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Resumen 

En entornos altamente competitivos, las empresas necesitan desarrollar 

productos y servicios que satisfagan a sus clientes y generen lealtad. El 

sector audiovisual cuenta con diversos productos que pugnan por alcanzar 

el liderazgo, ofreciendo contenidos diferentes como HBO. Así, la “Tercera 

Edad de Oro de la Televisión” trae consigo un aumento de contenidos 

sexuales, violentos y estereotipados. Por ello, este estudio tiene por objetivo 

analizar los efectos de dichos contenidos en la construcción del Brand 

Equity de una serie o cadena de televisión determinado, como es Juego de 

Tronos. Además, se busca examinar la medida en que los valores culturales, 

desde una perspectiva individual, moderan dichos efectos. Con ello, los 

resultados que arroje este estudio pueden servir de herramienta para los 

directivos de marketing y las cadenas de televisión a fin de poder adaptar 

las campañas de comunicación de sus productos a los valores culturales de 

cada país. 

Palabras clave: 

Series de televisión; Brand Equity; Violencia; Estereotipos; Sexo; Valores 

culturales 

Abstract 

In highly competitive environments, companies need to develop products and 

services that satisfy their customers and generate loyalty. The audiovisual 

sector has several products that strive to achieve leadership, offering 

different content such as HBO. Thus, a "Third Golden Age of Television" has 

been generated which brings with it an increase of sexual, violent and 

stereotyped content. Therefore, this study aims to analyze the effects of such 

content in the construction of Brand Equity of a particular series or 

television network, such as Game of Thrones. In addition, it seeks to examine 

the extent to which cultural values, from an individual perspective, moderate 

such effects. The results of this study can serve as a tool for marketing 

managers and television networks in order to adapt the communication 

campaigns of their products to the cultural values of each country. 

Keywords: 

TV Series; Brand Equity; Violence; Stereotypes; Sex; Cultural Values 
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1. Introducción 

En un mercado audiovisual cada vez más competitivo, la marca es una de las 

herramientas más potentes con la que cuentan estas empresas. Además, existe poca 

investigación académica sobre las marcas audiovisuales desde la perspectiva de los 

consumidores (Bakshi y Mishra, 2016). En dicho mercado, cada vez son más las 

producciones que incorporan en sus guiones escenas violentas, con altas dosis de 

contenido sexual y con marcados estereotipos (Bourdaa, 2014). La exposición a los 

medios afecta a las actitudes y comportamientos de los espectadores de muchas formas 

(Fisher, Hill, Grube y Gruber, 2004), creando creencias y percepciones de que los 

mensajes simbólicos que se ven en televisión son representaciones exactas de la realidad 

social (Gerbner, Gross, Morgan, Signorielli y Shanahan, 2002). Por otro lado, según la 

Teoría de la cognición social de Bandura (2001),  los individuos tenderán a imitar 

aquellos comportamientos que realizan los modelos a seguir, en este caso los personajes 

de una serie, sobre todo cuando son percibidos como parecidos a los propios 

espectadores. Por ello, la forma en que la televisión trata dichos elementos 

característicos en las series de televisión, pueden afectar a la toma de decisión y 

comportamientos de los espectadores (Fisher et al. 2004). 

Por otro lado, estos elementos característicos de las series pueden influir en el 

conocimiento de marca. Pueden incidir  positiva o negativamente en la probabilidad de 

elección de dicha marca, generando una mayor lealtad del consumidor y disminuyendo 

posibles vulnerabilidades respecto a la competencia (Keller, 1993; Bakshi y Mishra, 

2017), es decir, puede afectar a la generación y mantenimiento del valor de la marca o 

Brand Equity. El Brand Equity es la reacción de los consumidores, más o menos 

favorable, respecto de los elementos de marketing mix de una marca (Keller, 1993). 

Dicho concepto recoge el valor de productos y servicios, la disposición de los 

consumidores hacia una organización y sus productos, o  la predisposición de los 

consumidores a pagar más por un determinado producto (Oyedeji, 2007). De este modo, 

el Brand Equity es importante para ganar una ventaja competitiva sostenible en el 

mercado (Yi y Kim, 2008). Este concepto es manejado en el mundo audiovisual y ha 

sido utilizado para algunos estudios sobre dicho mercado, como el sector de noticias o 

de documentales a fin de establecer comparaciones (Chang, Bae y Lee, 2004; Oyedeji, 

2008). Además, las series de televisión contribuyen a mejorar o empeorar el Brand 
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Equity de los canales que las emiten, ya sean originarios o por importación (Johnson, 

2007). 

En relación con el Brand Equity, Yoo y Donthu (2002) afirman que los contextos 

culturales moderan significativamente la creación del mismo. Por tanto, gracias a la 

incorporación de una perspectiva cros-cultural, con la comparación de su escala entre 

Estados Unidos y Corea, han detectado que las dimensiones culturales afectan a la 

valoración de una marca. Dichas dimensiones culturales se pueden estudiar desde dos 

perspectivas, la ecológica o por países de Hofstede, Hofstede y Minkov (2010) o desde 

la perspectiva de las dimensiones individuales de Yoo, Donthu y Lenartowicz (2011).  

La cros-culturalidad se ha aplicado a numerosos estudios sobre el Brand Equity (Kocak, 

Abimbola y Ozer, 2007; Buil, Chernatony y Martínez, 2008; Hakala, Svensson y 

Vincze, 2012). Además, en el sector audiovisual también se ha utilizado una perspectiva 

cros-cultural para algunos estudios sobre violencia en los medios y su influencia 

(Groebel, 2001) o del contenido sexual en la publicidad (Hetsroni, 2007). 

Esta investigación tiene por objetivo descubrir cómo afectan estos tres elementos, 

violencia, sexo y estereotipos, tan comunes en las series actuales (Bourdaa, 2014; 

Cvitanovich, 2013), en el Brand Equity de las mismas; analizar el efecto moderador de 

las dimensiones culturales individuales (Yoo et al. 2011; Sharma, 2010) sobre la 

relación directa entre cada uno de dichos elementos y el Brand Equity. Por último, 

queremos demostrar como a mayor implicación con el mundo de las series actuales, más 

se aceptan estos elementos presentes en las mismas, basándonos en la insensibilización 

de los espectadores según Mrug, Madan, Cook III y Wright (2015). Con todo ello, 

podremos identificar posibles factores que influyen en la obtención de Brand Equity, 

variable importante para los directores de marketing de las empresas audiovisuales, para 

así poder realizar adaptaciones de las campañas de comunicación y adaptarlas a los 

valores culturales de los diferentes países. 
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2. La nueva Edad de Oro televisiva 

Desde mediados del siglo pasado, las series de televisión han venido creando universos 

simbólicos que articulan valores sociales, aspiraciones y perspectivas de vida de cada 

generación, evolucionando dichas series, en cierto grado, gracias a la asimilación de 

estilos y entramados narrativos por parte de los espectadores (López y Nicolás, 2015). 

El sector de las series de televisión se ha visto beneficiado en los últimos años por la 

aparición y desarrollo de nuevos avances tecnológicos y narrativos, como el desarrollo 

de la televisión por cable o por satélite y las plataformas de Internet, que han conllevado 

la aparición de nuevos canales como HBO, con sus variantes HBO GO y HBO NOW, o 

Netflix, entre otros (Pantoja, 2015). Además, la generalización de las descargas por 

internet, tanto legales como ilegales, también han contribuido al aumento del visionado 

de las distintas creaciones seriales, lo que incrementa su repercusión mundial a través de 

redes sociales como Twitter (García, 2014). 

En este sentido, las tecnologías que se han generalizado desde principios del siglo como 

el DVD e Internet, ha modificado los hábitos y maneras de consumir televisión y, por 

tanto, también aquellos que existen en la producción de dichos contenidos (Cascajosa, 

2009). Así, el consumidor puede ajustar su propio ritmo de visionado, en lugar del ritmo 

semanal habitual para estas ficciones, siendo un referente para ello Netflix que pone a 

disposición de sus clientes la temporada completa de la serie para que el suscriptor 

decida cuándo ver cada capítulo (García, 2014). 

Estas circunstancias han influido en el boom de series de televisión creadas en los 

últimos años (Figura 1) y que ha dado lugar a la denominada como “Tercera Edad de 

Oro de la televisión” (Pantoja, 2015). En esta Edad de Oro son cada vez más los actores 

de cine los que se sumergen en el mundo televisivo con series de actualidad como Feud, 

con Susan Sarandon y Jessica Lange, o Matthew Mcconaughey en True Detective. 

Incluso hay diversos directores de cine que trabajan en algunas series, a menudo 

dirigiendo el Piloto, como Martin Scorsese para Boardwalk Empire o Juan Antonio 

Bayona con Penny Dreadful, donde también aparecen actores de cine como Eva Green 

o Josh Hartnett, que a menudo sirven como reclamo para los espectadores (Sensacine, 

2015). 
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En la actualidad, podemos encontrar diversos géneros televisivos, existiendo series 

policiacas (CSI o NCIS), de terror (American Horror Story), políticos (House of Cards), 

dramas (Mad Men), comedia (How I met your mother), fantástico (Once upon a time o 

Game of Thrones) e incluso de índole médico-sexual (Masters of Sex). Esta amplitud de 

posibilidades en cuanto a temas y géneros facilita al espectador que encuentre aquella 

serie que más se adapte a sus intereses (García, 2014). 

Figura 1: Evolución del número estimado de series de televisión años 2002 – 2016.  

Fuente: A partir de FX Network Research (2016).  

En consecuencia, dada la ingente cantidad de series creadas en los últimos años, resulta 

interesante prestar atención a un sector que se encuentra inmerso en una fase de 

crecimiento o Edad de Oro, en la que se mueven a diario millones de euros con 

producciones de tintes cinematográficos como Juego de Tronos o The Crown, la serie 

más cara de la historia según Time (El País, 2017). 
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2.1. Importancia de Game of Thrones en la nueva Edad de Oro 

televisiva 

Juego de Tronos (Game of Thrones, 2011-presente, en adelante GoT) es una serie de 

televisión del canal Home Box Office (HBO), la cual se basa en la adaptación, a cargo 

de David Benioff y D. B. Weiss, de los libros del escritor George R.R. Martin “Canción 

de hielo y fuego” (1996-presente). 

GoT se caracteriza, como otras ficciones conocidas del canal HBO, como The 

Sopranos, por presentar una narrativa de largo formato en la que “se hace más que 

mezclar diferentes ingredientes creando una forma de drama innovadora, […] 

generando una excepcional pieza de ficción televisiva” (Nelson, 2007, p.38). Con GoT, 

como con otras creaciones de HBO, se ha buscado la hibridación (Cascajosa, 2006), 

combinando distintos géneros como la fantasía, el drama, la acción o el suspense 

(López, 2014). Además, GoT incluye los elementos de fantasía que describen 

Mendlesohn y James (2009), esto es, monstruos extraños (Caminantes Blancos, 

equivalente a zombies), dragones y un mundo sobrenatural, con los largos inviernos y 

veranos, que marcan el alzamiento de los caminantes blancos o los Hombres sin Rostro 

que se convierten en asesinos de las ciudades libres (nombre que reciben los territorios 

que no dependen del Trono de Hierro tal y como se explica posteriormente). También 

incluye elementos dramáticos como los celos, los sueños inalcanzados o los amores no 

correspondidos, de ahí que GoT se postule como un género híbrido (Cvitanovich, 2013). 

GoT narra la historia de diversas familias (Stark, Lannister y Baratheon, entre otras) de 

un lugar ficticio, Westeros (Poniente, en español) y como éstas tratan de obtener el 

poder o que las personas que ostenten dicho poder sean las adecuadas, a través de 

episodios que siguen un desarrollo cronológico lineal pero con alternancia entre hilos 

argumentales (Cvitanovich, 2013).  

Esta particular lucha por el Trono de Hierro, nombre con el que se conoce el particular 

puesto de poder por el que se pugna, encuentra similitudes en la Edad Media europea, 

tal y como recoge Craig (2012), puesto se puede basar en la conocida como Guerra de 

las Rosas, guerra civil que enfrentó a la Casa de Lancaster contra la Casa de York entre 

1455 y 1487 por el trono de Inglaterra. 
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La historia de GoT, como se ha mencionado, se desarrolla en un mundo medieval 

ficticio, Westeros, con Siete Reinos y un solo trono (Martin, 1996). Existen tres líneas 

argumentales principales: (1) la guerra civil entre dinastías por el control de Poniente 

entre varias familias nobles que aspiran al Trono de Hierro; (2) la amenaza de los Otros 

o caminantes blancos, seres desconocidos que viven tras el muro de hielo que protege 

Westeros de los peligros del Norte; y (3) el viaje de Daenerys Targaryen, única 

descendiente del rey que fue asesinado en una guerra civil anterior, y que aspira a 

regresar a Westeros, desde el exilio, para reclamar sus derechos (FILMAFFINITY, 

2017). 

Como recoge Cvitanovich (2013), GoT muestra, por tanto, un mundo de fantasía, con 

reminiscencias a la Edad Media europea, que se caracteriza por un nivel de fantasía alto, 

es decir, se presenta la historia en un mundo secundario imaginario (Boyer y Zahorski, 

1978), como podría ser el mundo de El Señor de los Anillos, frente al nivel de fantasía 

bajo en el que se realizan intrusiones sobrenaturales o fantásticas en el mundo real 

(Wolff, 1986), como el caso de Harry Potter que se desarrolla en el mundo real. 

Dicha ficción televisiva resulta de interés por diversos motivos, entre ellos por la 

elevada audiencia que presenta en cada emisión. Según Nielsen (2016), GoT es la cuarta 

serie más vista en Estados Unidos, siendo la primera de ellas entre las denominadas 

como televisiones por cable Premium. Dichos canales se financian mediante las cuotas 

por suscripciones de los clientes y no por publicidad, ya que no incluyen anuncios en 

sus series (Gorgort, 2014), “siendo HBO pionero en un nuevo modelo de televisión en 

el que el espectador deja de ser un usuario en una relación económica ajena para 

convertirse en un cliente. Los canales tradicionales venden espectadores a los 

anunciantes, mientras que HBO se vende a sí mismo” (Cascajosa, 2006: 26). Por tanto, 

GoT domina entre las series, a pesar de su cuarta posición, ya que cuenta como 

audiencia con los suscriptores a HBO, mientras que The Walking Dead, en el primer 

puesto, se emite en AMC, una cadena de cable básico en la que también cabe la 

publicidad para financiarse y, por tanto, es de más fácil acceso para los espectadores; 

mientras que las demás series del ranking se emiten por grandes networks en abierto 

como CBS, ABC o NBC (Tabla 1). 
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Tabla 1: Top 10. Series De Televisión De 2016 (Por Diferencia Absoluta). 

Ranking Serie Cadena Diferencia Absoluta 

de espectadores 

1 The Walking Dead AMC 10.435.000 

2 The Big Bang Theory CBS 9.160.000 

3 Designated Survivor ABC 8.980.000 

4 Game Of Thrones HBO PRIME 6.986.000 

5 This Is Us NBC 6.886.000 

6 NCIS CBS 6.817.000 

7 Empire FOX 6.511.000 

8 Bull CBS 6.454.000 

9 Blacklist NBC 6.396.000 

10 X-Files FOX 6.226.000 

Fuente: Nielsen (2016) 

Además, el incremento de la notoriedad y espectadores de GoT se puede comprobar si 

atendemos a los datos de Nielsen (2015), ya que la posición que ocupa GoT en dicho 

ranking es inferior a la de 2016, ocupando el noveno puesto (Tabla 2), por lo que el 

número de espectadores y su importancia en comparación con otras series ha crecido de 

un año a otro, es decir, de una temporada a otra de la serie. 
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Tabla 2: Top 10. Series De Televisión De 2015 (Por Diferencia Absoluta). 

Ranking Serie Cadena Diferencia Absoluta 

de espectadores 

1 The Walking Dead AMC 10.894.000 

2 The Big Bang Theory CBS 9.396.000 

3 Empire FOX 7,663,000 

4 Blacklist NBC 7,327,000 

5 Blindspot NBC 7,125,000 

6 Modern Family ABC 7,052,000 

7 Fear The Walking Dead AMC 6,945,000 

8 NCIS CBS 6,916,000 

9 Game Of Thrones HBO PRIME 6,299,000 

10 Scandal ABC 5,994,000 

Fuente: Nielsen (2015) 

En cuanto a su sexta y última temporada emitida hasta la fecha, GoT ha conseguido una 

media de 23.3 millones de espectadores, en gran medida apoyada por las nuevas 

posibilidades del canal como son HBO On Demand, HBO GO y HBO NOW, que han 

permitido una mayor flexibilidad para la visualización por parte de los espectadores,  

llegando los visionados digitales de GoT al 40 % en Estados Unidos (El Mundo, 2016). 

No obstante, las audiencias no son actualmente la única forma de medir el interés que 

genera un determinado programa o serie de televisión, ya que, según Nielsen, el 

aumento en el tráfico de tweets acerca de una determinada serie está directamente 

relacionado con incrementos de audiencia de dicha ficción (El País, 2013).  

En la actualidad, las redes sociales son una herramienta que tiene la habilidad de 

incrementar notablemente el boca-oreja (WOM o eWOM aplicado a las redes), lo que 

puede mejorar o empeorar la reputación de una serie y que también obliga a sus 

creadores a prever cualquier detalle  o incoherencia en la narración (García, 2014). Por 

ello, también resulta interesante conocer la repercusión que tiene GoT en redes sociales 

como Twitter en la que, según Nielsen (2016), GoT presenta una media de 252.000 
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tweets por episodio, ocupando el tercer puesto de las series con mayor repercusión en 

Twitter (Tabla 3). 

Tabla 3: Top 10: Series En Twitter 

Ranking Serie Cadena Media de Tweets 

1 The Walking Dead AMC 435.000 

2 Empire FOX 387.000 

3 Game Of Thrones HBO 252.000 

4 The Bachelor ABC 248.000 

5 The Voice NBC 176.000 

6 Wwe Monday Night Raw USA NETWORK 169.000 

7 American Horror Story: Hotel FX 165.000 

8 Teen Wolf MTV 145.000 

9 Love & Hip Hop VH1 134.000 

10 Scandal ABC 133.000 

Fuente: Nielsen (2016) 

Con respecto a otras series, GoT destaca también en otros aspectos, como por ejemplo, 

en número de descargas ilegales. Esta ficción se corona como la serie con mayores 

descargas ilegales en 2016, ostentando esta situación durante cinco años consecutivos 

según la clasificación elaborada por la web Torrentfreak (El País, 2016). Así, por 

ejemplo, el último capítulo de la quinta temporada fue descargado 14,4 millones de 

veces en todo el mundo, a pesar de la lucha de HBO por reducir las cifras de piratería 

mediante la emisión simultánea en todo el mundo de cada capítulo o la creación de 

HBO NOW para el acceso a espectadores no suscritos a HBO (El Mundo, 2015). 

Otro aspecto donde destaca GoT es en el presupuesto para cada capítulo. De modo 

representativo, el capítulo nueve de la sexta temporada (“La Batalla de los Bastardos”),  

contó con 500 extras llegando a los 600 con los miembros del equipo, 160 toneladas de 

grava, 70 caballos y 25 dobles durante 25 días de rodaje (la media de otros capítulos es 

entre 8 y 12 días) y superando con creces los costes de otros episodios que alcanzan de 
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media los 10 millones de dólares (El País, 2016). Estos elevados costes son la 

consecuencia de llevar a la pequeña pantalla una producción con elevadas inversiones 

necesarias, ya que se ha filmado en emplazamientos de Irlanda, Croacia, Marruecos, 

Islandia y España para la recreación de los distintos reinos y localizaciones de la historia 

(López, 2014). Con tales niveles de producción, HBO ha conseguido superar con GoT 

los estereotipos hacia el género de fantasía en televisión como los bajos costes en 

efectos especiales o historias con influencias infantiles (Bourdaa, 2014). 

En otro orden de cosas, GoT está teniendo repercusión en el turismo. Son numerosos los 

espectadores o fans de la serie, según Hosteltur (2016) uno de cada cinco, que desean 

visitar las localizaciones donde se han grabado los distintos capítulos. Esto se  refleja en 

los incrementos de visitas a dichas localizaciones tras la emisión de las distintas 

temporadas de GoT, presentando un incremento medio del 125 % en España según el 

TripBarometer de 2015 de TripAdvisor (Hosteltur, 2016). En este sentido, 

localizaciones como Castillo de Zafra (Campiña de Dueñas) ha incrementado el número 

de visitas en un 488% o el caso del Castillo de Peñíscola que logró en 2016 la mejor 

cifra de visitantes de los últimos quince años, gracias a la grabación de GoT en dicho 

castillo (Levante, 2017). Pero España no es el único país que se ha beneficiado de dicha 

repercusión en el turismo. Otros países en los que se grabaron las primeras temporadas 

también han visto incrementadas sus visitas a raíz de la emisión de la ficción. Así, según 

la revista Forbes (2015), el gobierno de Irlanda del Norte, localización habitual para la 

grabación de la serie para las localizaciones del Norte, estima que el aumento del 

turismo asociado a la serie ha generado 65 millones de libras desde que comenzó a 

emitirse. Además, dicha publicación también destaca el aumento del 13 % de las 

reservas en la zona y un 28 % en la ciudad de Dubrovnik (Croacia) que sirve de 

inspiración para la capital del Reino, Desembarco del Rey (Forbes, 2015). 

Esta repercusión en el turismo no resulta una novedad, ya que otras grabaciones de 

películas como Braveheart o Cocodrilo Dundee, conllevaron aumentos del turismo en 

Escocia y Australia respectivamente, generándose el denominado turismo 

cinematográfico, esto es, las visitas turísticas que se producen como consecuencia de la 

aparición del destino de viaje en la televisión o el cine (Hudson y Brent Ritchie, 2006). 

Si atendemos al caso concreto de Osuna, localización utilizada para el rodaje de la 

temporada cinco de GoT, podemos ver como se han incrementado las búsquedas 
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relacionadas con el municipio en Google tras el anuncio de la productora eligiendo la 

localización. De igual modo, también ha aumentado el número de visitas al pueblo en 

un 54.10 % en el período julio-14/marzo-15, con respecto al período febrero-13/junio-

14, como consecuencia del rodaje de GoT, puesto que tanto la provincia de Sevilla 

como Andalucía no han registrado incrementos significativos durante dicho periodo de 

tiempo, con un 0.16 % y un -4.01 % respectivamente (Ramos y Pedregal, 2015). 

Por otro lado, GoT ha destacado también en otros aspectos recogidos en la literatura y 

en los medios de comunicación como son la gran presencia de violencia, contenido 

sexual y estereotipos y tratamiento de la mujer en la serie, dimensiones que vamos a 

tratar en los apartados sucesivos. 

En conclusión, GoT se ha convertido una serie de referencia, con más seguidores y 

mayor repercusión con cada temporada. De ahí, que nuestra investigación se centre en 

esta ficción televisiva, dada su importancia actual en el panorama televisivo mundial, tal 

y como demuestran los datos analizados anteriormente. 

2.2. Violencia, sexo y cambio de roles como reclamos en las series 

Los medios de comunicación, y dentro de estos la televisión y su programación, pueden 

presentar una visión poco realista y sesgada del sexo, perpetuando ciertos estereotipos y 

roles en los espectadores (Bogt y Engels, 2010), como puede ser la idea de que la 

obsesión sexual masculina o la sensualidad femenina son normales (Ward, 2002). 

Además, diversas investigaciones han tratado el tema de la violencia, el sexo y los 

estereotipos en la televisión y en los anuncios o tráiler de películas y series, además de 

la publicidad en general (Xie y Lee, 2008; Singer y Singer, 2002; Stevens, y Garret, 

2016; Galán. 2009), recogiendo la importancia de estas dimensiones para la sociedad y 

para el marketing, ya que a menudo se utilizan como mecanismo de atracción de 

clientes o espectadores (Bushman, 2005). 

De ahí, que prestemos atención a estos elementos  a fin de determinar su repercusión en 

los medios audiovisuales actuales y en las series, concretamente en GoT y en su posible 

efecto en la generación de valor de marca. 
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2.2.1. La violencia como elemento destacable en los contenidos 

audiovisuales 

La violencia se incluye de una forma muy habitual en los contenidos audiovisuales que 

se emiten cada día en televisión (Fernández, Revilla, González y Lozano, 2013), siendo 

destacable la emisión de 20 escenas de violencia por hora en la televisión española 

(Fernández, Domínguez, Revilla y Anagnostou, 2006). De tal modo que con la llegada 

de nuevos medios de comunicación, cine y televisión, videojuegos e Internet, el 

consumo de contenido agresivo o violento por parte de los más jóvenes se ha 

incrementado de manera notable (Singer y Singer, 2002).  

Según Martín (2007), la Asociación Española de Telespectadores y Radioyentes 

determina que en televisión se ven 670 homicidios, 420 tiroteos, 8 suicidios, 30 torturas 

y un elevado número de violaciones y robos a la semana. En este sentido, Kirsh 

(2011:13) detecta distintos tipos de conductas agresivas o violentas: (1) las basados en 

la intención (con intención o no de herir), (2) las basadas en la localización de la víctima 

(en una interacción cara a cara o sin estar en la misma localización), (3) las basadas en 

la forma física, verbal o relacional y (4) las basadas en el objetivo (proactivo o sin 

provocación y reactivo). 

La violencia en el prime time se ha venido incrementando de manera notable durante los 

últimos años, de tal manera que alcanza aumentos del 45 % a las 20.00 horas, un 92 % a 

las 21.00 horas y un 167 % a las 22.00 horas (Kirsh, 2011:204). Esto se debe, en cierto 

grado, a la presencia de cadenas de cable Premium como HBO, que al no depender de 

anunciantes, han superado la censura y los tabúes tras ganar varios juicios a favor de la 

libertad de expresión, siendo habituales la violencia extrema, situaciones sexuales o el 

uso de drogas como ocurre en Oz, serie carcelaria de la cadena (Cascajosa, 2006). 

Como consecuencia, todo este exceso de violencia, al que estamos expuestos 

diariamente, conlleva la aparición de cierto grado de insensibilización con respecto a la 

violencia de la vida real (Mrug et al., 2015). Dicho exceso de violencia no solo aparece 

en las series y programas de televisión sino que también aparece en los anuncios 

publicitarios de las mismas. Al igual que ocurre con las películas, en los tráiler o 

anuncios, el contenido violento y sexual atrae la atención y el interés por ver la 

producción, algo utilizado por los encargados del marketing de dichos productos 

audiovisuales (Oliver, Kalyanaraman, Ramasubramanian y Mahood, 2003). Destacan en 



 
19 

las promociones televisivas las amenazas físicas, los asaltos en general y con algún 

objeto y los disparos (Walker, 2000), de tal forma que dichos contenidos incrementan 

significativamente las expectativas de la audiencia hacia la cantidad de violencia en la 

película o serie (Xie y Lee, 2008), convirtiéndose dicha herramienta en un arma 

poderosa de atracción de espectadores. 

En el caso concreto de GoT, el contenido violento de la serie destaca habitualmente en 

las redes sociales y en prensa, si bien la literatura también lo trata, pues como recoge 

Bourdaa (2014), la serie presenta escenas violentas muy gráficas, en la que a menudo 

mueren personajes de la ficción de manera también violenta, además de mostrar  

conquistas y actos extremadamente violentos (Laurie, 2015; Nae, 2015). Con estos 

contenidos se consigue distanciar la serie del género de fantasía “infantil” posibilitando 

experiencias nuevas pero auténticas a aquellos que buscan este tipo de contenidos. Esta 

aceptación de la violencia en GoT se recoge por parte de Spano (2016) mediante los 

participantes en focus group que expresaron su aceptación de los actos violentos, 

violaciones y asesinatos que tienen lugar en la serie porque se justifican por ser una 

representación realista de la sociedad de la Edad Media. 

2.2.2. El contenido sexual de las creaciones televisivas 

Al mismo tiempo que las dosis de violencia han crecido en la televisión, también se ha 

incrementado el contenido sexual en los medios, siendo cada vez más gráfico (Ybarra, 

Strasburger y Mitchel, 2014). Son numerosas las ficciones televisivas que añaden 

desnudos y contenido sexual en sus capítulos, como por ejemplo Game of Thrones, 

True Blood o Girls, entre otras (Bourdaa, 2014). La cadena HBO es una de las 

principales creadoras de ficciones que incluyen contenido sexual, en gran medida 

gracias a que no está sujeta a los límites de la Federal Communications Comission 

(FCC) de Estados Unidos (García, 2014), es decir, no sufren la censura de las cadenas 

en abierto gracias a contar con suscriptores, mayores de edad, y no anunciantes 

(Cascajosa, 2006). 

A menudo, las ficciones de corte histórico y ambientadas en la Edad Media, como Los 

Tudor o Juego de Tronos, presentan personajes poco realistas en sus escenas, con 

cuerpos limpios y depilados, atléticos y con implantes o blanqueamientos dentales, 

adaptándolos al presente (Glynn, 2012). Pero el contenido sexual va más allá de la 
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simple exposición de los cuerpos desnudos. En series como GoT los personajes se valen 

de su ingenio seduciendo a soldados con el fin de alcanzar los fines que desean 

(Frankel, 2014). 

Por otro lado, las violaciones, a medio camino entre escena de contenido sexual y 

violencia, que aparecen en la televisión perpetúan el mito de la violación (Kahlor y 

Eastin,  2011). Así, el amplio contenido sexual visible en televisión parece que influye 

en la socialización sexual de la juventud con las consecuencias que puede conllevar en 

cuanto a comportamientos de los jóvenes (Ward y Friedman, 2006).  

Todo ello puede influir en la percepción y en las actitudes que tengan los espectadores 

hacia un determinado producto televisivo. Estos contenidos modifican las opiniones o 

valoraciones que otorgan cada espectador a una serie o un canal de televisión, ya que la 

televisión tiene la habilidad de influir sobre diversos aspectos como los 

comportamientos o incluso los riesgos sexuales y la responsabilidad (Harris y Barlett, 

2009). No obstante, existen pocas investigaciones que estudien el caso específico de 

cómo las audiencias perciben las situaciones sexuales en los programas de televisión 

(Stevens y Garret, 2016).  

Además, al incluir el contenido sexual en nuestra investigación sirve para focalizar la 

atención en otro elemento importante. El contenido sexual también influye en alto grado 

en los espectadores, si bien habitualmente la literatura se ha centrado en la violencia en 

los medios (Stevens y Garret, 2016). Por tanto, al tratarse de un contenido que se 

produce habitualmente en la televisión, y que puede afectar a la sociedad en general, al 

igual que el contenido violento, resulta interesante analizarlo y ver si influye en las 

actitudes de los espectadores con respecto a una determinada serie, ya que a menudo 

aparecen noticias en medios de comunicación nacionales e internacionales sobre 

contenidos de este tipo en determinadas series, que generan polémica por incluir 

excesivos desnudos, violaciones o escenas de alto contenido sexual (El Periódico, 2015; 

Sensacine, 2015; Huffington Post, 2017) 

El contenido sexual es comúnmente utilizado en el mundo audiovisual como una 

herramienta de atracción de espectadores, sobre todo de un público joven, asumiendo 

que dicho contenido vende productos (Bushman, 2005). Este autor realizó un estudio 

para verificar dicha proposición o si tenía un efecto contrario en los espectadores. Así, 
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pudo concluir que el contenido violento y sexual en televisión hace disminuir la 

intención de compra del producto publicitado. Por tanto, la introducción de contenidos 

violentos y sexuales en las series de televisión podría provocar que los anunciantes 

dejasen de interesarse por incluir sus spots en dichos programas, llevando a la extinción 

de una serie o contenido televisivo por la falta de financiación. Este hecho, presenta 

relación con la facilidad con la que HBO puede incluir dichos contenidos en sus 

ficciones ya que, como se comentaba anteriormente, al no depender de los anunciantes 

no sufren el riesgo de perder la financiación. En definitiva, el estudio de Bushman 

(2005) tiene grandes implicaciones prácticas para las empresas del mundo audiovisual, 

pues deberán valorar la inclusión de contenidos violentos o sexuales en función de su 

relación con los anunciantes. Ejemplo de dicha retirada de anunciantes se produjo con la 

serie de MTV Skins, en la que anunciantes como General Motors o Taco Bell retiraron 

sus anuncios por el contenido explícito de la serie (El Mundo, 2011). 

Por su parte, GoT destaca en la inclusión de contenido sexual como se ha mencionado 

con anterioridad. Esta ficción televisiva incorporó dichos contenidos desde el primer 

episodio, con la introducción de desnudos y la violación a uno de sus personajes 

principales después de haber sido forzada a casarse (Laurie, 2015). Además, Laurie 

(2015)  también considera que en GoT, el sexo es un mecanismo por el cual las mujeres 

protegen y conservan la integridad de una población o grupo de personas, por lo que las 

mujeres se convierten en medios para acceder al poder por parte de terceros. Esto ocurre 

con dos de las violaciones más destacables, las efectuadas por dos personajes, Khal 

Drogo y Ramsay Bolton, ambos con orígenes fuera de la nobleza y que violan a mujeres 

que sí lo son para obtener poder. 

Pero la inclusión de contenido sexual también se incrementa con la incorporación de 

prostitutas habitualmente, siendo el aspecto más criticado de la adaptación televisiva, 

introduciendo personajes desnudos y en prácticas sexuales que carecen de efecto en el 

argumento. Un ejemplo de lo anterior es una escena en la que un personaje hace una 

reflexión sobre el poder, el amor y el placer, mientras dirige la actuación de dos 

prostitutas en un burdel (Frankel, 2014: 7). 

También es destacable que la mayoría de escenas de agresión sexual tienen como 

víctimas mujeres de color y prostitutas, frente a la inclusión de importantes personajes 
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femeninos, siendo todas mujeres blancas, aunque hayan existido violaciones muy 

polémicas hacia algunos de estos personajes principales (Laurie, 2015). 

No obstante, la situación de las mujeres en GoT también entraña la presencia de ciertos 

estereotipos y roles asociados a las mismas como vemos a continuación. 

2.2.3. Los estereotipos de la mujer en la ficción televisiva 

Son pocos los estudios que analizan la construcción del género en la televisión, 

centrándose principalmente en la publicidad (Galán, 2007). El estereotipo, imagen 

generalizada o aceptada por un grupo sobre un tercero, se transfiere en el tiempo y se va 

fijando en la sociedad. Estos también se encuentran en numerosas ficciones televisivas, 

aunque existen también los arquetipos, que como lo define la Real Academia Española 

son imágenes o esquemas congénitos que poseen un valor simbólico y forman parte del 

inconsciente colectivo al igual que los estereotipos. Entren dichos arquetipos podemos 

encontrar aquellos que definió Wolff (1956), esto es, la Amazona, la mujer guerrera e 

independiente; la Hataera, aquella que sirve de musa o inspiración para su acompañante; 

la Madre, que se mueve por el cuidado de sus hijos como guardiana; y la Medium, 

aquella mujer que se relaciona con los demás y sirve de consejera pero con ciertos dotes 

ocultos (Frankel, 2014). 

Por su parte, hay autores que consideran que los estereotipos son necesarios en los 

medios audiovisuales. Galán (2009) considera que los estereotipos son usuales puesto 

que simplifican las características psicológicas de los personajes, simplificando  la 

comprensión del mismo y haciendo predecible su conducta a fin de identificarlo de 

forma rápida por parte del espectador. 

Las series de televisión se crean a imagen y semejanza de la sociedad (Palacio, 2001), 

es decir, las ficciones televisivas se crean en torno a hechos o argumentos preexistentes, 

reproduciéndose tópicos  y estereotipos de la sociedad (Galán. 2009). Por ejemplo, los 

medios ofrecen una visión claramente estereotipada y no muy realista de la prostitución, 

en la que se les retrata como prisioneras o como “diosas” de la materia, estando en 

muchos capítulos de CSI o House muertas o en serio peligro de estarlo (Frankel, 2014). 

Por tanto, se hace necesario analizar los diversos estereotipos que se pueden encontrar 

en las series de televisión del momento y analizar si estos influyen en los espectadores, 
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puesto que como recogen Medrano, Cortes y Pascual (2012: 317), “los telespectadores 

ven más aquellos programas que coinciden con sus propios valores”. La inclusión de 

unos valores u estereotipos muy marcados podrían llevar a que los espectadores 

abandonen un determinado programa televisivo, con las consecuencias respecto a la 

posible pérdida de anunciantes, al igual que ocurre con la violencia y el sexo. Además, 

la televisión y los anuncios que aparecen en ella constituyen uno de los elementos 

principales de presión social asociado a estereotipos, perpetuando la desigualdad de 

género en la sociedad (Valls-Fernández y Martínes-Vicente, 2007).  

De hecho, en GoT se representa una sociedad patriarcal en la que la mayoría de 

personajes femeninos están controlados por hombres sin importar el nivel social que 

tenga el personaje femenino. Un ejemplo claro de esto esCersei Lannister, que a pesar 

de tener ambición y astucia para gobernar no puede ser heredera del poder de su padre 

por ser mujer (Cvitanovich, 2013). Cabe destacar que los personajes femeninos 

principales han ido evolucionando hasta hacerse más independientes con el avance de la 

serie. Además, Cvitanovich (2013) destaca la existencia de cierto grado de 

modernización de los arquetipos, ya que aunque los personajes femeninos de la serie 

son arquetípicos, muestran características que no pertenecen al arquetipo que presentan, 

haciendo los personajes más creíbles. Por ejemplo, Catelyn Stark presenta el arquetipo 

de la buena esposa/madre que lucha por el bienestar de su familia, hecho que contrasta 

con su aversión a Jon Snow por ser el hijo bastardo de su marido. 

La diversidad de arquetipos y estereotipos presentes en la serie tiene su origen en los 

propios libros de G. R. R. Martin., ya que explicaba en “A Very Long Interview”: 

“Quiero presentar mis personajes femeninos en una gran diversidad, aunque sea en una 

sociedad sexista y patriarcal como la de los Siete Reinos de Poniente” (Frankel, 

2014:37). De hecho esta autora también destaca la existencia de personajes femeninos 

que adoptan una perspectiva o rol masculino, como Amazonas o guerreras, siendo el 

caso de Brienne y Arya que rechazan su feminidad para convertirse en hombres en un 

mundo de hombres. En definitiva, en GoT nos encontramos con la presencia de mujeres 

que representan distintos arquetipos, aunque puedan presentar ciertas modificaciones 

que los hacen más actuales, y el despunte de ciertos personajes con poder y capacidad 

para tomar decisiones propias que influyen significativamente en el argumento. 
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Estos tres elementos característicos de los programas de televisión pueden afectar 

positiva o negativamente a la elección y valoración de una serie o cadena de televisión 

(Keller, 1993), de ahí que resulte de interés analizarlos y ver cómo afecta a la 

generación del valor de marca o Brand Equity.  

2.3. Brand Equity de los productos televisivos 

Poco a poco las marcas han ido tomando importancia, generando una experiencia en el 

consumidor que representa un estilo de vida o una aspiración, por lo que resulta esencial 

para la marca y los encargados del marketing de la empresa posicionar la marca en la 

mente de los consumidores (Siabato y Oliva, 2014). 

El Brand Equity yace en la mente de los consumidores (Leone et al. 2006), de tal forma 

que Aaker (1991)  lo define como el conjunto de activos y pasivos vinculados a una 

marca, que suman o restan valor al producto.  Kamakura y Russel (1993) desarrollaron 

dos medidas del valor de marca: la calidad percibida como el valor asignado por el 

consumidor a la marca una vez descontado precio y la exposición a anuncios, y el valor 

intangible de la marca, es decir, las asociaciones con respecto al nombre de la marca. 

Numerosas investigaciones han tratado el Brand Equity siendo una de las más aceptadas 

la aportación de Aaker (1991) (Buil et al. 2008), con las cuatro dimensiones más 

empleadas: Conciencia de marca, Calidad percibida, Lealtad de marcay Asociaciones 

de marca  (Yoo y Donthu, 2001, 2002; Netemeyer et al. 2004; Pappu et al. 2005). Las 

cuatro dimensiones de Aaker (1991) también han servido de base para otros autores 

como Buil et al. (2008). La dimensión Conciencia de Marca o Brand Awareness, se 

refiere a la habilidad que tiene un cliente potencial de reconocer una marca dentro de 

una categoría de productos, es decir, la fuerte presencia de una marca en la mente del 

consumidor (Aaker, 1991; Buil et al. 2008; Keller, 1993). Por su lado la dimensión 

Calidad Percibida o Perceived Quality, se refiere a la valoración del cliente sobre la 

superioridad o calidad del producto o marca en cuestión, es decir, depende de la 

percepción del consumidor (Buil et al. 2008; Zeithaml, 1988). Respecto a Lealtad de 

Marca, conocida en inglés como Brand Loyalty, puede definirse como la perspectiva de 

comportamiento del consumidor en cuando a una posible repetición de compra o como 

unos valores asociados a la marca (Buil et al. 2008; Ehrenberg et al. 1990). Por último,  

Asociaciones de Marca o Brand Associations, se refiere a cualquier elemento que 

conecta con la marca (Buil et al. 2008). 
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El modelo propuesto por Buil et al. (2008) resulta de interés puesto que construye una 

escala de medida para el Brand Equity basándose en los elementos propuestos por 

Aaker (1991) y sirviéndose de las aportaciones de otros autores en cuanto a la 

construcción de los ítems. Así, por ejemplo, para la dimensión Conciencia de Marca se 

basa en Yoo et al. (2000) y Netemeyer et al. (2004); para la Calidad Percibida se basa 

en el trabajo de Pappu et al. (2005,2006), mientras que para Lealtad de Marca se 

fundamenta exclusivamente en Yoo et al. (2000). Por último, para las Asociaciones de 

Marca se basan en las aportaciones de Aaker (1996),  Pappu et al. (2005, 2006), si bien 

añaden otras dos dimensiones dentro de dichas asociaciones, las dimensiones Valor 

Percibido (Perceived value) y Personalidad de Marca (Brand Personality). Para nuestra 

investigación nos basaremos en el modelo propuesto por Buil et al. (2008) dada su 

adaptación de otros autores. No obstante, respetaremos las cuatro dimensiones 

originales de Aaker (1991) puesto que las dimensiones creadas por Buil et al. (2008) 

referidas a Valor Percibido y Personalidad de Marca son de compleja adaptación al 

mundo audiovisual.  

Los investigadores consideran que el Brand Equity de un determinado producto afecta 

de forma positiva a los beneficios futuros (Srivastava y Shocker, 1991), al éxito de la 

comercialización (Ambler, 1997) y a la predisposición de los consumidores a pagar 

precios más elevados (Keller, 1993), como podría ser la predisposición a suscribirse a 

un servicio Premium o de televisión de pago. En este sentido, existen canales como 

HBO cuya marca pretende reflejar en sus producciones un signo de calidad con 

producciones con tintes cinematográficos como The Sopranos, Juego de Tronos o la 

reciente Westworld (Bourdaa, 2014), siendo el Brand Equity una medida del valor 

añadido (McDowel y Sutherland, 2000). Trabajar, por tanto, en una marca y saber medir 

su potencial se torna necesario para las empresas (García de los Salmones Sánchez, 

Pérez Ruiz y Rodríguez del Bosque Rodríguez, 2007). 

McDowell y Sutherland (2000), en su estudio de Brand Equity en televisión, basan la 

definición de Brand Equity en el trabajo de Keller (1993), en el que conceptualiza dicho 

término conforme a dos tipos de elementos: la conciencia de marca y la imagen de 

marca, esto es, el reconocimiento o familiaridad para el espectador de una determinada 

marca y las imágenes o significados asociados a la marca, respectivamente. En este 

contexto, las actitudes de los consumidores o espectadores, como el grado de afición a 
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un contenido, son esenciales para la construcción de dicha imagen. De ahí que la actitud 

hacia elementos como la violencia, el contenido sexual o los estereotipos de las series 

de televisión puedan afectar a la construcción y medición del Brand Equity de un 

determinado programa o cadena de televisión. 

Elementos diferenciadores o característicos de una determinada serie de televisión, 

pueden influir en el conocimiento de marca, pudiendo influir positiva o negativamente 

en la probabilidad de elección de dicha marca, pudiéndose producir una mayor lealtad 

del consumidor y disminuyendo posibles vulnerabilidades respecto a la competencia 

(Keller, 1993). 

Como consecuencia, si los directores de marketing controlan bien las campañas 

comerciales a través de la publicidad, adaptando la importancia de cada uno de estos 

tres elementos, se podrá conseguir una mayor valoración del Brand Equity de una 

determinada serie o canal, gracias a la manifestación de  los componentes actitudinales 

del Brand Equity a través del comportamiento del espectador (McDowell y Sutherland, 

2000). De este modo, en un mercado como el audiovisual, en el que existen mayor 

proporción de productos similares que diferentes, el Brand Equity de una serie o cadena 

determinada aumentará o disminuirá la probabilidad de elección del consumidor, 

reforzándose la lealtad y atrayendo nuevos clientes (McDowell y Sutherland, 2000).  

2.4. El efecto de la violencia, el sexo y los estereotipos sobre el BE de 

una serie. El caso de GoT. 

Como se ha recogido con anterioridad, la programación televisiva presenta diversos 

elementos de forma recurrente que la literatura ha tratado de forma relacionada con la 

publicidad y los tráiler de películas o series (Xie y Lee, 2008; Singer y Singer, 2002; 

Stevens, y Garret, 2016; Galán, 2009). Con los incrementos de contenidos violentos en 

prime time (Kirsh, 2011), con ejemplos como los de GoT y sus escenas violentas muy 

gráficas (Laurie, 2015; Nae, 2015), de contenido sexual (Ybarra et al. 2014) y 

estereotipos, se hace necesario medir cómo estos elementos y la actitud de los 

espectadores hacia los mismos influyen en la marca y en su valor o BE. 

Así, McDowell y Sutherland (2000), en su estudio de Brand Equity en televisión, 

consideran dos tipos de conocimiento de marca: la conciencia de marca y la imagen de 

marca. De este modo, las actitudes de los espectadores resultan vitales para la 
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construcción de la imagen de marca. En consecuencia, la actitud hacia elementos como 

la violencia, el contenido sexual o los estereotipos de las series de televisión pueden 

afectar a la construcción y medición del Brand Equity de un determinado programa o 

cadena de televisión, tanto de forma positiva como negativa en cuanto a la probabilidad 

de elección de la marca y generación de lealtad (Keller, 1993). Por ello podemos 

proponer las siguientes hipótesis de partida: 

H1: La actitud hacia la violencia en la serie GoT influye directamente en la formación 

del BE de la serie. 

H2: La actitud hacia el contenido sexual en la serie GoT influye directamente en la 

formación del BE de la serie. 

H3: La actitud hacia los estereotipos y roles femeninos en la serie GoT influye 

directamente en la formación del BE de la serie. 

En consecuencia, proponemos el siguiente modelo de investigación para este trabajo 

que recoge las hipótesis: 

Figura 1. Modelo de investigación propuesto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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2.5. La implicación con Juego de Tronos como elemento moderador de 

las actitudes hacia la violencia, el sexo y los estereotipos 

La implicación se define como un estado interno de excitación con propiedades de 

intensidad, dirección y persistencia, que se deriva de la relevancia personal que tiene un 

producto para el individuo (Andrews, Durvasula y Akhter, 1990; Celsi y Olson, 1988; 

Zhang y Zinkhan, 2006). Además, la literatura se ha centrado en gran medida en la 

implicación dentro de la publicidad, siendo una variable importante que afecta a la 

eficacia de las campañas publicitarias (Zhang y Zinkhan, 2006). Por otro lado, Petty, 

Cacioppo y Schuman (1983) ya indicaron que en niveles bajos de implicación, la 

información se procesa de forma periférica en lugar de forma central y focalizada.   Sin 

embargo, en el ámbitode las series de televisión y las actitudes hacia los elementos 

contenidos en ellas no existe literatura relacionada.  

Basándonos en lo anterior, dada la importancia del contenido violento, sexual y 

estereotipado en la televisión (Xie y Lee, 2008; Singer y Singer, 2002; Stevens, y 

Garret, 2016; Galán. 2009), y la importancia que tienen dichos elementos para la 

sociedad y el marketing (Bushman, 2005), consideramos que los distintos niveles de 

implicación que tienen los espectadores respecto a la serie juega un papel importante en 

la actitud hacia dichos elementos. En consecuencia, proponemos las siguientes 

hipótesis: 

H4: El nivel de implicación respecto a GoT influye en la actitud del espectador hacia…  

H4a: el contenido violento de la serie.. 

H4b: el contenido sexual de la serie. 

H4c: los estereotipos y roles femeninos en la serie.. 

2.6. Las diferencias culturales en el sector audiovisual 

Las investigaciones cros-culturales en el marco del marketing han experimentado un 

notable crecimiento en los últimos años gracias a la globalización de los mercados 

(Alcantára-Pilar y Del Barrio, 2012). Desde la década de 1980 se mantiene un debate 

sobre cuál es el enfoque más apropiado para estudiar y realizar comparaciones entre 

culturas  (Alcántara-Pilar, Del Barrio-García, Crespo-Almendros y Porcu, 2017), siendo 
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el enfoque más utilizado por la literatura el de Hofstede (2001) (Engelen y Brettel, 

2011).  

En este sentido, destacan los artículos basados en el trabajo de Hofstede (2001) con sus 

cinco dimensiones y, más recientemente, la incorporación de la sexta dimensión de 

Hofstede et al. (2010), aunque existen otros modelos que puedan servir de base para 

investigaciones cros-culturales (Craig y Douglas, 2011). Ejemplo de ello encontramos 

Schwartz (1994), House, Hanges, Javidan, Dorfman y Gupta (2004) con su modelo 

GLOBE o la propuesta de Hall (1976), que a menudo sirve de modelo, con su alto y 

bajo contexto en la comunicación, o la división del tiempo como policrónico o 

monocrónico. 

Para el estudio de la cultura existen dos mecanismos o aproximaciones principales. La 

primera de ellas, la ecológica o a nivel de país, fue desarrollada por Hofstede en 1980 

utilizando datos de más de 116.000 empleados de IBM para poder derivar las 

dimensiones obtenidas gracias a la muestra en más de 60 países. Este estudio reveló la 

existencia de las cuatro dimensiones: distancia de poder, masculinidad, individualismo 

y aversión al riesgo, obteniendo las puntuaciones promedio de cada cultura nacional 

estudiada (Hofstede, 1980). Posteriormente, en 1988 y en 2010 se incluyeron dos 

nuevas dimensiones, la orientación a largo plazo y la indulgencia vs restricción 

(Hofstede et al. 2010).  

Según Hofstede (2001), la distancia de poder (PD) se entiende como el grado de 

aceptación y cómo esperan los miembros de una sociedad que tienen menos poder,  que 

el poder se distribuya de forma desigual. La aversión al riesgo (UA), por su parte, se 

refiere al grado en que una sociedad tolera la incertidumbre y los riesgos. El 

individualismo/colectivismo (IND) es el grado en que los miembros de una sociedad 

crean lazos más o menos fuertes con grupos. La masculinidad/feminidad (MAS) se 

refiere a la distribución de roles entre géneros. En cuanto a la orientación a largo plazo 

(LTO) o a corto plazo, se refiere a la perspectiva de futuro que tienen los individuos de 

una determinada sociedad. Por último, Hofstede et al. (2010) proponen una sexta 

dimensión, la indulgencia/restricción (IVR), la más reciente y desconocida. Se centra en 

aspectos no cubiertos por las dimensiones anteriores, y se refiere al grado en que una 

sociedad permite el cumplimiento, de forma relativamente libre, de los deseos humanos 
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básicos y naturales relacionados con la diversión, o si por el contrario existen normas 

sociales estrictas (restricción) (Hofstede, 2011). 

Con dichas dimensiones se pueden realizar comparaciones entre países en distintas 

materias como, por ejemplo, en publicidad en televisión en siete países (Nelson y Paek, 

2008). No obstante, la propuesta de Hofstede también cuenta con críticas. Entre dichas 

críticas encontramos la de McCoy, Galleta y King (2005, 2007) que consideran que el 

enfoque de Hofstede, debido a su antigüedad, no se ha adaptado a los cambios que se 

han producido en los valores culturales desde su propuesta. Además, también 

consideran dichos autores que existe variabilidad entre los distintos individuos de un 

país como para que una puntuación nacional  represente a todos los individuos 

(Alcántara-Pilar et al. 2017).  

Por lo anterior, la segunda de las aproximaciones es a nivel individual. Una de las 

críticas que recibe el trabajo de Hofstede es que está diseñado para un uso ecológico y 

no a nivel individual (Davies y Fitchett, 2004; Sun, D’Alessando, Johnson y Winzar, 

2014), ya que las dimensiones culturales de Hofstede  son conceptual y empíricamente 

diferentes de los valores culturales individuales tal y como lo han medido otros autores 

(Sharma, 2010). Esto se debe a que las dimensiones nacionales pueden no representar 

de forma idónea la diversidad de los ciudadanos que habitan dichos países por las 

diferencias culturales que se pueden dar entre ellos (Bond, 2002; Hofstede, 1991; 

Leung, 1989). Además, factores no culturales como los sociodemográficos o medio 

ambientales pueden explicar las diferencias entre muestras, ya que estas variables no las 

toman en consideración numerosos estudios (Blodgett, Hill y Bakir, 2006; Sharma, 

2010).  

Por esta razón, autores como Sharma (2010) o Yoo et al. (2011) han desarrollado 

adaptaciones del trabajo de Hofstede a nivel individual. Sharma (2010) realiza una 

reconceptualización de las cinco dimensiones de Hofstede (2001), desarrollando una 

escala de 40 ítems para medir diez orientaciones culturales individuales, estableciendo 

la validez y fiabilidad de la escala.  

Yoo et al. (2011), por su parte, desarrollaron la CVSCALE siguiendo el trabajo de 

Hofstede, ya que consideran que las dimensiones de Hofstede no son apropiadas cuando 

se realiza un estudio que analiza el efecto de la orientación cultural de los individuos, 



 
31 

puesto que se interpretan los datos nacionales como si fuesen aplicados a los individuos. 

Dicha aproximación individual se hace necesaria dada la gran heterogeneidad de los 

miembros de un país, por la gran diversidad de los habitantes de un país. 

Yoo et al. (2011) posibilitan el estudio de las actitudes y comportamientos individuales, 

proviniendo la información de una misma fuente primaria, los individuos. Esta forma de 

medir las dimensiones culturales permite a las empresas encontrar segmentos de 

mercado equivalentes entre países que se basen en grupos con orientaciones culturales 

similares (Yoo et al. 2011), posibilitando la creación de estrategias comunes o similares 

para dichos segmentos equivalentes, y realizando adaptaciones cuando sea necesario. 

Volviendo a los tres elementos que influyen directamente en el Brand Equity que se está 

estudiando en este trabajo, tanto la violencia como el contenido sexual que aparece en 

GoT podrían definirse como unos elementos recurrentes (Bourdaa, 2014). Estos 

elementos sirven de contexto para muchas de sus escenas y episodios, siendo utilizado 

habitualmente como herramienta de atracción de espectadores (Bushman, 2005), tal y 

como se ha mencionado anteriormente respecto a la escena de uno de sus personajes con 

la actuación de prostitutas en el fondo de la escena. Por su parte, los estereotipos y roles 

presentes en los personajes femeninos, presentan una tipología diversa, existiendo 

adaptaciones de los roles o estereotipos hacia el presente, con personajes femeninos con 

roles masculinos, en una sociedad sexista y patriarcal como la Edad Media (Frankel, 

2014). 

En el contexto del sector audiovisual también se han realizado estudios cros-culturales, 

si bien se ha centrado mayoritariamente en el aspecto publicitario (Frith y Mueller, 

2003; Hetsroni, 2007).  Respecto a la violencia en televisión, Zimring y Hawkins 

(1997), descubrieron que la sociedad americana y la televisión de dicho país eran más 

violentas que  en otros países occidentales. No obstante, países como Australia y Japón 

también cuentan con programación televisiva violenta (Gunter, Harrison y Wykes, 

2003; Potter, 1999), si bien se trata de países con menores delitos violentos que Estados 

Unidos (Zimring y Hawkins, 1997). De este modo, países con elevada puntuación en 

masculinidad como Estados Unidos, presentan mayores dosis de violencia que países 

con puntuaciones inferiores en masculinidad como Israel (Hetsroni, 2010). Por otro 

lado, varios estudios confirman mayor grado de censura de contenidos violentos en 

aquellas sociedades más colectivistas en contraposición a las individualistas (Hofstede, 
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2001; Hong, 2015). Además, Hofstede (2011) considera que la aversión al riesgo 

también afecta en cuanto al grado de ansiedad, emotividad  o estrés.  

En consecuencia, podemos proponer la siguiente hipótesis: 

H5: La actitud hacia el contenido violento en GoT está moderada por las dimensiones 

culturales. 

En cuanto al contenido sexual en televisión, la dimensión masculinidad de Hofstede 

(2001), parece jugar un papel importante en cuanto su percepción. Aquellos países con 

mayores puntuaciones en masculinidad, como Estados Unidos, presentan una visión 

más marcada en cuanto a roles sexuales tradicionales e imponiendo ciertos tabúes, 

mientras que los países o culturas femeninas, como los países escandinavos o Israel, 

cuentan con un enfoque más abierto al sexo (Hetsroni, 2007). La dimensión 

masculinidad también se ha aplicado a otros estudios sobre dicho elemento a nivel cross 

cultural en publicidad (Nelson y Paek, 2005, 2008). Nelson y Paek (2005) también 

consideraron que la dimensión cultural masculinidad estaba negativamente relacinada 

con los grados de desnudez femenina en la publicidad. Además, según Hofstede (2011), 

los países con altos niveles de indulgencia poseen menos normas sexuales, mientras que 

para aquellos países colectivistas la transgresión de las normas conlleva sentimientos de 

vergüenza, hecho que puede ser asociado al contenido sexual explícito en televisión.  

Por tanto, podemos proponer la siguiente hipótesis: 

H6: La actitud hacia el contenido sexual en GoT está moderada por las dimensiones 

culturales. 

Los roles y estereotipos, por su parte, en la televisión influyen en la sociedad porque 

perpetuan los estereotipos  a través de normas de comportamiento para hombres y 

mujeres (Paek, Nelson y Vilela, 2011). Paek et al. (2011), también analizaron los 

estereotipos y los roles de género en la publicidad en siete países, presentando aquellos 

países más bajos en masculinidad roles de género igualitarios, es decir, personajes 

masculinos y femeninos en posiciones similares.  

H7: La actitud hacia los estereotipos y roles femeninos en GoT está moderada por las 

dimensiones culturales. 
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3. Metodología 

3.1. Muestra 

Con el objetivo de poder estimar el modelo de investigación propuesto en este trabajo, 

se ha elaborado, distribuido y recopilado la información a través de un cuestionario 

auto-administrado a través de la herramienta Qualtrics. 

A fin de alcanzar al público objetivo, espectadores de la serie GoT, el cuestionario ha 

sido compartido en diversas redes sociales y foros, destacando la necesidad de haber 

visto la serie para poder realizar el cuestionario.  

La muestra está compuesta por 286 personas, de las que 43 tuvieron que ser descartadas 

en base a la respuesta negativa a la primera pregunta sobre si ve o no ve GoT y con la 

que finalizaba de forma directa el cuestionario. Por tanto, la muestra final está formada 

por 240 sujetos de los que podemos extraer la información de la tabla 4. 

 

Tabla 4: Información de los encuestados  

Ítem Subdivisiones N % 

Sexo Hombre 

Mujer 

113 

127 

47,1 

52,9 

Edad Entre 18 y 29 años 

Entre 30 y 44 años 

Entre 45 y 65 años 

Más de 65 años 

159 

66 

15 

0 

66,25 

27,5 

6,25 

0 

Nivel estudios Sin estudios 

Secundaria 

Bachillerato 

Formación profesional 

Universitario 

0 

10 

24 

44 

162 

0 

4,2 

10 

18,3 

67,5 
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Temporadas 

vistas 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

4 

8 

12 

7 

11 

198 

1,7 

3,3 

5 

2,9 

4,6 

82,5 

Comienzo ver 

GoT 

Menos de 2 años 

Entre 2 y 4 años 

Entre 4 y 5 años 

Comencé a verla cuando la 

estrenaron, hace 6 años (2011) 

74 

64 

26 

76 

30,8 

26,7 

10,8 

31,7 

Implicación 

series 

Baja implicación 

Alta implicación 

20 

220 

8,33 

91,66 

Implicación 

GoT 

Baja implicación 

Alta implicación 

88 

152 

36,66 

63,33 

 

Sexo, edad y nivel de estudios. La muestra de esta investigación se distribuye entre 

hombres y mujeres, obteniendo datos de 113 hombres  (47,1 %) y 127 mujeres un (52,9 

%) que han colaborado respondiendo al cuestionario (Gráfico 2).  

Con respecto a la edad, 159 encuestados (66,25 %) tiene una edad comprendida entre 

los 18 y 29 años, siendo el grupo más numeroso. Por su parte, el número de encuestados 

con entre 30 y 44 años asciende a 66 (27,5 %), mientras que el grupo de entre 45 y 65 

años lo conforman 15 personas (6,25 %) (Gráfico 3). 
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Gráfico 2: Distribución entre hombres y mujeres encuestados.  

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia.  

Gráfico 3: Distribución por edades de los encuestados. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Por último, es de destacar que 162 encuestados (67,5 %), poseen estudios universitarios 

frente a 44 (18,3 %) que han estudiado algún ciclo de Formación profesional, las 24 

personas (10 %) que cuentan con título de bachillerato y los 10 encuestados que poseen 

el título de secundaria (4,2 %) (Gráfico 4). 
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Gráfico 4: Distribución de encuestados por nivel de estudios. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Temporadas vistas de GoT y fecha de comienzo. Si atendemos a las temporadas que 

han visto los espectadores, podemos ver como una gran mayoría, 198 personas (82,5 %) 

han visto las seis temporadas emitidas hasta la fecha de la encuesta, mientras que 11 

personas (4,6 %) han visto hasta la quinta temporada de GoT. Por el contrario, vemos 

como el 12,9 % de los encuestados han visto 4 temporadas de la serie o menos (Gráfico 

5). 
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Gráfico 5: Temporadas vistas por los encuestados. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Si atendemos a la fecha en la que iniciaron a seguir y ver GoT, vemos que la situación 

es más dispar, ya que encontramos porcentajes similares entre aquellos que comenzaron 

a verla hace menos de 2 años y aquellos que comenzaron a seguirla en su estreno en 

2011, con 74 (30,8 %) y 76 (31,7 %), respectivamente. Mientras que aquellos que 

comenzaron a verla entre 2 y 4 años atrás alcanzan las 64 personas (26,7 %) y los que 

comenzaron hace entre 4 y 5 años ascienden a 26 (10,8 %) (Gráfico 6). 

Gráfico 6: Fecha de comienzo visionado GoT. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Implicación con las series y con GoT. Para medir la implicación de los encuestados con 

las series, introducimos tres preguntas en el cuestionario relacionadas con la 

implicación, más cuatro imágenes de personajes de series como GoT, Vikings, The 

Walking Dead y Los 100. De este modo, tras sumar las puntuaciones máximas de 

dichas preguntas, es decir, 21 puntos (escala tipo Likert de 7 puntos) más 4 puntos, por 

acertar las cuatro imágenes, realizamos la media. Así, aquellos que tengan una 

puntuación total de 12 puntos o menos presentarían baja implicación mientras que los 

que presenten 13 puntos o más serán considerados como de espectadores de alta 

implicación con las series. 

Con el procedimiento anterior podemos detectar que 20 encuestados (8,33 %) presenta 

baja implicación con las series frente a 220 encuestados (91,66 %) que si presenta alta 

implicación con las series (Gráfico 7). 

Gráfico 7: Implicación de los encuestados con series. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: 

Elaboración propia. 

Por último, para medir la implicación de los encuestados con GoT se ha seguido un 

procedimiento similar al anterior, en el que a las cuatro preguntas de implicación con 

GoT se le asignan la puntuación máxima, 7 puntos, más 6 puntos para aquellos que 

comenzaron a ver la serie con su estreno en 2011, alcanzando 34 puntos. De este modo, 

aquellos con menos de 17 puntos presentarán bajos niveles de implicación, mientras que 

los que cuenten con 17 puntos o más presentan altos niveles de implicación con GoT. 
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En consecuencia, podemos ver como encontramos a un número menor de encuestados 

con alta implicación hacia GoT, 152 (63,33 %) frente a aquellos que presentaban alta 

implicación con las series (91,66 %). Entre los bajamente implicados con GoT 

encontramos a 88 encuestados (36,66 %) frente a los bajamente implicados en las series 

(8,33 %) (Gráfico 8). En consecuencia, vemos que existe mayor implicación con las 

series en general que con GoT en particular. 

 

Gráfico 8: Implicación de los encuestados con GoT 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Una vez tratadas las características demográficas de los encuestados, así como su 

implicación con las series y con GoT, procedemos a analizar los resultados. 
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3.2. Instrumentos de medida 

El cuestionario empleado para esta investigación incorpora una serie de preguntas 

demográficas a fin de obtener datos de la muestra respecto a la edad, sexo y nivel de 

estudios. 

Para el diseño del cuestionario utilizado, se han utilizado escalas multi-ítems con 

escalas tipo Likert de 7 puntos (1=Totalmente en desacuerdo / 7=Totalmente de 

acuerdo), a fin de poder medir aquellas variables que se han incluido en el modelo de 

investigación tras realizar la revisión de la literatura.  

Así, por ejemplo, para el caso de la variable de implicación con las series y con GoT se 

ha procedido a realizar una adaptación de la escala propuesta por Bourdaa y Lozano 

(2015) y la propuesta por Russell, Norman y Heckler (2004), a fin de que pudiese 

reflejar la implicación con las series en general y GoT en particular. Además, se han 

incluido cuestiones para conocer el número de temporadas que han visto, así como para 

saber hace cuánto tiempo comenzaron a ver la serie. De este modo, se obtienen los 

siguientes ítems: 

Tabla 5: Ítems implicación con las series y Juego de Tronos. 

Constructo Ítems 

 

Implicación  

con series 

IMP1: Me encantan las series de televisión. 

IMP2: Disfruto de las series más allá del visionado, es decir, mediante la participación en 

foros, webs, redes sociales, etc. 

IMP3: Me encuentro a mí mismo diciendo frases que dicen en las series. 

 

Implicación  

con GoT 

IMP4: Veo Juego de Tronos inmediatamente después de su emisión en Estados Unidos. 

IMP5: Veo Juego de Tronos en versión original para no esperar. 

IMP6: Estoy al día con las noticas sobre Juego de Tronos a través de foros, Youtube, etc. 

IMP7: Me considero un seguidor experto en Juego de Tronos. 

 

Con el fin de medir la actitud hacia los tres elementos recurrentes en la televisión, se 

han propuesto unas escalas que posteriormente han sido sometidas a validación. Se han 

desarrollado como adaptación de escalas de actitud con ítems clásicos de Gotlieb y 

Sarel (1991), Muehling y Laczniak (1988) y Petty, Cacioppo y Shuman (1983).  
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Tabla 6: Ítems de actitud hacia elementos habituales en GoT. 

Constructo Ítems 

 

Violencia 

VIO1: La violencia reflejada en la serie es la adecuada para su estilo. 

VIO2: La violencia reflejada en la serie no me ha hecho plantearme dejar de verla. 

VIO3: La violencia reflejada en la serie no me resulta molesta. 

VIO4: La violencia reflejada en la serie aparece en una cantidad adecuada. 

 

 

 

 

Estereotipos 

y Roles 

ROL1: Dentro de la serie Juego de Tronos el papel protagonista de la mujer es más 

importante que en otras series. 

ROL2: Dentro de la serie Juego de Tronos un elemento diferenciador es el rol de la mujer 

como líder. 

ROL3: Dentro de la serie Juego de Tronos la imagen de la mujer como protagonista me 

parece importante. 

ROL4_1: Desde su punto de vista, el rol protagonista de la mujer dentro de Juego de 

Tronos es importante 

ROL4_2: Desde su punto de vista, el rol protagonista de la mujer dentro de Juego de 

Tronos es relevante. 

ROL4_3: Desde su punto de vista, el rol protagonista de la mujer dentro de Juego de 

Tronos es interesante. 

ROL4_4: Desde su punto de vista, el rol protagonista de la mujer dentro de Juego de 

Tronos es característico. 

 

Sexo 

SEX1: La inclusión de contenido sexual no me resulta molesta. 

SEX2: La inclusión de contenido sexual me parece adecuada para su desarrollo. 

SEX3: La inclusión de contenido sexual se presenta en una cantidad adecuada. 

SEX4: La inclusión de contenido sexual no me ha hecho plantearme dejar de verla. 

 

Para medir el siguiente constructo, el Brand Equity, tras realizar la revisión de la 

literatura sobre los diferentes tipos de modelos para la medición del mismo (Buil et al. 

2008; Eser et al. 2012; Tüfecki, 2014; Pappu et al. 2006; Villarejo, 2002; Yoo y 

Donthu, 2002), nos decantamos por el propuesto por Buil et al. (2008), si bien le 

realizamos ciertas adaptaciones basándonos en los trabajos de Yoo y Donthu (2002) y 

de Tüfekci (2014) y Eser et al. (2012), en los que analizan el Brand Equity de productos 

televisivos. En consecuencia, utilizamos las cuatro dimensiones originales de Aaker 

(1991) con las adaptaciones necesarias para medir el Brand Equity de GoT. 
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Tabla 7: Ítems de Brand Equity GoT 

Constructo Ítems 

 

Conciencia de 

marca  

(Buil et al. 2008) 

AW1: Conozco bien la serie Juego de Tronos. 

AW2: Cuando pienso en una serie, Juego de Tronos es una de las series que me 

viene a la mente. 

AW3: Juego de Tronos es una serie con la que estoy familiarizado. 

AW4: Puedo reconocer las diferencias entre Juego de Tronos respecto a otras series. 

 

Calidad 

Percibida 

(Tüfekci, 2014; 

Yoo y Donthu, 

2002) 

Q1: Con respecto a la calidad de Juego de Tronos diría que ofrece capítulos de muy 

buena calidad. 

Q2: Con respecto a la calidad de Juego de Tronos diría que ofrece capítulos con 

excelentes características. 

Q3: Con respecto a la calidad de Juego de Tronos diría que ver Juego de Tronos me 

resulta placentero. 

Q4: Con respecto a la calidad de Juego de Tronos diría que me resulta una serie 

atractiva. 

Lealtad de 

Marca 

(Buil et al. 2008; 

Eser et al. 2012; 

Tüfekci, 2014) 

LOY1: Respecto a la serie Juego de Tronos diría que me considero leal a la serie. 

LOY2: Respecto a la serie Juego de Tronos diría que sería mi primera opción. 

LOY3: Respecto a la serie Juego de Tronos diría que comparada con otras series, 

prefiero Juego de Tronos. 

LOY4: Respecto a la serie Juego de Tronos diría que sigo continuamente Juego de 

Tronos y noticias relacionadas. 

Asociaciones de 

Marca 

(Tüfekci, 2014) 

ASS1: Recuerdo rápidamente su canción principal. 

ASS2: recuerdo rápidamente su logo. 

ASS3: recuerdo rápidamente a sus protagonistas. 

ASS4: recuerdo rápidamente los emblemas de las familias más importantes. 

 

Por último, para medir las dimensiones culturales individuales de los encuestados nos 

hemos basado en la escala propuesta por Yoo et al. (2011) en la que proponen la 

CVSCALE adaptando las dimensiones culturales de Hofstede (1980, 2001). No 

obstante, dicha escala propuesta no incluye la sexta dimensión de Hofstede (2010), esto 

es, Indulgencia vs. Restricción (IVR), por lo que para medir dicha dimensión hemos 

realizado una adaptación del VSM 2013 de Hofstede y nos hemos valido de las 

características de las sociedades indulgentes y restrictivas (Hofstede, 2011). Con ello, 

hemos basado el cuestionario en los siguientes ítems: 
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Tabla 8: Ítems dimensiones culturales individuales. 

Constructo Ítems 

 

 

 

 

Distancia de 

poder 

PD1: La gente en los puestos más altos debe tomar la mayoría de las decisiones sin 

consultar a las personas de rango inferior 

PD2: La gente en los puestos más altos no debe consultar a las personas de rango 

inferior. 

PD3: La gente en los puestos más altos debe evitar la interacción social con la gente de 

rango inferior. 

PD4: La gente en los puestos más altos no debe delegar tareas importantes a las 

personas de rango inferior. 

PD5: La gente de rango inferior no debe estar en desacuerdo con las decisiones de las 

personas de rango superior. 

 

 

Aversión al 

riesgo 

UA1: Es importante tener instrucciones explicadas en detalle para que siempre sepa lo 

que tengo que hacer. 

UA2: Es importante seguir de cerca las instrucciones y procedimientos. 

UA3: Las reglas y las regulaciones son importantes porque me informan de lo que se 

espera de mí. 

UA4: Los procedimientos de trabajo estandarizados son útiles. 

UA5: Las instrucciones para las operaciones son importantes. 

 

 

 

Colectivismo 

 

 

COL1: Los individuos deben sacrificar el interés propio por el del grupo. 

COL2: El bienestar del grupo es más importante que las recompensas individuales. 

COL3: El éxito de grupo es más importante que el éxito individual. 

COL4: Los individuos solo deben perseguir sus metas después de considerar el 

bienestar del grupo. 

COL5: Hay que mantener la lealtad al grupo aunque sea en contra de los objetivos 

individuales. 

 

 

 

Masculinidad 

MAS1: Es más importante para los hombres tener una carrera profesional que para las 

mujeres. 

MAS2: Los hombres suelen resolver problemas con el análisis lógico; las mujeres 

suelen resolver problemas con la intuición.  

MAS3: Resolver problemas difíciles, por lo general, requiere un enfoque de fuerza 

activa, que es típico de los hombres. 

MAS4: Hay algunos trabajos que un hombre puede hacer mejor que una mujer. 

Orientación a 

Largo Plazo 

LOT1: El manejo cuidadoso del dinero (ahorro) 

LOT2: Continuar a pesar de la oposición (persistencia) 

LOT3: La estabilidad personal. 

LOT4: La planificación a largo plazo. 

LOT5: Trabajar duro para tener éxito en el futuro. 

Indulgencia 

vs. 

Restricción 

INDUL1: Tener tiempo libre para mis momentos de ocio. 

INDUL2: Actuar libremente. 

INDUL3: Disfrutar de la vida. 

INDUL4: Divertirme. 

 

De forma adicional, se han introducido en el cuestionario preguntas de control para 

verificar la correcta implicación de los usuarios con las series y la correcta lectura del 

cuestionario, dado que también se ha incorporado la opción de participar en un sorteo de 
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una sesión fotográfica con Fotografía Lidia Sánchez, para los residentes en Ceuta, y de 

dos póster en papel fotográfico para los no residentes en la ciudad, a fin de incentivar la 

participación (Crespo-Almendros, Del Barrio-García y Alcantára-Pilar, 2015). 

3.3. Análisis de las propiedades psicométricas de las escalas: el Análisis 

Factorial Confirmatorio (AFC) 

Al contar con una muestra final de 240 sujetos, hemos decidido determinar la validez y 

fiabilidad de las escalas propuestas mediante un Análisis Factorial Confirmatorio (AFC) 

para el modelo de investigación propuesto, así como un segundo Análisis Factorial 

Confirmatorio de las dimensiones culturales. 

3.3.1. Análisis Factorial Confirmatorio de los elementos del Modelo de 

Comportamiento Propuesto 

A fin de determinar la validez y fiabilidad del modelo de investigación propuesto, se 

procede a realizar un Análisis Factorial Confirmatorio (AFC) de primer orden, mediante 

LISREL  9.2 para las variables violencia, sexo y estereotipos o roles, y las dimensiones 

del Brand Equity (Brand awareness, Perceived quality, Brand loyalty y Brand 

associations). Por su parte, para medir la validez del constructo Brand Equity (BE), se 

ha realizado un AFC de segundo orden. Con dicho procedimiento se obtienen los datos 

que figuran en la tabla 9. 

Tabla 9: AFC modelo propuesto.  

Constructo Ítems 
Cargas estandarizadas 

 (valor t) 
R

2
 FC VE 

Violencia 

VIO1 0,72 (*) 0,51 

0,82 0,53 
VIO2 0,70 (8,08) 0,50 

VIO3 0,85 (10,03) 0,73 

VIO4 0,72 (9,79) 0,51 

Sexo 

SEX1 0,69 (*) 0,50 

0,86 0,68 SEX2 0,93 (11,00)  0,86 

SEX3 0,84 (9,74) 0,70 

Rol 

ROL4_1 0,84 (*) 0,70 

0,87 0,58 
ROL4_2 0,82 (12,89) 0,67 

ROL4_3 0,79 (12,74) 0,62 

ROL4_4 0,75 (12,71) 0,56 
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Tabla 9: AFC modelo propuesto.  

AFC 2º 

orden 

AFC 1er 

orden 

Coef (t 

valor) 
FC/VE Variables Coef (t valor) R

2
 

FC VE 

Brand 

Equity 

Brand 

Awareness 

(Conciencia 

de marca) 

0,97 (3,00) 

0,93/0,78 

AW1 0,84 (3,20) 0,70 

0,90 0,64 AW2 0,84 (3,08) 0,70 

AW3 0,85 (3,13) 0,72 

AW4 0,82 (3,11) 0,67 

Perceived 

Quality 

(Calidad 

Percibida) 

0,89 (6,84) 

Q1 0,85(*) 0,73 

0,93 0,78 Q2 0,85 (26,15) 0,72 

Q3 0,91(10,93) 0,82 

Q4 0,93(12,24) 0,86 

Brand 

Loyalty 

(Lealtad de 

Marca) 

0,86 (*) 

LOY1 0,93(*) 0,87 

0,92 0,76 LOY2 0,93(29,58) 0,86 

LOY3 0,84 (17,39) 0,71 

LOY4 0,77 (19,05) 0,59 

Brand 

Associations 

(Asociaciones 

de Marca) 

0,80 (4,17) 

ASS1 0,76 (*) 0,58 

0,87 0,62 ASS2 0,83 (8,09) 0,70 

ASS3 0,88 (8,08) 0,77 

ASS4 0,68 (5,10) 0,47 

Chi-cuadrado SB (g.l.): 767,87 (315); RMSEA: 0.07; NFI: 0.94; NNFI: 0.98; CFI: 0.98; IFI: 0.98  

 

Atendiendo a los datos obtenidos en el AFC, podemos comprobar que las cargas 

factoriales estandarizadas de todas las variables presentan valores superiores a 0,70. 

Además, la fiabilidad individual de cada ítem o R2, significa que un indicador debe 

tener al menos un 50 % de su varianza en común con la variable latente a la que está 

unida. En consecuencia, deben presentarse valores superiores al límite de aceptación de 

0,50, cifra que superan todos los ítems (Porcu, 2014). 

Respecto a la fiabilidad compuesta (FC) todos los ítems presentan valores superiores al 

límite de aceptación de 0,70 (Hair, Black, Babin y Anderson, 2010; Del Barrio y Luque, 

2012). Si atendemos a los valores obtenidos para la varianza extraída (VE), vemos 

como todos los ítems presentan valores superiores a 0,50 (Hair et al. 2010; Del Barrio y 

Luque, 2012, Porcu, Del Barrio-García y Kitchen, 2014).Por último, es necesario 
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examinar los valores obtenidos en el AFC para las medidas de ajuste absoluto y las 

medidas de ajuste incremental.. Si atendemos a las medidas de ajuste absoluto, el 

RMSEA (Root Mean Square Error of Aproximation) presenta un valor inferior al límite 

de 0.08 (Hair et al. 2010; Del Barrio y Luque, 2012). Los índices de ajuste incremental, 

por su parte, engloban el NFI (Normed Fit Index), el NNFI (Non Normed Fit Index), el 

CFI (Comparative Fit Index) y el IFI (Incremental Fit Index). Estos índices presentan 

valores superiores a 0.90 para el caso del NFI y NNFI y valores próximos a 1 para CFI 

y IFI (Hair et al. 2010; Del Barrio y Luque, 2012)). 

Por otro lado, también se ha obtenido la matriz de validez discriminante (tabla 10). 

Dicha matriz indica el grado en que un determinado constructo es sustancialmente 

diferente de otro (Hair et al. 2010). Para ello, y siguiendo la propuesta de Fornell y 

Larcker (1981), la raíz cuadrada de las varianzas extraídas debe presentar valores 

superiores a las correlaciones entre los diferentes constructos (Alcántara-Pilar, del 

Barrio-García, Crespo-Almendros y Porcu, 2017). 

Tabla 10: Matriz de validez discriminante del modelo propuesto. 

 VIOLENCIA SEXO ROLES BRAND EQUITY 

VIOLENCIA 0,73    

SEXO 0,13 0,82   

ROLES 0,21 0,13 0,76  

BRAND EQUITY 0,59 0,47 0,47 0,88 

 

Nota: Las entradas diagonales (en negrita) representan la raíz cuadrada de las 

estimaciones de la varianza extraída. Los datos por debajo de la diagonal representan las 

correlaciones entre los diferentes constructos. 
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3.3.2. Análisis Factorial Confirmatorio de las dimensiones culturales 

individuales 

Con el fin de medir la validez y fiabilidad de la escala propuesta para las dimensiones 

culturales individuales propuestas por Yoo et al. (2011), se procede a realizar un 

Análisis Factorial Confirmatorio (AFC) de primer orden, mediante LISREL 9.2 para 

cada dimensión cultural, obteniendo los datos de la tabla 11, así como la matriz de 

validez discriminante (tabla 12). 

Tabla 11: AFC dimensiones culturales individuales. 

Constructo Ítems Cargas estandarizadas (valor t) R
2
 FC VE 

Distancia de Poder (PD) 

PD1 0,77 (*) 0,59 

0,86 0,67 PD2 0,90 (14,75) 0,82 

PD3 0,78 (10,08) 0,61 

Orientación a largo plazo (LOT) 

LOT1 0,73 (*) 0,53 

0,80 0,50 
LOT2 0,66 (7,19) 0,43 

LOT3 0,79 (10,56) 0,62 

LOT5 0,65 (4,87) 0,42 

Aversión al riesgo (UA) 

UA1 0,74 (*) 0,55 

0,90 0,54 

UA2 0,84 (15,39) 0,71 

UA3 0,90 (15,93) 0,81 

UA4 0,71 (12,44) 0,51 

UA5 0,82 (12,60) 0,67 

Colectivismo (COL) 

COL1 0,78 (*) 0,60 

0,90 0,56 

COL2 0,88 (17,10) 0,77 

COL3 0,84 (13,92) 0,71 

COL4 0,75 (13,90) 0,56 

COL5 0,72 (14,11) 0,51 

Indulgencia vs. Restricción (IVR) 

INDUL1 0,65 (*) 0,48 

0,83 0,62 
INDUL3 0,84 (9,04) 0,71 

INDUL4 0,83 (9,94) 0,69 

Masculinidad (MAS) 

MAS1 0,69 (*) 0,50 

0,81 0,58 
MAS2 0,84 (7,55) 0,71 

MAS3 0,74 (8,36) 0,55 

Chi-cuadrado SB (g.l.): 350,30 (215); RMSEA: 0.05; NFI: 0.92; NNFI: 0.96; CFI: 0.97; IFI: 0.97  
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Si analizamos los datos obtenidos en el AFC, podremos comprobar que las cargas 

factoriales estandarizadas de todas las variables presentan valores superiores a 0,70 o 

presentan valores cercanos. Además, la fiabilidad individual de cada ítem o R2, 

significa que un indicador debe tener al menos un 50 % de su varianza en común con la 

variable latente a la que está unida. En consecuencia, deben presentarse valores 

superiores al límite de aceptación de 0,50, cifra que superan la mayoría de ítems, 

presentando valores cercanos a dicho límite los restantes (Porcu, 2014). No obstante, los 

ítems LOT2, LOT3 y INDUL1 presentan valores en R2 inferiores a 0,50. Estos ítems se 

han mantenido tras estimar la variable con esos ítems y sin ellos, perdiendo información 

y obteniendo peores resultados de estimación sin ellos. 

Respecto a la fiabilidad compuesta (FC) y varianza extraída (VE) todos los ítems 

presentan valores superiores a los límites de aceptación de 0,70 y 0,50, respectivamente 

(Hair et al., 2010; Del Barrio y Luque, 2012; Porcu, Del Barrio-García y Kitchen, 

2014).  

Por último, debemos examinar los valores presentes en el AFC para las medidas de 

ajuste absoluto y las medidas de ajuste incremental. Si analizamos las medidas de ajuste 

absoluto, el RMSEA presenta un valor inferior al límite de 0.08 (Hair et al. 2010; Del 

Barrio y Luque, 2012). En cuanto a los índices de ajuste incremental, presentan valores 

superiores a 0.90 para el caso del NFI y NNFI y valores próximos a 1 para CFI y IFI 

(Hair et al. 2010; Del Barrio y Luque, 2012). 

En otro orden de cosas, también se ha obtenido la matriz de validez discriminante (tabla 

13). Se puede observar que siguiendo la propuesta de Fornell y Larcker (1981), la raíz 

cuadrada de las varianzas extraídas presentan valores superiores a las correlaciones 

entre constructos (Alcántara-Pilar et al. 2017).  

 

 

 

 

 



 
51 

Tabla 12: Matriz de validez discriminante de dimensiones culturales individuales. 

 PD LOT UA COL IVR MAS 

PD 0,82      

LOT -0,16 0,70     

UA 0,14 0,34 0,73    

COL 0,17 0,31 0,24 0,75   

IVR -0,12 0,41 0,33 0,29 0,79  

MAS 0,31 -0,17 -0,03 0,05 -0,29 0,76 

 

Nota: Las entradas diagonales (en negrita) representan la raíz cuadrada de las 

estimaciones de la varianza extraída. Los datos por debajo de la diagonal representan las 

correlaciones entre los diferentes constructos. 
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4. Resultados 

Una vez realizado el AFC del modelo de investigación propuesto, así como de las 

dimensiones culturales individuales, podemos proceder al contraste de las hipótesis 

propuestas. Para ello este apartado se dividirá en: 

- Análisis del modelo de comportamiento propuesto. 

- Manipulación de la variable implicación hacia GoT. 

Análisis de las actitudes hacia la violencia, el sexo y el rol protagonista 

femenino, moderado por la implicación del usuario, así como el efecto de las 

dimensiones culturales individuales como covariantes. 

4.1. Análisis del modelo de comportamiento propuesto 

Para la estimación del modelo de investigación propuesto, se ha realizado a través del 

método de ecuaciones estructurales mediante LISREL 9.2, obteniendo los datos 

analizados a continuación (Figura 2). 

H1: La actitud hacia la violencia en la serie GoT influye directamente en la formación 

del BE de la serie. 

H1 propone la existencia de una relación directa de la actitud hacia el contenido violento 

en GoT sobre el BE. Atendiendo al modelo de la Figura 2, podemos observar como 

dicha relación es positiva, con un valor de 0,41. 

H2: La actitud hacia el contenido sexual en la serie GoT influye directamente en la 

formación del Be de la serie. 

H2 propone, por su parte, la existencia de una relación directa entre la actitud hacia la 

inclusión de contenido sexual y la formación del BE, hecho que se puede corroborar 

mediante la Figura 2, en el que vemos que dicha relación cuenta con un valor de 0,36. 
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Figura 2. Modelo de investigación propuesto con datos. 

Chi-Square= 767,87     df=315     P-value: 0,00000    RMSEA=0,078 



H3: La actitud hacia los estereotipos y roles femeninos en la serie GoT influye 

directamente en la formación del Be de la serie. 

Por último, H3 propone una relación entre la actitud hacia los estereotipos y los roles 

femeninos en la serie y la formación del BE, situación representada mediante el valor 

positivo 0,21 de la Figura 2.  

Además, en la Figura 2, podemos ver como todos los ítems o variables observadas 

presentan valores superiores a 0,70, límite recomendado por la literatura. 

Adicionalmente, el modelo de investigación propuesto arroja un P-valor significativo = 

0,0000 y un RMSEA = 0,078, esto es, por debajo del límite recomendado de 0,08 (Hair 

et al. 2010; Del Barrio y Luque, 2012).  

En consecuencia, podemos confirmar H1 , H2  y H3 , las tres hipótesis relacionadas con 

el modelo de medida, es decir, podemos afirmar la relación entre las actitudes hacia la 

violencia, el sexo y los estereotipos en GoT y el Brand Equity de la misma. 

4.2. Manipulación de la variable implicación hacia GoT 

Como se explicó anteriormente, hemos procedido a dividir la muestra en dos grupos de 

espectadores según el nivel de implicación con GoT, a fin de poder contrastar H4. Para 

ello, con la escala de implicación empleada, se ha dividido a la muestra en función de la 

puntuación total obtenida en las preguntas de implicación con GoT, es decir, con IMP4, 

IMP5, IMP6 y IMP 7, más 6 puntos para aquellos que comenzaron a ver la serie con su 

estreno en 2011. De este modo, la puntuación máxima a alcanzar es 34 puntos, siendo 

su media 17 puntos. Aquellos con puntuaciones totales para esos ítems inferiores a 17 

puntos conforman el grupo de espectadores con baja implicación con GoT. Por el 

contrario, aquellos que obtengan puntuaciones superiores o iguales a 17 puntos, poseen 

una alta implicación con la ficción de HBO. 

Dicha fórmula ha puesto de manifiesto la existencia de dos grupos diferenciados por 

puntuaciones del nivel de implicación con la serie, obteniendo un grupo de 88 

encuestados con baja implicación con GoT, mientras que 152 sujetos presentan una alta 

implicación. 
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Estos dos nuevos grupos presentan las siguientes características sociodemográficas en 

relación con la implicación con GoT (tabla 13): 

Tabla 13: Información encuestados por nivel de implicación con GoT. 

 

Ítem 

 

Subdivisiones 

Baja 

Implicación 

GoT 

Alta 

Implicación 

GoT 

N % N % 

Sexo Hombre 

Mujer 

37 

51 

15,42 

21,25 

76 

76 

31,67 

31,67 

Edad Entre 18 y 29 años 

Entre 30 y 44 años 

Entre 45 y 65 años 

Más de 65 años 

56 

24 

8 

0 

23,33 

10 

3,33 

0 

103 

42 

7 

0 

42,91 

17,5 

2,91 

0 

Nivel estudios Sin estudios 

Secundaria 

Bachillerato 

Universitario 

Formación profesional 

0 

4 

12 

52 

20 

0 

1,67 

5 

21,67 

8,33 

0 

6 

12 

110 

24 

0 

2,5 

5 

45,83 

10 

Temporadas 

vistas 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

4 

7 

11 

6 

7 

53 

1,67 

2,92 

4,58 

2,5 

2,92 

22,08 

0 

1 

1 

1 

4 

145 

0 

0,42 

0,42 

0,42 

1,67 

60,42 

Comienzo ver 

GoT 

Menos de 2 años 

Entre 2 y 4 años 

Entre 4 y 5 años 

Desde el estreno (2011) 

41 

24 

5 

18 

17,08 

10 

2,08 

7,5 

33 

40 

21 

58 

13,75 

16,67 

8,75 

24,17 

Implicación 

series 

Baja implicación 

Alta implicación 

13 

75 

5,42 

31,25 

7 

145 

2,92 

60,42 

TOTAL  88  152  

 

4.3. Análisis de las actitudes hacia la violencia, el sexo y el rol 

protagonista femenino, moderado por la implicación del usuario. El 

efecto de las dimensiones culturales individuales como covariables. 

Una vez realizada la división de la muestra en dos grupos según el nivel de implicación 

con Got, para el contraste de las hipótesis 4 a 7, se ha utilizado el Análisis de 

Covarianza (ANCOVA). ANCOVA es un modelo lineal general compuesto por una 

variable cuantitativa como medida dependiente, uno o varios factores como medidas 

independientes y una o varias variables cuantitativas (covariables), permitiendo la 

eliminación de la heterogeneidad  provocada en la variable dependiente por influencia 

de una o más covariables (Alcántara-Pilar, 2012).  
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Siguiendo dicho análisis, podemos  realizar el contraste de las diferentes hipótesis. 

Dicho contraste lo realizaremos de forma conjunta, es decir, se contrastarán la hipótesis 

H4 y sus variantes, de forma conjunta con las hipótesis de H5 a H7, a fin de poder 

realizar el ANCOVA. 

Para comenzar, contrastaremos H4a junto a H5, a efectos de medir la existencia de 

moderación de las dimensiones culturales individuales en la relación entre implicación 

con GoT y actitud hacia el contenido violento (Tabla 14 y Figura 3). 

H4: El nivel de implicación respecto a GoT influye en la actitud del espectador hacia…  

H4a: el contenido violento de la serie y en la formación de BE. 

H5: La actitud hacia el contenido violento en GoT está moderada por las dimensiones 

culturales. 

En este sentido, vemos como la interacción entre implicación y violencia presenta un 

efecto significativo (p-valor < 0,05), es decir, existen diferencias respecto a la actitud 

hacia el contenido violento en función del nivel de implicación que se tenga respecto a 

GoT. Si atendemos a la moderación de las dimensiones culturales, vemos como la 

Orientación a largo plazo (LOT) y la Indulgencia (IVR), resultan significativa y cuasi-

significativa (p<0,05 y p<0,10), respectivamente. LOT presenta por su parte un 

coeficiente beta estandarizado positivo de 0,16, lo que significa que a medida que 

aumenta la dimensión LOT, mayor valor se obtiene en la actitud hacia el contenido 

violento en GoT. Situación similar ocurre con IVR, con un coeficiente beta de 0,11. 
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Tabla 14. ANCOVA de implicación hacia GoT y actitud hacia contenidos violentos. 

Tratamiento Implicación Media F   p-valor 

Implicación 

X 

Violencia 

Baja 21,16  

17,31 

 

0,00 Alta 24,23 

Covariable BETA F p-valor 

Orientación a largo plazo (LOT)  0,16 2,43 0,01 

Indulgencia vs Restricción (IVR)  0,11 1,68 0,09 

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 3. Actitud hacia la violencia según implicación con GoT. 

 

 

 

 

 

 

 

En consecuencia, los resultados permiten confirmar H4, sobre el nivel de implicación 

con GoT y la actitud hacia el contenido violento. Además, también podemos confirmar 

H5 , si bien las dimensiones culturales moderadoras recogidas por la literatura no 

presentan moderación para este caso. No obstante, los datos demuestran una relación 

positiva entre la dimensión LOT e IVR respecto a la actitud hacia el contenido violento. 
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Seguidamente, contrastaremos H4b junto a H6, a efectos de medir la existencia de 

moderación de las dimensiones culturales individuales en la relación entre implicación 

con GoT y actitud hacia el contenido sexual (Tabla 15 y Figura 4). 

H4: El nivel de implicación respecto a GoT influye en la actitud del espectador hacia…  

H4b: el contenido sexual de la serie y en la formación de BE. 

H6: La actitud hacia el contenido sexual en GoT está moderada por las dimensiones 

culturales. 

Atendiendo a los datos obtenidos, vemos como la interacción entre implicación y 

contenido sexual presenta un efecto significativo (p-valor < 0,05), lo que indica que 

existen diferencias entre baja y alta implicación respecto a la actitud hacia el contenido 

sexual en GoT. 

Si nos fijamos en la moderación de las dimensiones culturales, vemos como la 

Orientación a largo plazo (LOT) y la Distancia de poder (PD) resultan significativas 

(p<0,05), mientras que la Indulgencia (IVR) es cuasi-significativa (p<0,10). 

LOT presenta un coeficiente beta estandarizado positivo de 0,15, es decir, a medida que 

aumenta la dimensión LOT, mayor valor se obtiene en la actitud hacia el contenido 

sexual en GoT. Lo mismo ocurre con las otras dos dimensiones, IVR y PD, con 

coeficientes beta de 0,11 y 0,17, respectivamente. 
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Tabla 15. ANCOVA de implicación hacia GoT y actitud hacia contenido sexual. 

Tratamiento Implicación Media F  p-valor 

Implicación 

X 

Contenido sexual 

Baja 15,73  

4,49 

 

0,04 Alta 17,08 

Covariable BETA F p-valor 

Orientación a largo plazo (LOT)  0,15 2,15 0,03 

Indulgencia vs Restricción (IVR)  0,11 1,65 0,10 

Distancia de poder (PD) 0,17 2,50 0,01 

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 4. Actitud hacia el contenido sexual según implicación con GoT. 

 

 

 

 

 

 

 

En conclusión, los resultados permiten confirmar H4, sobre el nivel de implicación con 

GoT y la actitud hacia el contenido sexual. Además, también podemos confirmar H6 , si 

bien los datos obtenidos en esta investigación contrastan con las propuestas recogidas 

por la literatura, dado la relación entre implicación y actitud hacia el contenido sexual 

está moderada de forma positiva por IVR con un coeficiente beta de 0,11, es decir, por 

cada 0,11 que crezca el valor de IVR, también lo hará positivamente la actitud hacia el 

contenido sexual. Además, también existe moderación con las dimensiones PD y LOT. 
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Por último, para contrastar H4c y H7, realizamos ANCOVA, a fin de determinar el 

posible efecto de las dimensiones culturales en la relación entre implicación con GoT y 

actitud hacia los estereotipos y roles femeninos en la serie (Tabla 16 y Figura 5). 

H4: El nivel de implicación respecto a GoT influye en la actitud del espectador hacia…  

H4c: los estereotipos y roles femeninos en la serie y en la formación de BE. 

H7: La actitud hacia los estereotipos y roles femeninos en GoT está moderada por las 

dimensiones culturales. 

Si atendemos a los datos recogidos en la tabla 16, podemos observar como la 

interacción entre la implicación con GoT y los estereotipos y roles femeninos de la serie 

presenta un efecto significativo (p-valor < 0, 05). Esto indica la existencia de diferencias 

significativas entre aquellos con alta y baja implicación con la serie en relación con la 

actitud hacia los estereotipos y roles femeninos reflejados. 

En cuanto a la moderación de las dimensiones culturales individuales, vemos como las 

dimensiones LOT, IVR, UA y Masculinidad (MAS) resultan significativas (p<0,05). 

De forma detallada, LOT presenta un coeficiente beta de 0,13, mientras que IVR 

alcanza 0,20 y UA un 0,18. Por su lado, MAS presenta un valor negativo de -0,13. 

Tabla 16: ANCOVA de implicación con GoT y actitud hacia estereotipos y roles. 

Tratamiento Implicación Media F p-valor 

Implicación 

X 

Estereotipos  

Baja 22,43  

4,33 

 

0,04 Alta 23,80 

Covariable BETA F p-valor 

Orientación a largo plazo (LOT)  0,13 2,07 0,04 

Indulgencia vs Restricción (INDUL)  0,20 3,12 0,00 

Aversión al riesgo (UA) 0,18 2,85 0,00 

Masculinidad  -0,13 -2,07 -0,04 
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Figura 5. Actitud hacia estereotipos y roles según implicación con GoT. 

 

 

 

 

 

 

Los resultados obtenidos, nos permiten confirmar H4, sobre el nivel de implicación con 

GoT y la actitud hacia los estereotipos y roles femeninos en la serie. Adicionalmente, 

podemos confirmar también H7, puesto que a mayores valores de masculinidad, se 

obtendrán menores valores en la actitud hacia los estereotipos y roles femeninos en 

GoT. Por otro lado, también es destacable el descubrimiento de la moderación de otras 

dimensiones culturales como LOT, IVR y UA que no recoge la literatura y que no se 

habían considerado como hipótesis en consecuencia. 
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Capítulo 5 

Conclusiones, Implicaciones  

y Limitaciones 
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5.1. Conclusiones 

Con la presente investigación hemos centrado la atención en un sector en auge y con 

cada vez mayor importancia, el cual se encuentra inmerso en la “Tercera Edad de Oro” 

como es la televisión y, más concretamente, las series (Pantoja, 2015). Las nuevas 

plataformas como HBO o Netflix también están suponiendo un cambio en la forma de 

consumir contenidos televisivos, tomando el espectador un papel más activo en el 

visionado y seguimiento de las series, a través de Internet y las redes sociales (García, 

2014; Pantoja, 2015). 

En consecuencia, dada la importancia y repercusión en otros sectores que está tomando 

el mundo de las series de televisión, hemos realizado una revisión de la literatura para 

analizar el sector audiovisual centrando nuestra atención en relación con el Brand 

Equity, la cross culturalidad o la actitud hacia los elementos analizados en este trabajo, 

esto es, la violencia, el sexo y los estereotipos.  

Tras dicha revisión de la literatura, hemos comprobado que las investigaciones 

relacionadas con el objeto de estudio de este trabajo escasean. No obstante, eso no ha 

sido impedimento para poder desarrollar el modelo de investigación propuesto, 

apoyándonos en la literatura, y estimar dicho modelo obteniendo los resultados 

analizados. En este sentido, en la propuesta del modelo de investigación hemos añadido 

tres elementos (violencia, sexo y estereotipos en las series), que hemos podido 

demostrar con los resultados, que influyen en la generación del Brand Equity, pudiendo 

confirmar las hipótesis H1, H2 y H3.  

Por otro lado, también hemos analizado la implicación con GoT. Así, hemos dividido la 

muestra según el nivel de implicación con la serie en baja implicación y alta 

implicación. Con ello, hemos podido confirmar H4 en su totalidad, es decir, hemos 

corroborado que a mayor implicación con la serie, mejor actitud hacia los contenidos 

violentos, sexuales y estereotipados que se presentan en GoT. 

En otro orden de cosas, el carácter crosscultural de esta investigación se ha basado en 

las dimensiones culturales individuales, en lugar de la perspectiva nacional o ecológica 

de Hofstede. No obstante, con los resultados obtenidos se podrían adaptar las campañas 

de comunicación de las series de televisión a los valores culturales de los distintos 

países siguiendo los resultados obtenidos por Hofstede. Así, y de forma ejemplificadora, 
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para el caso de la actitud hacia la violencia, hemos comprobado que las dimensiones 

LOT e IVR afectan de manera positiva a la actitud hacia dicho elemento. En el caso de 

España, atendiendo a los datos obtenidos por Hofstede, presenta valores intermedios en 

LOT e IVR, con 48 y 44 puntos respectivamente, razón por la que en el caso de la 

muestra, depende también del nivel de implicación con GoT. En contraposición, países 

como Marruecos presentan bajas puntuaciones en LOT e IVR, con 14 y 25 puntos 

respectivamente, por lo que para este caso concreto deberían adaptarse las campañas  de 

comunicación a fin de llegar a los espectadores. 

Para el caso del sexo, se podrían realizar las mismas adaptaciones, puesto que también 

LOT e IVR afectan de forma positiva a la actitud hacia dicho contenido, si bien tenemos 

que añadir PD a las dimensiones a considerar. 

Por último, para los estereotipos y roles, hemos comprobado que las dimensiones que 

afectan de forma positiva a la actitud hacia dicho elemento son IVR, LOT y UA, 

mientras que MAS afecta negativamente a la actitud. Esto se puede interpretar en los 

mismos términos que en los otros dos elementos. Así, habrá que realizar las 

adaptaciones oportunas a fin de considerar las dimensiones culturales que afectan a la 

actitud y generación de Brand Equity en cada país. 

5.2. Implicaciones, limitaciones y futuras líneas de investigación 

Esta investigación presenta diversas implicaciones para el sector audiovisual. Así, por 

ejemplo, tras demostrar que la inclusión de contenido violento, sexual y estereotipado 

influye en la formación del Brand Equity, HBO debería seguir construyendo ficciones 

televisivas que cuenten con dichos elementos, ya que apoya a la generación de Brand 

Equity.  

Por otro lado, hemos comprobado como a mayor nivel de implicación con la serie, los 

espectadores presentan mejores actitudes hacia los elementos analizados y como éstos 

influyen en el Brand Equity. Por tanto, consideramos que HBO debe seguir incluyendo 

este tipo de contenidos en sus creaciones televisivas, dado que afecta positivamente a 

las actitudes de los espectadores. 

Además, dado el carácter cross cultural de esta investigación, puede servir de punto de 

partida para los directivos de marketing y empresas como HBO para adaptar sus 
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contenidos o sus campañas de comunicación a las dimensiones culturales de cada país al 

que quieran acceder, tal y como se ha explicado con anterioridad. 

En lo que respecta a las limitaciones de este estudio, esta investigación ha contado con 

algunas limitaciones. Así, la muestra se ha obtenido mediante encuesta online, en la que 

el muestreo, más cercano a un muestreo por bola de nieve, puede presentar problemas 

de representatividad de la población. Además, dado el tamaño de la muestra no hemos 

podido realizar toda la investigación mediante un modelo de ecuaciones estructurales.  

Por último, en cuanto a las futuras líneas de investigación derivadas de este trabajo, 

podrían realizarse nuevos estudios con otras series del momento, a fin de poder 

comprobar el funcionamiento de este modelo con otras ficciones. Además, también 

podríamos realizar una adaptación de esta investigación a los propios libros de GoT o 

incluso otros libros. También se podría considerar el estudio en otros géneros como el 

drama o la comedia, pudiendo estudiar los mismos elementos o incluir alguno más en 

función del objeto a estudiar. 
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