable o que
estimula la organizacién social, politica, econémica, ideoldgica etc. vigente en una colectividad.

20.PAZ

PAZ: Representacién, argumentaciéon o presencia de informaciéon favorable o que estimula la
situacién de &nimo o estado en cualquier sitio o circunstancia cuando no hay lucha o intranquilidad
de ninguna clase, asi como la ausencia de perturbaciones sociales y de luchas entre estados.

Desarrollo del valor:

D. Humana:
* PAZ: Representacion, argumentaciéon o presencia de informacién favorable o que estimula la
situacién de dnimo o estado en cualquier sitio o circunstancia cuando no hay lucha o intranquilidad
de ninguna clase.

D. Educativa:
* EDUCACION PARA LA PAZ: Representacién, argumentacién o presencia de informaciéon que
educa, fomentando las capacidades para conseguir la situacién de dnimo o estado en cualquier sitio
o circunstancia en la cual no hay lucha o intranquilidad de ninguna clase, asi como para lograr la
ausencia de perturbaciones sociales y de luchas entre estados.

D. Social:
* PAZ SOCIAL: Representacién, argumentacién o presencia de informaciéon favorable o que
estimula la ausencia de perturbaciones sociales y de luchas entre estados.
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21. PLURALISMO

PLURALISMO: Representacién, argumentacién o presencia de informacion favorable o que estimula
la aceptacién o reconocimiento y la coexistencia de distintos grupos, organismos y tendencias de
caracter politico, econémico o religioso diferentes e independientes que pueden expresarse
libremente.

Desarrollo del valor:

D. Humana:
Entendemos que la dimensién humana del valor “PLURALIDAD” estd ya contemplada en la definicién
de la dimensién social.

D. Educativa:
e EDUCACION PARA EL PLURALISMO: Representacién, argumentacién o presencia de
informacién que educa, fomentando las capacidades para asumir y promover la coexistencia de
distintas doctrinas, tendencias grupos y organismos de caracter politico, econémico o religioso
diferentes e independientes que pueden expresarse libremente.

D. Social
* PLURALISMO SOCIAL: Representacion, argumentaciéon o presencia de informacién favorable o
que estimula la coexistencia distintas doctrinas, tendencias, grupos y organismos de caracter
politico, econdémico o religioso diferentes e independientes que pueden expresarse libremente.

22. PROGRESO

PROGRESO: Representacién, argumentacién o presencia de informacién favorable o que estimula la
accion y efecto de mejorar y crecer en cualquier cosa a lo largo del tiempo, en especial con
referencia al desarrollo cultural, social y econémico de la humanidad.

Desarrollo del valor:

D. Humana:
* PROGRESO: Representacién, argumentaciéon o presencia de informacién favorable o que
estimula la accidn y efecto de mejorar y crecer en cualquier cosa a lo largo del tiempo, en especial
con referencia al desarrollo cultural, social y econémico de la humanidad.

D. Educativa:
EDUCACION PARA EL PROGRESO: Representacién, argumentacién o presencia de informacién que
educa, fomentando las capacidades para impulsar la mejora y crecimiento de cualquier cosa, en
especial con referencia al desarrollo cultural, social y econémico de la humanidad.

D. Social:
PROGRESO SOCIAL: Representacién, argumentaciéon o presencia de informacién favorable o que
estimula que grupos y organizaciones sociales impulsen la mejora y crecimiento de cualquier cosa,
en especial con referencia al desarrollo cultural, social y econémico de la humanidad.

23.RESPETO

RESPETO: Representacién, argumentacién o presencia de informacién favorable o que estimula la
actitud de guardar las consideraciones debidas a las personas, las cosas y a las conveniencias o
prejuicios sociales.

Desarrollo del valor:

D. Humana:
* RESPETO: Representacion, argumentacién o presencia de informacién favorable o que estimula
en el ser humano la actitud de guardar las consideraciones debidas a las personas, las cosas y a las
conveniencias o prejuicios sociales.

D. Educativa:
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e EDUCACION PARA EL RESPETO: Representacién, argumentacién o presencia de informacién
que educa, fomentando en el ser humano la actitud de guardar las consideraciones debidas a las
personas, las cosas y a las conveniencias o prejuicios sociales.

D. Social:
* RESPETO SOCIAL: Representacién, argumentacién o presencia de informacién favorable o que
estimula que los grupos y organizaciones sociales guarden las consideraciones debidas a las otras
organizaciones sociales, las personas, las cosas y a las conveniencias o prejuicios sociales.

24. RESPONSABILIDAD

RESPONSABILIDAD: Representacidn, argumentaciéon o presencia de informacién favorable o que
estimula la capacidad y la obligacién moral existente en todo sujeto para reconocer y aceptar las
consecuencias de un hecho realizado libremente asi como para dar cuentas de aquello a lo que se
obligd o prometié.

Desarrollo del valor:

D. Humana:
* RESPONSABILIDAD: Representacidén, argumentacién o presencia de informacién favorable o
que estimula la capacidad y la obligacién moral existente en todo sujeto para reconocer y aceptar
las consecuencias de un hecho realizado libremente asi como para dar cuentas de aquello a lo que
se obligd o prometio.

D. Educativa:
e EDUCACION PARA LA RESPONSABILIDAD: Representacién, argumentacién o presencia de
informacién que educa, fomentando las capacidades para asumir la obligacién moral existente en
todo sujeto de reconocer y aceptar las consecuencias sobre un hecho realizado libremente asi como
para dar cuentas de aquello a lo que se obligd o prometio.

D. Social
* RESPONSABILIDAD SOCIAL: Representacién, argumentacién o presencia de informacién
favorable o que estimula la capacidad y la obligacién moral de los grupos y organizaciones sociales
para reconocer y aceptar las consecuencias de los hechos que realizan libremente asi como para dar
cuentas de aquello a lo que se han obligado o que hayan prometido.

25. SALUD

SALUD: Representacién, argumentaciéon o presencia de informacioén favorable o que estimula el
buen estado fisico o moral propio asi como el de cualquier ser vivo o colectividad.

Desarrollo del valor:

D. Humana:
* SALUD: Representacion, argumentacioén o presencia de informacién favorable o que estimula el
buen estado fisico o moral propio asi como el de cualquier ser vivo o colectividad.

D. Educativa:
* EDUCACION PARA LA SALUD: Representacién, argumentacién o presencia de informacién que
educa, fomentando las capacidades para conseguir y preservar el buen estado fisico o moral propio
asf como el de cualquier ser vivo o colectividad.

D. Social
* SALUD SOCIAL: Representacién, argumentaciéon o presencia de informacién favorable o que
estimula el buen estado fisico y moral de todos los grupos sociales de una comunidad.
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Glosario de valores en portugués:

1. AMIZADE

AMIZADE: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacdo favoravel ou que estimula o
afeto pessoal, puro e desinteressado, compartilhado com outra pessoa, que nasce e se fortalece com
o trato.

Desenvolvimento do valor

D. Humana:
* AMIZADE: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacio favoravel ou que estimula
o afeto pessoal, puro e desinteressado, compartilhado com outra pessoa, que nasce e se fortalece
com o trato.

D. Educativa:
e EDUCACAO PARA A AMIZADE: Representacdo, argumenta¢do ou presenca de informacdo que
educa, fomentando o afeto pessoal, puro e desinteressado, compartilhado com outra pessoa, que
nasce e se fortalece com o trato.

D. Social:
* AMIZADE ENTRE OS GRUPOS SOCIAIS: Representacdo, argumentacdo ou presenca de
informacdo favoravel ou que estimula que os grupos sociais tenham rela¢des desinteressadas.

2. BEM-ESTAR

BEM-ESTAR: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacao favoravel ou que estimula a
criacdo de condi¢cdes materiais capazes de ensejar conforto e uma existéncia agradavel em
sociedade.

Desenvolvimento do valor

D. Humana:
BEM-ESTAR: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacao favoravel ou que estimula a
criacdo de condi¢des materiais e sociais para viver bem.

D. Educativa:
EDUCAGAO PARA O BEM-ESTAR: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacio que
educa, fomentando o interesse individual para que os demais disponham de condi¢des materiais e
sociais para viver bem.

D. Social:
BEM-ESTAR SOCIAL: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacio favoravel ou que
estimula a criacdo de condig¢des sociais capazes de proporcionar as coisas necessarias para uma
existéncia agradavel em sociedade.

3. COOPERACAO

COOPERACAO: Representacio, argumentacio ou presenca de informagcio favoravel ou que estimula
obrar juntamente com outro ou outros para um mesmo fim.

Desenvolvimento do valor

D. Humana:
e COOPERAGAOQ: Representagdo, argumentacio ou presenca de informacdo favoravel ou que
estimula unir a prépria a¢do ou influéncia a outras para produzir certo resultado.

D. Educativa:
e EDUCACAO PARA A COOPERAGAOQ: Representacio, argumentacdo ou presenca de informacio
que educa, fomentando o desenvolvimento das capacidades pessoais que favorecem obrar
juntamente com outro ou outros para um mesmo fim.

D. Social:
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¢ COOPERAGAO SOCIAL: Representacdo, argumentagdo ou presenca de informacéo favoravel ou
que estimula que os grupos sociais obrem juntamente para produzir um mesmo fim.

4.CULTURA

CULTURA: Representacdo, argumentagdo ou presenca de informacao favoravel ou que estimula o
sistema de idéias e conhecimentos adquiridos por uma pessoa mediante o estudo, as leituras, as
viagens, etc.; também os conhecimentos, conjunto de modos de vida e costumes, manifesta¢des
tradicionais, grau de desenvolvimento cientifico e industrial, estado social, idéias, arte, etc.; de um
grupo social, um pafs ou uma época.

Desenvolvimento do valor

D. Humana:
* CULTURA: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacdo favoravel ou que estimula
o sistema de idéias e conhecimentos adquiridos por uma pessoa mediante o estudo, as leituras, as
viagens, etc.

D. Educativa:
e EDUCACAO PARA A CULTURA: Representacdo, argumentacio ou presenca de informacio que
educa, fomentando o desenvolvimento das capacidades pessoais que favorecem o sistema de idéias
e conhecimentos adquiridos por uma pessoa mediante o estudo, as leituras, as viagens, etc.

D. Social:
e EDUCACAO SOCIAL: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacdo que educa,
fomentando o desenvolvimento dos conhecimentos, o conjunto de modos de vida e costumes, as
manifestag¢des tradicionais, o grau de desenvolvimento cientifico e industrial, estado social, idéias,
arte, etc., de um grupo social, um pais ou uma época.

5. DEVERES

DEVERES: Representac¢do, argumentacdo ou presenca de informacdo favoravel ou que estimula o
cumprimento das obrigacdes que afetam a cada homem de obrar segundo os principios da moral,
da justica, do laboral, ou da sua prépria consciéncia.

Desenvolvimento do valor

D. Humana:
* DEVERES: Representagdo, argumentacdo ou presenca de informacio favoravel ou que estimula
o cumprimento das obriga¢des que afetam a cada homem de obrar segundo os principios da moral,
da justica, do laboral, ou da sua prépria consciéncia.

D. Educativa:
e EDUCACAO PARA O DEVER: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacdo que
educa segundo os principios da moral, da justica, do laboral, ou de sua prépria consciéncia.

D. Social:
* DEVER SOCIAL: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informagdo favoravel ou que
estimula o cumprimento das obriga¢des das sociedades de obrar segundo os principios da moral e
da justica respeito as pessoas e aos grupos sociais.

6. DEMOCRACIA

DEMOCRACIA: Representacdo, argumentacdo ou presencga de informacdo favoravel ou que estimula
a doutrina politica que se funda na soberania popular, na liberdade eleitoral, na divisdo de poderes,
o controle da autoridade e a participacdo de todos os membros de um grupo ou associa¢do na toma
de decisdes.

Desenvolvimento do valor

D. Humana:
Entendemos que o conceito de “DEMOCRACIA” é intrinsecamente social
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D. Educativa:
e EDUCACAO PARA A DEMOCRACIA: Representa¢do, argumentacdo ou presenca de informacio
que educa, fomentando e ensinando a doutrina politica que se funda na soberania popular, na
liberdade eleitoral, na divisdo de poderes, no controle da autoridade e na participacdo de todos os
membros de um grupo ou associa¢do na tomada de decisdes.

D. Social:
* DEMOCRACIA: Representagdo, argumentacdo ou presenca de informacdo favoravel ou que
estimula a doutrina politica que se funda na soberania popular, na liberdade eleitoral, na divisao de
poderes, no controle da autoridade e na participacdo de todos os membros de um grupo ou
associacdo na tomada de decisdes.

7. DIREITOS

DIREITOS: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacdo favoravel ou que estimula a
aplicacdo de principios e normas expressivos de uma ideia de justica e de ordem, que regulam as
relacdes humanas.

Desenvolvimento do valor

D. Humana:
* DIREITOS: Representagdo, argumentacdo ou presenca de informacao favoravel ou que estimula
a aplicacdo de principios e normas, expressivos de uma ideia de justica e de ordem, que regulam as
relacdes humanas.

D. Educativa:
e EDUCACAO PARA 0S DIREITOS: Representacio, argumentagdo ou presenca de informacdo que
educa, fomentando o desenvolvimento das capacidades pessoais relacionadas com o respeito e a
aplicacdo de principios e normas, expressivos de uma ideia de justica e de ordem, que regulam as
relacdes humanas.

D. Social
Entendemos que a dimensdo social do valor “DIREITOS” estd jd contemplada na definicdo da
dimensdo humana.

8. DIGNIDADE

DIGNIDADE: Representac¢do, argumentagdo ou presenca de informacdo favoravel ou que estimula a
qualidade das pessoas que mantém a seriedade e o decoro na maneira de comportar-se e que sdo
sensiveis as ofensas, desprezos, humilhag¢des ou faltas de consideragdes.

Desenvolvimento do valor

D. Humana:
* DIGNIDADE: Representacdo, argumentacdo, ou a presenca de informacdo favoravel ou que
estimula a qualidade das pessoas que mantém a seriedade e decoro no modo de comportar-se e sdo
sensiveis aos insultos, desprezos, humilhag¢ées ou faltas de consideracdo.

D. Educativa:
e EDUCACAO PARA A DIGNIDADE: Representacio, argumentacio, ou a presenca de informacio
favoravel ou que estimula, fomentando o desenvolvimento da qualidade das pessoas que mantém a
seriedade e o decoro na maneira de comportar-se e que sdo sensiveis as ofensas, desprezos,
humilhac¢des ou faltas de consideragao.

D. Social:
DIGNIDADE SOCIAL: DIGNIDADE: Representacdo, argumentacdo, ou a presenca de informacio
favoravel ou que estimula a seriedade e o decoro na maneira de comportar-se, assim como a
sensibilidade as ofensas, desprezos, humilhag¢des ou faltas de consideragao; tudo isso frente aos
grupos sociais e, também, no ambito dos mesmos.
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| 9.EDUCACAO

EDUCAGAO: Representacio, argumentac¢do ou presenca de informacéo favoravel ou que estimula a
acdo e o efeito de desenvolver a capacidade fisica, intelectual e moral do ser humano por meio do
ensino.

Desenvolvimento do valor

D. Humana:
e EDUCACAO: Representacdo, argumentacio ou presenca de informacido favoravel ou que
estimula a acdo e o efeito de desenvolver a capacidade fisica, intelectual e moral do ser humano por
meio do ensino.

D. Educativa:
Entendemos que a dimensdo educativa do valor “EDUCACAO” jd estd contemplada na definicdo da
dimensdo humana.

D. Social:
e EDUCACAO DA SOCIEDADE: Representacio, argumentacio ou presenca de informacio favoravel
ou que estimula que organiza¢des e grupos sociais se encarreguem de ac¢des orientadas a
desenvolver a capacidade fisica, intelectual e moral dos seres humanos de forma universalizada por
meio do ensino.

10. ESFORCO

ESFORCO: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacido favoravel ou que estimula o
emprego enérgico do vigor ou atividade de animo para conseguir algo superando dificuldades.

Desenvolvimento do valor

D. Humana:
* ESFORCO: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacgao favoravel ou que estimula
o emprego enérgico do vigor ou atividade de dnimo para conseguir ganhos pessoais superando
dificuldades.

D. Educativa:
e EDUCACAO PARA O ESFOR(CO: Representacio, argumentacdo ou presenca de informacdo que
educa, fomentando o desenvolvimento das capacidades pessoais que favorecem o emprego
enérgico do vigor ou atividade de 4nimo para conseguir algo superando dificuldades.

D. Social
* ESFORCO SOCIAL: Representagdo, argumentacdo ou presenca de informacdo favoravel ou que
estimula o emprego enérgico do vigor ou atividade de animo para conseguir o desenvolvimento de
determinados grupos sociais ou da sociedade em geral.

11. FAMILIA

FAMILIA: Representagdo, argumentacdo ou presenca de informagio favoravel ou que estimula a
unidade social formada fundamentalmente por um casal humano e seus filhos, no sentido amplo, e
também pelas pessoas unidas a eles pelo parentesco e que vivem com eles.

Desenvolvimento do valor

D. Humana:
Entendemos que o valor “FAMILIA” é fundamentalmente social.

D. Educativa:
e EDUCACAO PARA A FAMILIA: Representagdo, argumentacdo ou presenca de informagido que
educa, fomentando o desenvolvimento das capacidades que favorecem a convivéncia e os vinculos
de unidade social formada por um casal humano e seus filhos, no sentido amplo, e também pelas
pessoas unidas a eles pelo parentesco e que vivem com eles.

D. Social:
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e FAMILIA: Representacdo, argumentagdo ou presenca de informagio favoravel ou que estimula a
unidade social formada fundamentalmente por um casal humano e seus filhos, no sentido amplo, e
também pelas pessoas unidas a eles pelo parentesco e que vivem com eles.

12. IDENTIDADE

IDENTIDADE: Representacdo, argumentac¢do ou presenca de informacgao favoravel ou que estimula
ao conjunto de rasgos préprios de um individuo ou de uma coletividade que os caracteriza frente
aos demais.

Desenvolvimento do valor

D. Humana:
* IDENTIDADE: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacdo favoravel ou que
estimula a consciéncia que uma pessoa tem de ser ela mesma e distinta das demais.

D. Educativa:
e EDUCACAO PARA A CONSTRUCAO DA IDENTIDADE: Representacio, argumentacgdo ou presenca
de informacdo que educa, fomentando o desenvolvimento das capacidades pessoais que favorecem
o conjunto de rasgos proprios de um individuo ou de uma coletividade que os caracteriza frente aos
demais.

D. Social:
* IDENTIDADE SOCIAL: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacdo favoravel ou
que estimula ao conjunto de indicadores préprios de uma coletividade que a caracteriza frente a
outros grupos sociais.

13. IGUALDADE

IGUALDADE: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacdo favoravel ou que estimula
que as pessoas de todas as categorias sociais sejam tratadas da mesma maneira e que tenham os
mesmos direitos.

Desenvolvimento do valor

D. Humana:
* IGUALDADE: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacdo favoravel ou que
estimula que as pessoas de todas as categorias sociais sejam tratadas da mesma maneira e que
tenham os mesmos direitos.

D. Educativa:
e EDUCACAO PARA A IGUALDADE: Representacdo, argumentacio ou presenca de informacio que
educa, fomentando o desenvolvimento das capacidades pessoais que favorecem que as pessoas de
todas as categorias sociais sejam tratadas da mesma maneira e que tenham os mesmos direitos.

D. Social:.
Entendemos que a dimensdo social do valor IGUALDADE” estd contemplada na defini¢do da dimensdo
humana.

14. INDEPENDENCIA

INDEPENDENCIA: Representacdo, argumentagio ou presenca de informacio favoravel ou que
estimula que as pessoas mantenham suas proéprias opinides com independéncia das intervengdes
de outros.

Desenvolvimento do valor

D. Humana:
» INDEPENDENCIA: Representacdo, argumentagdo ou presenca de informagio favoravel ou que
estimula a que as pessoas mantenham suas préprias opinides com independéncia das interven¢des
dos outros.

D. Educativa:
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e EDUCACAO PARA A INDEPENDENCIA: Representagdo, argumentacio ou presenca de
informacdo que educa, fomentando o desenvolvimento das capacidades pessoais que favorecem a
que as pessoas mantenham suas préprias opinides com independéncia das intervengdes dos outros.
D. Social

e INDEPENDENCIA INSTITUCIONAL: Representagdo, argumentacdo ou presenca de informacio
favoravel ou que estimula que o estado mantenha sua independéncia respeito a intervengdes de
outros estados; e que cada uma das instituicdes fundamentais de um estado mantenha sua
independéncia respeito as intervencdes das demais instituicdes desse mesmo estado.

15. INTIMIDADE

INTIMIDADE: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacdo favoravel ou que estimula
a privacidade e a ndo difusdo do conjunto de sentimentos e pensamentos particulares e reservados
de uma pessoa ou de um grupo, especialmente de uma familia.

Desenvolvimento do valor

D. Humana:
* INTIMIDADE: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informac¢do favoravel ou que
estimula a privacidade e a ndo difusdo do conjunto de sentimentos e pensamentos particulares e
reservados de uma pessoa ou de um grupo, especialmente de uma familia.

D. Educativa:
e EDUCACAO PARA A INTIMIDADE: Representacdo, argumentacido ou presenca de informacio
que educa, fomentando o desenvolvimento das capacidades pessoais que favorecem a privacidade e
a ndo difusdo do conjunto de sentimentos e pensamentos particulares e reservados de uma pessoa
ou de um grupo, especialmente de uma familia.

D. Social:
Entendemos que a dimensdo social do valor “INTIMIDADE” estd contemplada na definicdo da
dimensdo humana.

16. JUSTICA-EQUIDADE

JUSTICA-EQUIDADE: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacao favoravel ou que
estimula o critério de dar a cada qual o que lhe corresponde ou pertence e tudo aquilo que deve ser
feito segundo o direito, a razdo e pelo sentimento do dever ou da consciéncia.

Desenvolvimento do valor

D. Humana:
* JUSTICA-EQUIDADE: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacgio favoravel ou que
estimula o critério de dar a cada qual o que lhe corresponde ou pertence e tudo aquilo que deve ser
feito segundo o direito, a razdo e pelo sentimento do dever ou da consciéncia.

D. Educativa:
e EDUCACAO PARA A JUSTICA E A EQUIDADE: Representacdo, argumentacdo ou presenca de
informacdo que educa, fomentando o critério de dar a cada qual o que lhe corresponde ou pertence
e tudo aquilo que deve ser feito segundo o direito, a razdo e pelo sentimento do dever ou da
consciéncia.

D. Social:
* JUSTICA-EQUIDADE SOCIAL: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacao
favoravel ou que estimula o critério de dar a cada grupo social o que lhe corresponde segundo o
direito, a razao e pelo sentimento do dever ou da consciéncia.

17. LIBERDADE

LIBERDADE: Representacdo, argumentacdo ou presenga de informacao favoravel ou que estimula a
falta de coacdo fisica ou moral para fazer uma coisa ou outra, assim como a faculdade de fazer ou
dizer quando nio se oponha as leis nem aos bons costumes.
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Desenvolvimento do valor

D. Humana:
* LIBERDADE: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacdo favoravel ou que
estimula a falta de coagdo fisica, moral ou econémica para fazer uma coisa ou outra, assim como a
faculdade de fazer ou dizer quando nio se oponha as leis nem aos bons costumes.

D. Educativa:
e EDUCACAO PARA A LIBERDADE: Representacio, argumentacgdo ou presenca de informacdo que
educa, fomentando o desenvolvimento das capacidades pessoais que favorecem a falta de coacdo
fisica, moral ou econdmica para fazer uma coisa ou outra, assim como a faculdade de fazer ou dizer
quando nao se oponha as leis nem aos bons costumes.

D. Social:
* LIBERDADE SOCIAL: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacgio favoravel ou que
estimula a falta de coacdo fisica, moral ou econdmica dos grupos mais poderosos em relacdo aos
mais fracos, para fazer ou dizer quando nio se oponha as leis nem aos bons costumes.

18. MORALIDADE/HONRA

MORALIDADE/HONRA: Representagdo, argumentacao ou presenca de informacdo favoravel ou que
estimula a classificacdo dos atos humanos em bons e maus desde o ponto de vista do bem em geral
e das relacdes entre os sexos.

Desenvolvimento do valor

D. Humana:
* MORALIDADE/HONRA: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacio favoravel ou
que estimula a classificacdo dos atos humanos em bons e maus desde o ponto de vista do bem em
geral e das relagdes entre os sexos.

D. Educativa:
e EDUCACAO MORAL: Representacdo, argumentagdo ou presenca de informacdo que educa,
fomentando as capacidades para a classificacdo dos atos humanos em bons e maus desde o ponto
de vista do bem em geral, das relagdes entre os sexos e da consciéncia e o respeito das pessoas.

D. Social:
* MORAL SOCIAL: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacdo favoravel ou que
estimula que os grupos sociais atuem respeitando e fomentando a classificacdo dos atos humanos,
sociais e politicos em bons e maus desde o ponto de vista do bem em geral e da consideracdo e
respeito as pessoas.

19. ORDEM

ORDEM: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacdo favoravel ou que estimula a
organizacao, regularidade, coordenacdo e disposi¢do conveniente das coisas, 0 modo conveniente
de se comportar e de proceder, assim como a organizac¢do social, politica, econdmica, ideolégica,
etc., vigente em uma coletividade.

Desenvolvimento do valor

D. Humana:
* ORDEM: Representacdo, argumentacio ou presenca de informacdo favoravel ou que estimula a
organizacdo, regularidade, coordenacdo e disposicdo conveniente das coisas, assim como o modo
conveniente de comportar-se e de proceder.

D. Educativa:
e EDUCACAO PARA A ORDEM: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacio que
educa, fomentando as capacidades para a organizagdo, regularidade, coordenacdo e disposicdo
conveniente das coisas, assim como o modo conveniente de comportar-se e de proceder

D. Social:
* ORDEM SOCIAL: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informagio favoravel ou que
estimula a organizacgao social, politica, econ6mica, ideolégica etc. vigente em uma coletividade.

63



20.PAZ

PAZ: Representacdo, argumentacio ou presenca de informacdo favoravel ou que estimula a situa¢do
de dnimo ou estado em qualquer lugar ou circunstincia quando ndo ha luta ou falta de
tranqiiilidade de nenhuma classe, assim como a auséncia de perturbacdes sociais e de lutas entre
estados.

Desenvolvimento do valor

D. Humana:
* PAZ: Representagdo, argumentacdo ou presenca de informacdo favoravel ou que estimula a
situacdo de animo ou estado em qualquer lugar ou circunstancia quando ndo ha luta ou falta de
tranquilidade de nenhuma classe.

D. Educativa:
e EDUCACAO PARA A PAZ: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacio que educa,
fomentando as capacidades para conseguir a situacdo de animo ou estado em qualquer lugar ou
circunstancia na qual ndo ha luta ou falta de tranqiiilidade de nenhuma classe, assim como para
lograr a auséncia de perturbacgdes sociais e de lutas entre estados.

D. Social:
* PAZ SOCIAL: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacdo favoravel ou que
estimula a auséncia de perturbagdes sociais e de lutas entre estados.

21. PLURALISMO

PLURALISMO: Representacao, argumentacdo ou presenca de informacdo favoravel ou que estimula
a aceitacdo ou reconhecimento e a coexisténcia de distintos grupos, organismos e tendéncias de
carater politico, econdmico ou religioso, diferentes e independentes, que podem expressar-se
livremente.

Desenvolvimento do valor

D. Humana:
Entendemos que a dimensdo humana do valor “PLURALIDADE” estd contemplada na defini¢cdo da
dimensdo social.

D. Educativa:
e EDUCACAO PARA O PLURALISMO: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacio
que educa, fomentando as capacidades para assumir e promover a coexisténcia de distintos grupos,
organismos e tendéncias de carater politico, econdmico ou religioso, diferentes e independentes,
que podem expressar-se livremente.

D. Social
* PLURALISMO SOCIAL: Representacao, argumentacdo ou presenca de informacao favoravel ou
que estimula coexisténcia de distintas doutrinas, tendéncias, grupos, organismos de carater
politico, econdmico ou religioso, diferentes e independentes, que podem expressar-se livremente.

22. PROGRESSO

PROGRESSO: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacdo favoravel ou que estimula a
acdo e o efeito de melhorar e crescer em qualquer coisa ao longo do tempo, em especial com
referéncia ao desenvolvimento cultural, social e econdmico da humanidade.

Desenvolvimento do valor

D. Humana:
* PROGRESSO: Representagdo, argumentacdo ou presenca de informacgdo favoravel ou que
estimula a acdo e efeito de melhorar e crescer em qualquer coisa ao longo do tempo, em especial
com referéncia ao desenvolvimento cultural, social e econdmico da humanidade.

D. Educativa:
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EDUCAGAO PARA O PROGRESSO: Representacio, argumentacdo ou presenca de informacio que
educa, fomentando as capacidades para impulsionar a melhora e o crescimento de qualquer coisa,
em especial com referéncia ao desenvolvimento cultural, social e econémico da humanidade.

D. Social:
PROGRESSO SOCIAL: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacio favoravel ou que
estimula que grupos e organizacdes sociais impulsionem a melhora e o crescimento de qualquer
coisa, em especial com referéncia ao desenvolvimento cultural, social e econdmico da humanidade.

23. RESPEITO

RESPEITO: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacdo favoravel ou que estimula a
atitude de manter a consideracdo devida as pessoas, as coisas e as conveniéncias ou preconceitos
sociais.

Desenvolvimento do valor

D. Humana:
* RESPEITO: Representacdo, argumentac¢do ou presenca de informacdo favoravel ou que estimula
no ser humano a atitude de manter a consideracdo devida as pessoas, as coisas e as conveniéncias
ou preconceitos sociais.

D. Educativa:
e EDUCACAO PARA O RESPEITO: Representacio, argumentacio ou presenca de informacio que
educa, fomentando no ser humano a atitude de manter a consideracdo devida as pessoas, as coisas
e as conveniéncias ou preconceitos sociais.

D. Social:
* RESPEITO SOCIAL: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacdo favoravel ou que
estimula que os grupos sociais mantenham a consideracio devida as outras organizacgdes sociais, as
pessoas, as coisas e as conveniéncias ou preconceitos sociais.

24. RESPONSABILIDADE

RESPONSABILIDADE: Representagdo, argumentacao ou presenca de informacgdo favoravel ou que
estimula a capacidade e a obrigacdo moral existente em todo sujeito para reconhecer e aceitar as
conseqiiéncias de um ato realizado livremente, assim como para responder aquilo ao que se
obrigou ou prometeu.

Desenvolvimento do valor

D. Humana:
* RESPONSABILIDADE: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacao favoravel ou
que estimula a capacidade e a obrigacdo moral existente em todo sujeito para reconhecer e aceitar
as conseqliéncias de um ato realizado livremente, assim como para responder aquilo ao que se
obrigou ou prometeu.

D. Educativa:
e EDUCACAO PARA A RESPONSABILIDADE: Representacdo, argumentacio ou presenca de
informacdo que educa, fomentando as capacidades para assumir a obrigacdo moral existente em
todo sujeito para reconhecer e aceitar as conseqiiéncias de um ato realizado livremente, assim
como para responder aquilo ao que se obrigou ou prometeu.

D. Social
* RESPONSABILIDADE SOCIAL: Representacdo, argumentacdo ou presenca de informacio
favoravel ou que estimula a capacidade e a obrigacdo moral dos grupos e organizagdes sociais para
reconhecer e aceitar as conseqiiéncias de um ato realizado livremente, assim como para responder
aquilo ao que se obrigou ou prometeu.
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25. SAUDE

SAUDE: Representacio, argumentacdo ou presenca de informacéo favoravel ou que estimula o bom
estado fisico ou moral préprio, assim como o de qualquer ser vivo ou coletividade.

Desenvolvimento do valor

D. Humana:
e SAUDE: Representacdo, argumentagio ou presenca de informagéo favoravel ou que estimula o
bom estado fisico ou moral préprio, assim como o de qualquer ser vivo ou coletividade.

D. Educativa:
e EDUCACAO PARA A SAUDE: Representagio, argumentacio ou presenca de informacdo que
educa, fomentando as capacidades para conseguir ou preservar o bom estado fisico ou moral
proéprio, assim como o de qualquer ser vivo ou coletividade.

D. Social
e SAUDE SOCIAL: Representagdo, argumentagio ou presenca de informagdo favoravel ou que
estimula o bom estado fisico ou moral de todos os grupos sociais de uma comunidade.
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