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Capitulo 1

Introduccion



El consumo televisivo ha cambiado sustancialmente en los Gltimos afios con la aparicion
de los servicios de distribucion en linea de contenidos multimedia, asi como por los
cambios en los estilos de vida de las personas. Las plataformas digitales de TV como
Netflix, Amazon Prime Video, HBO o Disney Plus, entre otras, han crecido de manera
importante en el mercado del entretenimiento en los ultimos afios, alcanzando los 1033
millones de suscriptores en todo el mundo en 2020 (Digital TV Research, 2020a). Estas
plataformas se caracterizan por producir programas y peliculas mas individualizados que
los de la industria cinematografica, ofreciendo al consumidor multiples contenidos en
tiempo real (Oliveira, Azevedo y Maria da Silva, 2020). Asi, las plataformas de streaming
son el servicio “over-the-top” que ha protagonizado el cambio tecnoldgico en contenido

y forma de la television tradicional (Shattuc, 2020).

Uno de los productos de mayor demanda de la television a la carta son las series
dramaticas, con una cuota de mercado del 46% de la audiencia de Estados Unidos
(Statista, 2020). Estos cambios en el consumo televisivo son causa y consecuencia a su
vez de cambios en los estilos de vida de los consumidores que se orientan mas al ocio
dentro del hogar, lo que se refleja en datos como el incremento del gasto de
entretenimiento en casa entre 2019 y 2020 (The Digital Entertainment Group, 2020) y el
importante aumento del delivery en restauracion (Baker, Farrokhnia, Meyer, Pagel y
Yannelis, 2020). Todo esto, ademas, se ha enfatizado en el Gltimo afio como consecuencia
de la coyuntura sanitaria experimentada a nivel mundial debido a la pandemia generada
por el SARS-CoV-2.

En esta situacion, las productoras de series como agentes de un panorama audiovisual
cada vez mas competitivo necesitan construir marcas fuertes para hacer frente al entorno
tan cambiante en lo competitivo y tecnoldgico. En este sentido, el logro de la lealtad y la
preferencia de los espectadores hacia un producto televisivo producido por una de estas
plataformas seria el equivalente a la formacion de un alto capital de marca (Customer
Based Brand Equity - CBBE), concepto que ha alcanzado una gran relevancia en la
disciplina de marketing en la ultima década (Rodriguez-Lopez, Del Barrio-Garcia y
Alcantara-Pilar, 2020). EI CBBE se define como el significado total de una marca desde
el punto de vista del cliente basado en su conocimiento e imagen sobre la misma, su
percepcion de calidad y su lealtad (Aaker, 1996; Keller, 1993, 2003). Un alto CBBE

mejora la eficiencia y efectividad de las acciones de marketing de la empresa, asi como
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permite obtener otros beneficios en términos de consecucidn de ventajas competitivas, de

posibilidades de extensiones de marca y de apalancamiento (Yoo y Donthu, 2001a).

Dada la importancia de este concepto, hemos llevado a cabo un estudio bibliométrico
sobre el topico en Web of Science y Scopus para conocer la evolucion de las
investigaciones existentes entre 1990 y 2019. Asi determinamos que el Brand Equity ha
sido tratado ampliamente en diversos campos donde destaca la perspectiva basada en el
consumidor y aplicada a &mbitos de investigacién como el turismo y la hosteleria (Frias-
Jamilena, Castafieda, Del Barrio-Garcia y Lopez-Moreno, 2020; Gonzalez-Mansilla,
Berenguer-Contri y Serra- Cantallops, 2019; Konecnik y Gartner, 2007), las redes
sociales (Dwivedi, Johnson, Wilkie y De Araujo-Gil, 2019; Llopis-Amoroés, Gil-Saura,
Ruiz-Molina y Fuentes-Blasco, 2019) o la telefonia moévil (Yang, Sonmez, Gonzélez, Liu
y Yoder, 2019), entre otros. En cambio, en el sector audiovisual, en general, y en el de la
television y de las series de television, en particular, apenas ha sido examinado, de ahi la

novedad de este trabajo.

Por ello centramos nuestro interés en el proceso de formacién del Brand Equity de las
series de television, haciendo un exhaustivo analisis de la literatura en busca de las
posibles variables antecedentes de este constructo en este contexto. Hoy en dia nos
encontramos ante el empoderamiento y conexion de los consumidores con las marcas, lo
que conlleva que los especialistas de marketing se vean obligados a tener en cuenta a los
consumidores al objeto de cocrear experiencias de marca (Prahalad y Ramaswamy,
2003). Estas experiencias son entendidas como una respuesta subjetiva e interna del
consumidor ante la marca (Brakus, Schmitt y Zarantonello, 2009) que se puede ver
nutrida por otros fendmenos como el entretenimiento generado por el producto o la
reputacion corporativa, entendida ésta como la percepcién que tiene el cliente sobre el
bien hacer empresarial en el pasado (Fombrun, 1996). Sin embargo, hasta la fecha el
campo de la experiencia no ha sido muy estudiado en el contexto televisivo, a pesar de
que los espectadores de series de televisién son receptores de estimulacion visual y
auditiva como las propias imagenes, colores, logotipos, lemas 0 personajes; creandose
apego por los mismos y conformandose una experiencia personal (Brakus et al., 2009;
Lee, Cheng y Shih, 2017; Yu y Yuan, 2019).

Hecho analogo ocurre con la reputacion corporativa y el entretenimiento en el ambito de

la television, con escasa literatura académica que los aborde. Dado que las series de
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television son productos puramente experienciales que no pueden ser evaluados sin su
visualizacion, consideramos que estas tres variables actian como antecedentes en la
formacion del CBBE de estos productos televisivos, habiéndose estudiado la relacion de
estas variables como antecedentes de este en la literatura en diversas ocasiones (Baek,
Choo, Wei y Yoon, 2020; Caruana y Chircop, 2000; Radomir y Moisescu, 2019).

Del mismo modo, la literatura pone de manifiesto que el Word of Mouth (WOM),
definido como un fendmeno de comunicacion no formal interpersonal sobre una marca o
producto con alta capacidad de influencia en los consumidores (Ansary y Hashim, 2018;
Harrison-Walker, 2001) afecta a la popularidad y ventas de la industria audiovisual (Yeh,
2015), influyendo en la construccién del CBBE (Bambauer-Sachse y Mangold, 2011;
Murtiasih, Sucherly y Siringoringo, 2013).

Por altimo, como variable antecedente también analizamos el caso del etnocentrismo del
consumidor introducido por Shimp (1984). En este caso se evalta la creencia en la
superioridad de los productos nacionales del espectador, al emplear como unidad de
analisis de esta tesis doctoral series de television originarias del pais de los encuestados
y que juega un papel importante en el Brand Equity de los productos (Sun, Gonzéalez-
Jiménez y Wang, 2020).

En cuanto a posibles variables o factores que pueden afectar al proceso de formacion de
capital de marca de las series de televisién analizamos qué atributos se presentan
habitualmente en las series de television actuales. Asi, la literatura recoge la importante
presencia de contenidos sexuales y violentos en television (Bushman, 2005) con una
tendencia creciente desde hace afios y alcanzando al 87% de los dramas televisivos
(Kunkel, Eyal, Finnerty, Biely y Donnerstein, 2005). Sin embargo, la cantidad de estos
atributos varia de unas series a otras, por lo que, dado que la percepcién del consumidor
sobre los atributos de un producto afecta a la preferencia y eleccion de una marca (Kim
et al., 2008), también podria afectar a la valoracion del espectador sobre las series de
television. Asi pues, resulta esencial conocer como este tipo de atributos en diferentes
niveles afecta a la evaluacién de este tipo de productos televisivos. De este modo, las
empresas del sector podran saber si deben potenciar o no estos atributos para que
repercutan en un mayor Brand Equity.Por otra parte, el caracter internacional de la
television, en general, y las series en particular, requiere dotar este estudio de una

perspectiva cultural que permita el disefio de estrategias de marketing adaptadas a
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diferentes mercados. Esto resulta de interés dada la importancia del fendmeno cultural en
la explicacion del comportamiento del consumidor (Khan y Fatma, 2021). Para ello nos
fundamentamos en las aportaciones de Hofstede (1980, 2001), Hostede, Hofstede y
Minkov (2010) y Yoo, Donthu y Lenartowicz (2011).

El objetivo principal de esta tesis doctoral es analizar el proceso de formacién del Brand
Equity en las series de television por parte de los espectadores, analizando como los
contenidos violentos y sexuales afectan a su formacion. Este objetivo genérico se puede

concretar en los siguientes objetivos especificos:

Estudiar la evolucidn del sector de las series de television desde sus origenes hasta

la actualidad.

Seleccionar una unidad de analisis, las series dramaticas, y estudiar las distintas

caracteristicas de las mismas.

Estudiar el topico de Brand Equity, desde su conceptualizacién hasta su

dimensionalidad y medida.

Analizar qué factores antecedentes explican la formacion de valor de las series de

television por parte de los espectadores.

Proponer y estimar un modelo de investigacion que incorpore diversos
antecedentes del Brand Equity y ver cémo influyen elementos habituales de las

series de television en la formacion de su capital de marca.

Examinar el efecto que presentan los valores culturales de los espectadores en la
formacion del Brand Equity de las series de television.

Para abordar estos objetivos se ha disefiado un ambicioso estudio empirico con un
desarrollo metodol6gico complejo para la seleccion de las series de television objeto de
estudio y la captacion de los datos de los telespectadores. Hemos trasladado todo el
proceso de recogida de informacion al &mbito norteamericano dado que la gran mayoria
de series de television méas conocidas y con una mayor trayectoria en capitulos son
americanas. Para ello hemos contado con la ayuda de la empresa multinacional Dynata,
una de las mayores corporaciones mundiales en el ambito de la investigacién de mercados

con mas de 40 afios de experiencia en el sector, presente en decenas de paises.

La informacion fue recogida entre noviembre y diciembre de 2020 mediante

cuestionarios estructurados online. Todas las escalas de medida utilizadas fueron de tipo
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Likert de 7 puntos (1: totalmente en desacuerdo, 7: totalmente de acuerdo). Asi, la muestra
final esta formada por 766 sujetos de nacionalidad estadounidense.

La estimacion del modelo tedrico propuesto de formacion de Brand Equity de las series
de television se ha realizado mediante un analisis de ecuaciones estructurales (SEM)
multigrupos para cada uno de los tres niveles de contenidos sexuales y violentos
propuestos: (1) nivel bajo de contenidos, con series como Better Call Saul y Stranger
Things; (2) nivel medio de contenidos, con Daredevil y Vikings; (3) nivel alto de

contenidos, con Game of Thrones y Outlander.

Por otro lado, al objetivo de medir el efecto de ciertas dimensiones culturales en las
variables que conforman el modelo tedrico de formacion del Brand Equity se han llevado

a cabo diversos analisis de la varianza que han arrojado algunos resultados de interés.

Esta tesis doctoral se estructura en ocho capitulos ademas de este primero a modo de

introduccion.

En el segundo capitulo se realiza una revision de la evolucion de la television y su
importancia desde sus inicios hasta la actualidad. También se analiza el género televisivo
del drama y se conceptualizan los distintos subgeneros dramaticos televisivos, destacando

la importancia de los mismos.

En el tercer capitulo, se hace una revisién del concepto del Brand Equity. Para ello,
ademas de una revision de literatura mas tradicional, se ha optado por la realizacion de
un analisis bibliométrico basado en la co-ocurrencia de palabras clave y en el
acoplamiento bibliogréfico de los articulos indexados en Web of Science y Scopus entre
1990 y 2019. Este analisis nos ha permitido complementar la revision de literatura
detectando los temas motores mas recientes en el ambito académico. También se analizan

los escasos estudios existentes que han aplicado este concepto en el &mbito televisivo.

En el cuarto capitulo, se hace una revision profunda de los antecedentes del Brand Equity
propuestos para el modelo tedrico propuesto. Asi, nos centramos en la experiencia de
marca, el entretenimiento, la reputacion corporativa, el word of mouth y el etnocentrismo.
También se plantea el efecto moderador de la violencia y el sexo en la formacion del
Brand Equity. En consecuencia, en este capitulo es donde se fundamentan las hipotesis

de investigacion propuestas.
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En el quinto capitulo, se aborda el fendmeno de la cultura. Se analizan las distintas
propuestas culturales tanto a nivel ecoldgico o nacional, como a nivel individual. También
se recogen algunos ejemplos de las insuficientes aplicaciones de la cultura al &mbito
televisivo. Por altimo, se plantean las hipotesis referentes al efecto de las dimensiones

culturales a nivel individual en las distintas variables del modelo teérico propuesto.

En el capitulo 6 se desarrolla la metodologia seguida para el desarrollo de esta tesis
doctoral. Asi, se detalla el proceso de seleccion de las series de television a analizar, el
proceso de obtencidn de los datos y la descripcion de la muestra, asi como el analisis de

las distintas propiedades psicométricas de las escalas empleadas.

En el capitulo 7 se estima el modelo tedrico propuesto al objeto de contrastar las hipotesis
propuestas en el capitulo 4. Asimismo, se examina el efecto de ciertas dimensiones

culturales en algunas de las variables antecedentes del modelo.

En el capitulo 8 se recogen las principales conclusiones y discusion de los resultados, asi

como implicaciones tedricas y para la gestion en el &mbito televisivo.

Finalmente, el Gltimo apartado recoge las referencias bibliograficas empleadas, asi como

un anexo con el cuestionario empleado.
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Capitulo 2

La nueva Edad de Oro televisiva



2.1. Lanueva Edad de Oro televisiva

La television es una “ventana al mundo” que ha reunido a nuestras familias, nos ha
contado historias y nos ha ofrecido visiones de un mundo fuera de nuestra experiencia
diaria (Lotz, 2014:4). Dicha ventana es uno de los medios de comunicacion mas
poderosos y con mayor influencia en las personas (Chen, 2011; Kim, Agrusa, Lee y Chon,
2007), que se caracteriza por resultar accesible de forma casi universal y presentar altos
y constantes niveles de visualizacion (Jardine, Romaniuk, Dawes y Beal, 2016). Asi, la
television se mantiene como uno de los medios favoritos por parte de los espectadores y
los anunciantes, con consumos promedios en Espafia de 240 minutos diarios por
espectador en 2020 (Barlovento Comunicacion, 2021) y 221 minutos para Estados

Unidos, ambito de estudio de esta tesis doctoral (Nielsen, 2021).

Sin embargo, la television actual dista mucho de cuando comenzé sus andaduras por la
década de 1930. EIl sector televisivo esta sufriendo cambios significativos que estan
modificando la television como medio (Wayne, 2018), afectando a la produccién y
recepcion y adaptandose a las exigencias de un publico cada vez mas segmentado (Raya
Bravo, 2016). En consecuencia, resulta imposible entender la funcién y el impacto que
tiene este medio en la actualidad sin atender al proceso evolutivo que ha sufrido (Hilmes,

2004), y que se estructura en torno a tres grandes épocas o Edades de Oro:

1. TVI, “Era Network” o “Era de la escasez”: Década de 1950 a principios de la década
de 1980.

2. TVII, “Era de la disponibilidad” o “Era multicanal”: Década de 1980 hasta finales de
la década de 1990.

3. TVIII, “Era de la abundancia” o “Tercera Edad de Oro de la television”: Desde

principios del Siglo XXI.

A modo ilustrativo, en la Tabla 2.1 se pueden observar algunas de las caracteristicas
principales de este proceso evolutivo de la television y que se detallara en los siguientes

epigrafes.
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Tabla 2.1. Caracteristicas de produccion de cada periodo evolutivo de la television

Componente Network Era-  Transicion multicanal Post-network Era— TVIII
productivo TVI -TVII
Tecnologia Television VCR! DVR?
Control remoto VOoD?
Cable analdgico Dispositivos portatiles
Teléfonos moviles
Tablets
Cable digital
Creacion Financiacion Reglas Fin-syn* Mudltiples normas de financiacion
deficitaria Aparicion de Variacion en estructura de costos
independientes Oportunidades para produccién
Fin de fin-syn amateur
Conglomeracion y Ambiente de promocidn desafiante
coproduccion
Distribucién  Cuello de botella TV por cable Acceso no lineal
Pantalla definida  incrementa posibilidad TV Everywhere (En todas partes)
Exclusividad de cadenas Netflix streaming
Disponibilidad app MVPD®
Erosion del tiempo entre pantalla y
exclusividad.
Publicidad Anuncios de 30 Suscripcion Coexistencia de maltiples modelos de
segundos Experimentacién con anuncios: anuncios de 30 segundos,
alternativas a anuncios  emplazamiento, integracion,
de 30 segundos entretenimiento de marca, patrocinio
Modelos soportados por mdltiples
usuarios,  transaccionales 'y de
suscripcion.
Medicion de Audimetros People Meters Cross-plataformas
audiencias Diarios (Audimetro) Medida de censo
Muestreo Muestreo Ratings digitales de programas

Campaiias online de ratings

Fuente: Lotz (2014).

2.1.1. TVI. La primera Edad de Oro de la Television: La era de la
escasez

En los primeros estadios de la televisidn, y practicamente desde sus inicios hasta finales

del siglo XX, este canal ha sido considerado como un medio masivo orientado al ambito

domeéstico y social (Simons, 2015). La television se adentro en los hogares con facilidad

1 VCR: Videocassette recorders (Grabadoras videocassette).

2 DVR: Digital Video Recorder (Grabador digital de video).

3 VOD: Video on Demand (Video bajo Demanda).

4 Fin-syn rules: Financial Interest and Sydication Rules: conjunto de reglas impuestas por la Federal
Communications Commission en los Estados Unidos en la década de 1970 y eliminadas en los 90. Buscaba
evitar la monopolizacién de la transmision impidiendo poseer la programacion que transmitian en horario
de méaxima audiencia. Las reglas también prohibian a las cadenas emitir programas sindicados en los que
tenian un interés financiero (Lotz, 2014; Wikipedia, 2020).

> MVPD: Multi-Channel Video Programming Distributors (Distribuidores de programacién de video
multicanal).
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y rapidez tras la Segunda Guerra Mundial (Hilmes, 2004). La primera cadena de
television de Estados Unidos, National Broadcasting Company (NBC), comenz6 sus
transmisiones en la década de 1930 junto a su rival mas pequefio y adaptable Columbia
Broadcasting Service (CBS), alcanzando gran protagonismo en un sector caracterizado
por ser oligopdlico (Hilmes, 2004). Entre 1948 y 1952 la cantidad de televisores en
Estados Unidos aumento de 1,2 a 15 millones de unidades, variando del 0,4% al 34% de
hogares que contaban con un televisor, existiendo una infraestructura para la transmision

de television capaz de alcanzar a una amplia mayoria de la poblacion (Sterne, 1999).

No es hasta 1947 cuando la televisién comienza a emitir series, productos audiovisuales
entendidos como aquellas narraciones seriadas de ficcidén que se desarrollan a lo largo de
diferentes capitulos (Carrasco, 2010). Una de las primeras fue “Mary Kay and Johny”,
una comedia en directo de 15 minutos de duracién, en el canal DuMont, llegando a
alcanzarse 2245 series emitidas en prime time en la década de 1950 por parte de NBC,
CBS, ABC, FOX, UPN y WB (Barroso, Giarratana, Reis y Sorenson, 2016). En esta
década es cuando se produce la entrada de los principales estudios cinematograficos en
el mercado televisivo, por ejemplo, con el control del 29% de Dumont por parte de
Paramount (Boddy, 1985).

En este momento, la television llega a un millén de hogares de 29 mercados, mientras que
cinco afios mas tarde, la mayoria de los hogares norteamericanos contaban con un
televisor (Stipp, 2012), marcando el ritmo de la vida cotidiana en el que las familias se
reunian alrededor del televisor (Gauntlett y Hill, 2002; Simons, 2015). De esta forma, en
la “network era”, o periodo de la escasez de cadenas de television, la television se torna
como un medio domesticado y no transportable que permite trasladar a los hogares
situaciones ajenas al mismo (Lotz, 2009; McCarthy, 2001; Spigel, 2001), sirviendo de
mecanismo de escape de los conflictos familiares, que a la vez que también los causaba
(Simons, 2015).

Asi, la television creci0 y se constituyé en esta fase evolutiva como un sistema comercial
a nivel nacional conformada por estaciones emisoras de caracter local, alcanzando mas
de 200 mercados, a través de las cuales se emitian los contenidos de cadenas como NBC
y CBS. Posteriormente surgio la American Broadcasting Company (ABC), que contaba
con menos estaciones afiliadas (Brooks y Marsh, 2009; Stipp, 2012). La television iba

adquiriendo licencias para cada estacion emisora, como hacia anteriormente la radio,
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considerandose dichas estaciones como nodos de una red nacional y que permitirian
cubrir Estados Unidos de forma uniforme por parte de las cadenas existentes (Sterne,
1999). Sterne (1999) destaca que en 1951 la NBC vendia el potencial de sus instalaciones
a los anunciantes, destacando la posibilidad de alcanzar al 61,8% de los hogares

estadounidenses, lo que suponia casi 85 mil millones de dolares en ventas al afio.

En esta época existen pocas opciones de canales televisivos con una importancia como la
de laNBC, CBS y ABC, mientras que la distribucion de contenidos se realizaba de forma
masiva sin la segmentacion de la audiencia (Pearson, 2011). No obstante, en 1957 la ABC
comienza a destacar entre el publico joven, convenciendo a los anunciantes que el grupo
entre 18 y 49 afios era un segmento de importancia en el que centrar la atencion. Sin
embargo, los competidores no tardaron en adaptar sus programaciones hacia el mismo
publico objetivo (Stipp, 2012). La posibilidad de elegir por parte de los espectadores se
limitaba, por tanto, a pocas opciones dada la escasez de oferta tanto en cadenas como en
programacion, dado que se ofrecian contenidos en un horario lineal durante parte del dia,
estando disponible los programas solo en un determinado periodo de tiempo (Dhoest y
Simons, 2016; Dunleavy, 2005; Lotz, 2009).

El acceso generalizado por parte de la poblacién a los mismos contenidos de forma
simultanea posibilitaba el debate y discusion de cada emision al dia siguiente,
convirtiéndose en una dindmica socialmente generalizada que traspasaba de la percepcion
individual de los contenidos (Lotz, 2009; Simons, 2015). De este modo, las cadenas
existentes trataban de atraer a altos porcentajes de audiencia hacia las escasas opciones
de visualizacion posibles, alcanzando el 40% aquellas con mayor éxito (Lotz, 2004). Estas
cadenas principales de television acaparaban la mayor parte de la audiencia hasta finales
de la década de los 70, incluso cuando nuevos competidores empiezan a cambiar las reglas
del juego (Stipp, 2012). De este modo, millones de espectadores participaban en el
visionado de un mismo contenido en un mismo momento a lo largo del pais (Simons,
2015), creando la sensacion de formar parte de una audiencia concreta (Dhoest y Simons,
2016).

Sin embargo, la programacién que se emitia a diario en television en la etapa TVI era
controlada en gran medida por agencias de publicidad y patrocinadores, ya que eran los
encargados de la creacion y produccion de contenidos. Estas agencias de publicidad, junto
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a las cadenas de television, comenzaron a crear nuevas formas de entretenimiento e

informacion, surgiendo distintos géneros de programas (Hilmes, 2004).

2.1.2. TVII. La era de la disponibilidad

En 1975 el panorama se ve modificado sustancialmente por el nacimiento de una nueva
television, por cable, denominada Home Box Office (HBO), que se definia como un
servicio Premium en el que la publicidad no encontraba cabida, ya que se financia a través
de las suscripciones de los espectadores (Cascajosa, 2006; Stipp, 2012). Este canal no fue
considerado como un competidor en sus inicios, teniendo un target distinto, dado que a
esta cadena solo podian acceder las personas suscritas en lugar del pablico en general, y
no competia en el &mbito de la publicidad (Stipp, 2012). Ademas, desde sus inicios se
distinguid de la competencia por ofrecer peliculas y programas deportivos sin censura ni
cortes publicitarios (Wayne, 2018).

HBO abria asi las puertas del mercado a nuevas cadenas de television, por cable y satélite,
apareciendo canales como Cable News Network (CNN) o Music Television (MTV), entre
otras, incrementandose el alcance de este tipo de television hasta duplicarlo entre 1970 y
1980 (Nielsen, 1999; Stipp, 2012).

Nace asi la segunda era de la televisién, una era caracterizada por el avance del cable y
por su caracter comercial, en la que nuevos canales entraron en el juego de la competicion
por la audiencia, siendo conocida como la “era de la disponibilidad” 0 la “era multicanal”
(Dhoest y Simons, 2016; Ellis, 2000; Lotz, 2014). Esto también posibilitaba una mayor
capacidad de eleccion y control por parte de los espectadores (Ellis, 2000; Lotz, 2014).
Asi, a principios de la década de 1980 se inicia una etapa de cambios que se extenderia
hasta finales de la década de 1990, siendo una etapa caracterizada por la expansion de
canales de television, por la television de calidad y por las estrategias de marca de las
cadenas existentes, asi como por la incorporacion de nuevas tecnologias como el control
remoto o las grabadoras de video (Lotz, 2014; Pearson, 2011). En este sentido, llegaron
a existir mas de 3500 compaiiias de television por cable de caracter local, poseyendo la
mayoria de ellos capacidad para emitir al menos diez canales de television (Hilmes,
2004).

La mayoria de los canales de television por cable emitian programas y peliculas

desarrollados por las cadenas tradicionales, ofreciendo escasas cadenas de cable
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contenidos originales a finales de la década de 1990 (Lotz, 2017). En la década de 1980,
HBO lanza una nueva estrategia: la produccion de programacion original (Johnson, 2007;
Metz, 2004; Rogers, Epstein y Reeves, 2002). Esta cadena de television por cable, que
dependia de suscriptores adultos en lugar de anunciantes (Cascajosa, 2006), no estaba
sujeta a la Federal Communications Comission (FCC) de Estados Unidos, por lo que
podia explotar la posibilidad de incluir elementos no tratados habitualmente en la
television de entonces como el sexo, la violencia o la blasfemia, alcanzando un mayor
riesgo y siendo mas controvertidos que sus competidores (Garcia, 2014; Johnson, 2007;
Rogers et al., 2002).

Esto provocé que las cadenas de television existentes, especialmente las de television por
cable, se especializaran en nuevas facetas y generasen nuevos programas, desarrollando
una nueva identidad de marca para tratar de atraer a los espectadores dado que la
audiencia se fragmentaba en gran medida (Dhoest y Simons, 2016; Wayne, 2018). En
consecuencia, las cadenas de television comenzaron a dar mayor importancia a la marca
en esta era, logrando que la audiencia prestase menos atencion a las empresas
distribuidoras y centrasen su interés en los contenidos en si mismos (Pearson, 2011). Con
el cable se posibilitaba, por tanto, mayor diversidad e innovacion, a la vez que se facilitaba
una alternativa a la posicion dominante de las grandes cadenas de televisién, abriendo
nuevas posibilidades de mercado gracias a la television de pago (Hilmes, 2004). Asi, en
esta misma deécada comienzan los guionistas de television a explorar nuevas formas
narrativas, con historias de largo formato que no son autoconclusivos, es decir, que no se
resuelven al final de cada capitulo emitido semanalmente (Nandakumar y Murray, 2014).
Se tiende, por tanto, a la creacion de historias continuas, abarcando varias temporadas en
emision, si bien generalmente se emite cada temporada de una serie en un periodo de

tiempo corto (Bost, Labatut, Gueye y Linares, 2018).

HBO se situaba asi en el centro del panorama televisivo ofreciendo programas diferentes
a lo que ofrecian otros canales de television (Bourdaa, 2014). De este modo, las cadenas
de television por cable se posicionan en un ambiente competitivo produciendo series
originales frente a las cadenas tradicionales en abierto, cuya financiacion resultaban

también diferentes entre ambas (Lotz, 2017).

No obstante, aunque a finales de la decada de 1980 la mayoria de los hogares

estadounidenses contaban con una suscripcion de television por cable, el mercado
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televisivo cambi6 todavia mas a finales de la década de 1990 con la llegada de la
television por satélite y el cable digital, que aumentaba la competencia y permitia la
llegada de méas de cien canales nuevos, quedando obsoleta la television por cable en
comparacion con estos nuevos medios (Lotz, 2017). De este modo, para el afio 2000, 69
millones de estadounidenses estaban ya suscritos a servicios de television por cable o por
satélite (Wayne, 2018), alcanzando en los ultimos afios una cifra entorno a los 49 millones
(Sims, 2017).

2.1.3. TVIII. La nueva television de la era digital y de la abundancia

En los primeros afios del siglo XXI hemos asistido a una proliferacion de los medios de
comunicacion digitales que han supuesto el incremento del nivel de competencia en un
sector en el que la television sigue creciendo en términos de audiencia (Beal, Hartnett y
Collins, 2011). Diversos investigadores han afirmado que esta primera década ha sido la
de los cambios en el sector televisivo, con la generalizacion de las descargas, tanto legales
como ilegales de contenidos, asi como la aparicion de Youtube, entre otras plataformas
(Bourdaa, 2013; Mittel, 2010). La television se ha visto afectada por la incorporacion de
nuevas tecnologias (Cascajosa, 2009) que han supuesto un cambio en el paradigma
televisivo como consecuencia de la digitalizacion de los contenidos, y que ha provocado
que los limites entre la propia television tradicional y otros medios como Internet se
difuminen (Dhoest y Simons, 2016). Este desplazamiento de las emisiones televisivas
hacia modelos basados en sefiales terrestres, por cable o por satélite, ademas de Internet,
ha posibilitado que los espectadores puedan visualizar contenidos a través de smartphones
o tablets, siendo posible para los espectadores elegir codmo visualizar contenidos en una
amplia gama de plataformas (Caldwell, 2006; Danaher, Dagger y Smith, 2011; Jardine et
al., 2016). En consecuencia, el acceso a los contenidos se torna mas ubicuo y
multipantalla con un aumento del consumo televisivo hasta los 321 minutos diarios de
media por adulto en Estados Unidos (véase Figura 2.1), a la vez que se individualiza su

consumo (Alvarez Monzoncillo y Lopez Villanueva, 2015).
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Figura 2.1. Tiempo diario de visualizacion de contenidos audiovisuales en Estados
Unidos en el tercer trimestre de 2020 por pantalla (en minutos)

221 65

H Television en directo y diferida

H Dispositivos vinculados a TV (DVD, consola de juegos, dispositivo conectado
a Internet)

Video en un ordenador
B Aplicacién / Web enfocada en video en un teléfono inteligente

Aplicacién / Web enfocada en video en una tableta

Fuente: Nielsen (2021)

La television sigue avanzando a dia de hoy, aprovechando las oportunidades que Internet
ofrece, de tal forma que la Televisidn por Internet ofrece contenidos televisivos como
series y peliculas, ademas de nuevos formatos que han ido surgiendo, mediante servicios
de video streaming y el aumento de los canales de television por todo el mundo de forma
significativa (Gjoni, 2017; Latiff, Ridzuan, Mohideen, Anuar y Shukri, 2016). La
digitalizacion de los medios posibilita un mayor avance técnico en cuanto a la produccién
y distribucion de contenidos audiovisuales (Alvarez Monzoncillo y Lépez Villanueva,
2015). En consecuencia, los espectadores reciben a diario cantidades ingentes de
informacidén y contenidos que no son capaces de manejar completamente a diario entre

los cientos de canales de television (véase Figura 2.2) (Barragans-Martinez et al., 2010).
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Figura 2.2. Evolucién del nimero de series originales en Estados Unidos®

700

600 ez, 493559

457 495 gl
500 454 o g
250 420 o W
400 349 m.W
300 26.6..%'8'8 .....
210--..2.'136 .....
200 P
100 I
0

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Fuente: Stoll (2021) para Statista a partir Variety.

La aparicion de estas nuevas variantes de television ha provocado un gran cambio en el
consumo televisivo en los Ultimos diez afios. Esta década ha sido considerada como la de
los cambios en el panorama televisivo segun diversos estudios (Bourdaa, 2013), dado que
ademas de los canales tradicionales, por cable y satélite, se unen las posibilidades que
brinda Internet, permitiendo al espectador tomar un papel proactivo y de interaccidn con
lo que visualiza, editando, compartiendo y controlando la reproduccion (Nandakumar y
Murray, 2014). Por tanto, hoy en dia un nimero creciente de espectadores consumen
series de television en un nuevo entorno televisivo que permite la creacion y visionado
de una programacion personalizada segun los intereses del espectador (Bourdaa, 2013).
Asi, en abril de 2014 Netflix consiguié 35 millones de suscriptores nuevos solo en Estados
Unidos, y en torno a 48 millones en el resto del mundo (Adhikari et al., 2015). Esto ha
provocado cierto grado de canibalismo entre cadenas, dado que en torno al 37% de los
suscriptores de Netflix con una edad comprendida entre los 25 y 34 afios eligen esta
plataforma televisiva en lugar de otras formas de television de pago tradicional (Barr,
2011; Cerra y James, 2011). No obstante, a pesar de estos notables incrementos en las
suscripciones de servicios de video bajo demanda online, la industria televisiva

tradicional sigue en posicién dominante en el mercado audiovisual (Doyle, 2016; Nielsen,

® Nota: Incluye dramas, comedias y series limitadas. Excluye los especiales de un episodio, los
programas para nifios, series cuyo idioma no es el inglés, contenidos de formato breve (menos de 15
minutos) y los dramas diurnos.
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2021; Waterman, Sherman y Ji, 2013). Sin embargo, estos nuevos canales han influido
notablemente en los medios tradicionales, modificando de forma significativa la creacion
de nuevos e innovadores formatos televisivos, asi como nuevas formas de distribucion y
de modelos de negocio (Curtin, 2009; Gjoni, 2017).

De este modo se ha generado un nuevo entorno televisivo, en el que la audiencia consume
contenidos a través de herramientas tecnoldgicas e interactivas como las plataformas de
video bajo demanda (VOD) tales como Netflix, Hulu 0 Amazon Prime (Bourdaa, 2013).
Estos nuevos participantes pueden competir por las audiencias de television tradicional
gracias a estos nuevos mecanismos de visualizacion de contenidos, siendo mas dificil

Ilegar a los espectadores (Hennig-Thurau et al., 2010; Jardine et al., 2016).

2.2. Importancia de la industria televisiva en la actualidad

La televisién ha demostrado desde sus origenes ser algo mas que una simple tecnologia
que comenzd a entrar en nuestros hogares tras la Segunda Guerra Mundial (Hilmes, 2004;
Lotz, 2014). Este medio de comunicacion de masas ha servido a la sociedad como
mecanismo para contar historias, y a dia de hoy sigue presentandose como un sector en
auge y alejado de predicciones sobre su muerte a causa de las nuevas tecnologias, que
mas bien la han potenciado (Lotz, 2014). A nivel mundial, esta importancia la podemos
comprobar atendiendo a la Figura 2.3, en la que Digital TV Research y Statista (2022a)
realizan una prevision del nimero de hogares con acceso a la television en 2026,

alcanzando 1.810 millones de hogares.
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Figura 2.3. Evolucion del nimero de hogares con acceso a servicios de TV en el
mundo de 2015 a 2023 (en miles de millones)
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Fuente: Statista (2022a).

La figura 2.4 muestra para el afio 2020 la evolucién del nimero de hogares con acceso a
television segun la plataforma de visualizacion a nivel mundial. Se observa como la
television analdgica, tanto terrestre como por cable, va perdiendo fuerza con el paso de
los afios debido al auge de otros canales como la television digital por cable o la television
de pago basada en Internet con 446 y 307 millones de hogares en el mundo,
respectivamente para 2019, ultimo afio con datos finales. También podemos comprobar
como la prevision para 2025 es el crecimiento sostenido de la television emitida por TDT
en abierto y la gratuita via satélite, acompafiada de la basada en Internet o IPTV de pago,
desapareciendo casi en su totalidad la television de caracter analogico tanto terrestre como

por cable.
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Figura 2.4. Evolucion del n® de hogares con acceso a servicios de television a nivel

mundial de 2010 a 2025, seguin plataforma (en millones)
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Fuente: Digital TV Research (2020b).

La creciente importancia de la television basada en Internet también se puede ver en los
ingresos por suscripcion de este tipo de sistemas de video bajo demanda, ya que presentan
una clara tendencia creciente con previsiones de alcanzar mas de 87.100 millones de

dolares a nivel mundial en 2024, segln Statista (2022) (véase figura 2.5).
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Figura 2.5. Evolucion de los ingresos mundiales por suscripcion a sistemas de video
bajo demanda entre 2016 y 2024 (en miles de millones de dolares)

2016 2017 2018 2019* 2023* 2024*

Fuente: Statista (2022b).

Si atendemos al ambito geografico de la investigacion realizada en esta tesis doctoral,
Estados Unidos, vemos gue la evolucion del namero de hogares con acceso a television
desde el 2000 hasta 2020 es mé&s acentuada, alcanzando 120,6 millones de hogares en la
temporada 2019-2020 (véase figura 2.6), segun estimaciones de Nielsen recogidas por
Statista (2022c).

Este amplio acceso a la television por parte de los estadounidenses conlleva unos ingresos
crecientes para el sector televisivo tradicional con una estimacién de ingresos para 2023
de 99.330 millones de doblares (véase figura 2.7), asi como para los servicios de
suscripcion de video bajo demanda, alcanzando 15.900 millones de dolares en 2019 casi

diez veces més que en 2011 (véase figura 2.8).
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Figura 2.6. Evolucion del nimero de hogares con acceso a television en Estados
Unidos de 2000 a 2022 (en millones)
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Figura 2.7. Ingresos de la industria televisiva en Estados Unidos de 2011 a 2023 (en

miles de millones de ddlares)
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Fuente: Statista (2019).
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Figura 2.8. Ingresos por suscripcion a servicios de Video bajo Demanda en Estados
Unidos de 2011 a 2021 (en miles de millones de dolares)
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2.3. El género televisivo

La humanidad cuenta con la necesidad de escuchar y contar historias como forma de dar
sentido a nuestras vicencias (Costa y Pifieiro, 2012; Jenkins, 2008; Robledo Dioses,
Atarama Rojas y Palomino Moreno, 2017), jugando la televisién y, mas concretamente
las series de televisidn, un papel fundamental en esta necesidad.

Como cita Marta-Lazo (2012: 25), “Los géneros sirven para establecer diferentes
taxonomias en funcion de la disciplina en la que se integren”. La palabra género (del
latin genus, -éris), significa categorias o clases en las que se pueden ordenar obras
artisticas segun rasgos comunes de forma y de contenido. Los géneros son, por tanto,
categorias culturales creadas a través de un proceso creativo (Lena y Peterson, 2008;
Miller, 2017) que se produce en un contexto social cambiante, donde se comparte y
consume (Yew, Shamma y Churchill, 2011). EI género forma parte de nuestra cultura
desde hace dos mil afios (Busni, 2015). La utilizacién del género para categorizar
elementos se remonta a la Antigua Grecia, donde Aristoteles fue uno de los primeros

que comenzé a realizar categorias artisticas a través de la poesia y el teatro. Asi,
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definié la comedia, la tragedia, la epopeya y la balada en funcién a una serie de
caracteristicas comunes (Creeber, 2015).

La industria del entretenimiento emplea el género, concepto basico en la industria
televisiva, para categorizar los productos audiovisuales en funcién a unas caracteristicas
semejantes entre sus integrantes (Cohen, 2002; Kim y Long, 2012). Entre dichas
caracteristicas, algunos autores argumentan que se trata de un repertorio de elementos
comunes o convenciones establecidos, como el tipo de personajes, la narrativa, la estética,
los formatos o el estilo, entre otros (Gough-Yates, Osgerby y Yates, 2013; Lacey, 2000;
Neale, 2015).

La adscripcion de un producto televisivo a un determinado género provoca que la
produccién del mismo esté orientada hacia las convenciones imperantes de cada género,
determinando desde la apariencia visual de la serie hasta la cantidad de didlogo o las dosis
de realismo (Valaskivi, 2000). En consecuencia, permite agrupar bajo una misma
categoria distintos productos que presentan semejanzas formales, permitiendo distinguir
productos televisivos en funcidén de sus caracteristicas formales respecto a otros, sin
recurrir al propio contenido (Carrasco, 2010). Los géneros televisivos también permiten
una produccion de series mas rutinaria, pudiéndose estimar el éxito de un producto en

funcién de como han funcionado creaciones anteriores del mismo género (Cohen, 2002).

Por otro lado, el género también supone la implicacion de distintos agentes, incluyendo
tanto a los propios creadores de programas televisivos como la audiencia o a los criticos
(Miller, 2017; Mittel, 2004). De este modo, el género se torna en un contrato social entre
las partes, creador de contenidos y audiencia. Esto provocara que el espectador presente
cierta predisposicion ante cada género y los elementos que contienen (Gordillo, 2009;
Kim y Long, 2012), influyendo en la recepcion por parte de la audiencia y promoviendo

distintas acciones sociales (Valaskivi, 2000).

Pero la importancia del género televisivo va mas alla de la mera creacion de productos
audiovisuales. También afecta a la composicion de los horarios televisivos e incorpora
expectativas y valores asociados a cada producto audiovisual, lo que facilita la eleccion a
las audiencias en funcidn de sus experiencias previas (Gough-Yates et al., 2013; Kim y
Long, 2012; Park, 2005). Este concepto aplicado a los medios incluye, por tanto, factores

sociales, historicos, culturales y subjetivos (Montagnuolo y Messina, 2009).
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Los géneros de television presentan la particularidad de ser dificiles de definir y delimitar
como consecuencia del dinamismo y la intertextualidad de los productos audiovisuales
(Gough-Yates, Osgerby y Yates, 2013). Ademas, el género televisivo no es un concepto
rigido, siendo muy susceptible al cambio, ya que se producen adaptaciones y aparecen
nuevos generos que reflejan los cambios en los gustos y preferencias de las audiencias
(Park, 2005).

En este sentido, surge el concepto hibridacion que, al igual que ocurre en biologia, hace
referencia al cruce entre especies, en este caso entre géneros televisivos (Marta-Lazo y
Abadia, 2018). La hibridacién entre géneros ha servido de mecanismo de renovacion de
las series de television (Marta-Lazo, 2012), surgiendo una gran variedad de series y
programas nuevos que se alejan de los géneros puros tradicionales, incorporando grandes
innovaciones narrativas a las series (Guarinos y Gordillo, 2011). Asi aparecen series
adscritas a un género pero que incorporan caracteristicas de otro diferente (por ejemplo,
series policiacas que incorporan el humor, como ocurre en Castle (2009-2016), (Marta-
Lazo y Abadia, 2018). Esta nueva tipologia de series, caracterizadas por ser un hibrido de
géneros, provocan que los espectadores tengan que hacer un esfuerzo afiadido de
comprension, perdiendo los referentes establecidos para cada genero (Marta-Lazo y
Abadia, 2018; Tous, 2010).

En definitiva, el género televisivo ha evolucionado desde la division en categorias o
géneros tradicionales a una crisis de dicho modelo en la nueva era televisiva, provocando
una ampliacion sustancial del mercado audiovisual (Fiske, 2006; Nelson, 2015; Raya-
Bravo, 2016; Shimpach, 2010).

En consecuencia, tras analizar la literatura se puede concluir que no existe una
clasificacion consensuada sobre series televisivas. Sin embargo, si que existen algunos
intentos al respecto como por ejemplo los estudios de Kim, Pyo, Park y Kim (2011) y
Zhang et al. (2015) que plantean una clasificacion a partir de la aplicacion del analisis
claster. Concretamente, Kim et al. (2011) realizan un analisis para obtener un método de
recomendacion automatica para la programacion en funcion de las preferencias y otras
caracteristicas sociodemograficas de los espectadores. Obtienen 8 géneros y 47
subgeneros en su estudio, si bien dichos géneros incluyen, ademas de las series, otros
programas de television: deportes, noticias, informacién, drama y peliculas, infantil,

educacion, entretenimiento y otros.
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Por su parte, Zhang et al. (2015) emplean el analisis cluster para realizar agrupaciones
por preferencias de los diversos programas de television. No obstante, tampoco
especifican los géneros que obtienen e incluyen nuevamente apartados orientados a otros

programas de television.

Si atendemos a la investigacion de Barroso et al. (2016), estos autores obtienen diversos
clusters que agrupan series en funcion de la descripcion, o sipnosis obtenidas de The
Complete Directory to Prime Time Network TV Series: 1946—Present (Brooks y Marsh,
2003). Con dichas descripciones utilizan el paguete SenseClusters de Perdersen (2003),
que les permite la obtencion de los cllsters, gracias a la clasificacion de géneros
televisivos y descripcion de cada serie de Brooks y Marsh (2003). Estas agrupaciones las
realizan en funcion de las distintas palabras y sindnimos que contienen dichos resimenes.
Barroso et al. (2016) también reconocen la existencia de géneros y subgéneros como la
comedia y, dentro de ella, la comedia para adultos, la comedia familiar y la comedia de

instituto o juvenil.

Por ultimo, Carrasco (2010) considera que las series de television se dividen
principalmente en drama y comedia, con algunas variantes en funcion del formato de la

serie en cuestion (véase tabla 2.2).

Creeber (2015) propone en su libro “The Television Genre Book™ una serie de géneros
televisivos dividos en subgéneros mas especificos en funcion de su contenido gracias a la
colaboracion de otros autores. De este modo, hace distinticiones entre drama, soap opera,
comedia, television para nifios, noticias, documentales, reality, animacion y

entretenimiento popular.

En esta tesis doctoral hemos centrado la atencién en el drama televisivo.
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Tabla 2.2. Caracteristicas formas principales de Drama y Comedia

DRAMA COMEDIA

SERIE DRAMATICA TELENOVELA SOAP OPERA SITCOM DRAMEDY
HORARIO HABITUAL  Prime time Preferentemente tarde, =~ Daytime sobremesa Sobremesa, tarde, prime  Sobremesa, prime time
DE EMISION sobremesa e incluso time

prime time

PERIODICIDAD Semanal Diversa, pero regular Diaria Generalmente diaria Semanal
HABITUAL
NUMERO DE Una principal y varias Una principal Maltiples Una principal y varias Una principal y varias
TRAMAS secundarias por capitulo secundarias por capitulo  secundarias de largo

(no son necesarias, (no son necesarias recorrido. Una principal y

aunque si frecuentes, las tramas de largo varias secundarias por

tramas de largo recorrido) capitulo.

recorrido)
CARACTER DE LA Del capitulo Cerrada Abiertas Del capitulo, Combinacion de tramas

TRAMA PRINCIPAL

autoconclusiva (Se
incorporan poco a poco
elementos de continuidad
de largo recorrido)

autoconclusiva

abiertas de larga duracion
con tramas autoconclusivas
en cada capitulo.

NUMERO DE Repartos corales Reparto cerrado: una Repartos corales Repartos corales, aunque  Repartos corales
PERSONAJES susceptibles de variacién  pareja protagénicay susceptibles de de escasos personajes,y  susceptibles de variacion
varios secundarios fijos. variacion cerrados (ocasionalmente
puede haber alguna
incorporacion o
variacion)
CONTENIDOS Diversos: Accion, Historias de amor con Relaciones Enredos, malentendidos ~ Revisidn en clave de humor

PARADIGMATICOS

suspense, misterio,
emociones, conflictos
personales

final feliz (amor como
recompensa, triunfo del
bien sobre el mal)

humanas basadas
en los sentimientos

y situaciones
comprometidas tomadas
de lo cotidiano.

de los contenidos de la soap
opera.
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TARGET Adulto Adulto Mujeres, amas de Todos los publicos, Todos los publicos, aunque

casa aunque es cada vez mas  es cada vez mas frecuente la
frecuente la segmentacion
segmentacion
DURACION MEDIA 45-60 min. 35-50 min, siendo 50-60 min. 20-30 min. 50-75 min.

DE CADA CAPITULO habituales emisiones de
capitulos dobles

Fuente: Carrasco (2010).
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2.4. EIl Drama televisivo

El drama es uno de los géneros mas populares en la actualidad, alcanzando un 46% de la
demanda de la audiencia en Estados Unidos en 2019, siendo el género mas popular en las
series digitales originales en Estados Unidos en 2020 (Statista, 2020a) (vease figura 2.9).
Ademas, es el género que cuenta con mayores presupuestos para su creacion y
distribucion y el que logra mayores porcentajes de audiencia gracias al mercado
internacional de medios (Kim y Long, 2012; Park, 2005). Esto ha provocado un
incremento del interés y de la literatura relacionada con el drama televisivo en los Gltimos
afios (Nelson, 2015).

Figura 2.9. Los géneros de series originales digitales mas populares segun la

demanda de la audiencia en los Estados Unidos en 2020
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Fuente: Statista (2020a).

Desde las décadas iniciales de la television hasta la actualidad, Tercera Edad de Oro de
la televisidn caracterizada por la abundancia, el drama televisivo en su variante de largo
formato es el género predominante que ha acompafiado a la evolucion del sector televisivo
(Dunleavy, 2005). Asi, de forma paralela al crecimiento de las grandes cadenas de

televisién americanas, los productos televisivos fueron evolucionando desde los dramas
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en directo hacia los formatos seriales grabados con el fin de obtener una mejor eficiencia
y rentabilidad econémica (Gough-Yates et al., 2013).

Siguiendo a Zagalo y Barker (2006), las series televisivas de drama se construyen en torno

a tres elementos principales:

1. Multiples tramas. Se desarrollan varias tramas en cada capitulo, interconectando
informacién y personajes entre cada una de ellas. Con ello se aumenta la
complejidad para entender la serie por parte del espectador (Johnson, 2005). En
la actualidad, no obstante, alcanzan mayores éxitos aquellas series con un
concepto de multiples tramas que los que estan especializados en una sola. Las
series dramaticas también se caracterizan por tramas que pueden alargarse de
forma indefinida, con temporadas en torno a 13 episodios frente, a los mas de 20
de la comedia (Gordillo, 2009). Estos episodios cuentan con una duracién media
de entre 45 y 60 minutos que son emitidos, por lo general, en prime time
(Carrasco, 2010; Gordillo, 2009). Los distintos episodios de una serie dramatica
destacan por la inclusion de varias subtramas de caracter habitualmente
autoconclusivo, estableciendo similitudes con la estructura clésica teatral
(introduccidn, nudo y desenlace). No obstante, no olvidan la trama principal
establecida que puede darse a nivel de una o varias temporadas. Esto posibilita
dotar de continuidad a la serie de television, permitiendo a los espectadores
empatizar y conocer a los personajes, asi como las distintas relaciones que
entablan entre ellos. Todo ello, sirviendo de mecanismo de fidelizacion del
espectador gracias a la familiaridad que alcanza (Carrasco, 2010).

2. Multiples personajes. La presenciay desarrollo de varios personajes aumenta el
abanico de posibilidades para los guionistas. Esto permite el incremento de
relaciones y conflictos entre ellos, de tal forma que cuentan con personajes con
una importancia similar que permiten alargar la vida de las series. Ademas, la
amplia presencia de personajes conlleva un mayor esfuerzo para el espectador,
que debera prestar mayor atencion al producto televisivo que esta visualizando.
Con el mantenimiento de un nimero estable de personajes se logra que el
espectador se familiarice con la serie de television. Los personajes sirven de hilo
conductor entre episodios y en relacion con las maltiples tramas presentes en las
series dramaticas. Eso permite que la audiencia llegue a conocer a dichos

personajes (Gordillo, 2009). Sin embargo, la incorporacion de un reparto coral
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permite cambios en el elenco, con la incorporacién o eliminacion de personajes

durante el desarrollo de la serie (Carrasco, 2010).

3. Serialidad. El empleo de diferentes tramas simultaneas y de diversos personajes
pueden desarrollarse a lo largo de varios capitulos y temporadas. La apuesta por
la serializacion de los productos audiovisuals se ha incrementado desde la década
de 1990, como consecuencia del interés de las cadenas de television por fomentar
la lealtad de la audiencia (Dunleavy, 2005). Los guionistas juegan habitualmente
con los denominados “cliffhangers”, consistentes en terminar un episodio
sembrando incertidumbre sobre el futuro de la trama o de los personajes. Con esto
se pretende afianzar dicha lealtad de los espectadores y la visualizacion del
siguiente capitulo para la resolucién de dicha incertidumbre (Hobson, 2003; Kim
y Long, 2012; Valaskivi, 2000). La serialidad de los dramas ayuda a que los
espectadores se impliquen con la historia, imaginando las posibles consecuencias
de las distintas tramas y subtramas que se produce en torno a los personajes
principales (Gordillo, 2009; Kim y Long, 2012). De este modo, dejando
incdgnitas capitulo a capitulo generan un impacto a largo plazo en el espectador,
postergando la gratificacion del visionado a un final méas complejo para el
espectador (Johnson, 2005). No obstante, las subtramas van culminando
progresivamente con el avance de las temporadas. Las cadenas de television
consiguieron crear un habito de visionado con sus series dramaticas, alcanzando
a segmentos de poblacion mas deseables para los anunciantes, por los que
desembolsaban mayor cantidad de dinero y compensaban las posibles reducciones

de audiencia por la segmentacion de la misma (Dunleavy, 2005).

En consecuencia, podemos definir el drama como “aquellas producciones televisivas
seriadas que siguen varias tramas ligadas a multiples personajes y que se desarrollan a lo
largo de varios episodios y temporadas emitidas generando un habito y cierta necesidad

de visionado en los espectadores”.

Por otro lado, la competencia en el sector audiovisual es indudablemente elevada,
provocando que las empresas tengan que prestar mayor atencion a la cantidad de personas
que visualizan sus programas televisivos. Asi, el tipo de programa predice el tamafio de
dicha audiencia, asi como la calidad potencial de la misma (Park, 2005). La amplia

proliferacion de opciones de visualizacion para el espectador conlleva la fragmentacién
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de audiencias. Esto provoca que las empresas audiovisuales decidan asumir menores
riesgos en cuanto al concepto y forma de sus productos desde una perspectiva estratégica
de atraccion de espectadores (Dunleavy, 2005). Al igual que ocurre en otros sectores
productivos, las empresas televisivas tienden a replicar o imitar productos estrella de sus
competidores, asi como éxitos propios del pasado. Sin embargo, la innovacion es esencial
para la presentacion de un producto novedoso, aunque familiar para el espectador. Surgen
asi las variantes de los géneros televisivos, minimizando la asuncion de riesgos de ideas
totalmente nuevas que podrian fracasar mas facilmente (Dunleavy, 2005; Park, 2005).
Las series dramaticas rompen la familiaridad del espectador con los contenidos, buscando
férmulas narrativas innovadoras capaces de atraer a la audiencia (Carrasco, 2010).

La influencia de la audiencia en la creacién de nuevas temporadas y series de television
también ha crecido notablemente en los ultimos afios gracias a Internet, en la que a
menudo se moviliza la audiencia solicitando la renovacién o recuperacion de una serie
cancelada, o influyendo en el desarrollo de la serie (Gordillo, 2009). Esto ha ocurrido
recientemente con la serie Lucifer (2016-actualidad) que, tras ser cancelada por FOX, fue

recuperada por Netflix.

El drama se caracteriza por ser un género de alta complejidad y diferencias. Destaca su
capacidad de especializacién en subgéneros mas concretos donde se adscriben los
productos audiovisuales en funcion de diversos temas mas especificos relacionados con
el argumento principal. Surgen asi, subgéneros especificos como: criminal, policiaco, de
accion, ciencia ficcion, fantasia, o series profesionales, entre otras (Carrasco, 2010;
Creeber, 2015; Gordillo, 2009; Park, 2005). Esta amplitud de subgéneros permite al
espectador encontrar el que mejor se adapte a sus gustos e intereses (Rojas-Lamorena,
Alcéantara-Pilar, Sanchez-Duarte y Rodriguez-Lopez, 2019). Cada uno de estos
subgéneros presentan una serie de caracteristicas principales que hemos extraido de la
literatura (vease tabla 2.3), que definen la adscripcion de las series de television

dramaticas a cada uno de ellos y que se detallan en sucesivos apartados.
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Tabla 2.3. Caracteristicas principales subgéneros draméticos

« Crimen como elemento vertebrador del argumento:
asesinatos, drogas, terrorismo, etc.

* Proceso de resolucion del crimen.

* Habitual nacionalizacion.

* Diversos subgéneros relacionados: Policial, Detective y
Accidn.

* Independientes y
autoconclusivos.
* Algunas subtramas seriadas.

* The Sopranos (1999-2007).
* Breaking Bad (2008-2013).
e La Casa de Papel (2017-
actualidad).

* Actividad policial = hilo conductor del argumento.

» Comisaria y empleados como protagonistas.

« Uso habitual de procedimientos forenses, interrogatorios,
etc.

* Esquema: escena del crimen, investigacion de sospechoso
y resolucidn del delito.

* Muy relacionado con género “CRIMEN”.

* Autoconclusivos.
* Algunas subtramas seriadas.

* CSI (2000-2015).
* Mentes Criminales (2005-2020).
* Bones (2005-2017).

* Personaje generalmente independiente de la policia.

» Comportamiento excéntrico y capacidad mental superior.
* Dosis de humor por incumplir normas sociales.

« Esquema: descubrimiento-investigacion- resolucién.

* Muy relacionado con género “CRIMEN”.

* Independientes y
autoconclusivos.
* Algunas tramas seriadas

* Castle (2009-2016).

¢ Elementary (2012-2019).

« Sherlock (2010-2017).

* The Mentalist (2008-2015).

» Mayor importancia de la accion en lugar de los
personajes.

* Presencia de villanos y heroes.

* Efectos visuales para potenciar el movimiento.
* Muy relacionado con género “CRIMEN”.

* Independientes y
autoconclusivos.
* Algunas tramas seriadas

* Hawai Five-0 (2010-2020).

* 24 (2001-2010).

* Agents of S.H.LLE.L.D. (2013-
actualidad).

* Problemas de los adolescentes como argumento
(madurez, sexualidad, absentismo escolar, bullying, etc).
* Importancia del lugar: instituto, hogar, etc.

» Utilizacion de musica actual como elemento formal y de
expression.

* Desarrollo paralelo al curso escolar.

» Multiples tramas paralelas y cliffhangers.

* Serializados.
* Algunas tramas autoconclusivas.

* Pretty Little Liars (2010-2017).
* Glee (2009-2015).

* Riverdale (2017-actualidad).

* 13 Reasons Why (2017-
actualidad).

e The Vampire Diaries (2009-2017).




* Procedimientos médicos y de hospital. * Episodios independientes y * ER (1994-2009).

* Escenas de accion y emergencia. autoconclusivos. ¢ Grey’s Anatomy (2005-

* Problemas sociales y laborales. * Algunas tramas seriadas. actualidad).

* Reduccion de procedimientos médicos. * House ML.D. (2004-2012).

* Habituales procedimientos inadecuados para el * The Good Doctor (2017-

entretenimiento del espectador. actualidad)

* Adaptaciones de novelas histdricas, entre otras. * Serializados. « Vikings (2013-actualidad).

* Altos niveles de produccion. * Algunas tramas autoconclusivas. « Dowton Abbey (2010-2015).

» Ambientados en la Historia, aunque no siempre reales. * The Crown (2016-actualidad).

* Uso habitual de efectos especiales y tecnologia. * Diferentes tramas con inicios y ¢ Black Mirror (2011-actualidad).

* Reflejo de problemas sociales y politicos actuales. finales en tiempos diferentes. * The 100 (2014-actualidad).

» Tramas en otros planetas o en un futuro incierto. * The Handmaid’s Tale (2017-
actualidad).

* Representacion de eventos fantasticos. * Serializados. e Game of Thrones (2011-2019).

* Creacion de mundos que difieren del nuestro, pero con * Algunas tramas autoconclusivas. * The Originals (2013-2018).

cierto realismo. * American Horror Story (2011-

* Creacion de vinculo entre espectador y serie, ya que los actualidad).

espectadores aprenden las reglas del mundo ficticio. « Stranger Things (2017-
actualidad).

* The Witcher (2019-actualidad).

Fuente: Elaboracion propia.



2.4.1. Las series de crimenes

El declive del Western a finales de la década de los 50 facilitd la entrada de nuevos
géneros televisivos. La aparicion de Dragnet (1951-1959) y The Intouchables (1959-
1963) sirvieron de avanzadilla para las series policiacas y de detectives, valiéndose de
elementos de la estructura narrativa y del estilo visual del Western (Gough-Yates et al.,
2013).

El drama especializado en el crimen ha sido un producto audiovisual béasico de la
television desde la década de los 50 (Miller, 2017), postulandose como uno de los
subgéneros como mayor bagaje de la historia de la television (Ellis, 2015). Tras el
surgimiento del subgénero criminal y policiaco con la serie Dragnet, éste se convierte en
la forma de entretenimiento con mayor popularidad de la década, en gran medida por su
simplicidad de produccion (Gever, 2005; Marta-Lazo y Abadia, 2018). Con Dragnet se
establece la estructura basica del drama criminal y policial caracterizado por ser episodico
y autoconclusivo (Cascajosa, 2005). Afios mas tarde, este género comienza a estar en
auge gracias al desarrollo de las series de accion en las décadas de los 70y 80. Estas series
adoptaban determinadas caracteristicas del estilo y apostaban por la curiosidad hacia la
violencia y los delitos. En la actualidad, se mantiene como un subgénero basico y

dominante de la television, si bien estd en continua evolucién (Tasker, 2016).

IMDb define el subgénero de crimenes como aquel en el que los protagonistas o
antagonistas son criminales y el argumento gira en torno a personajes participando o
planeando actos criminales (Hunter y Breen, 2017). La actividad delictiva se convierte,
asi, en el eje vertebrador de la trama que se manteniene como caracteristica dominante
durante el transcurso de la serie (Jenner, 2015). Estas series se mueven, por tanto, en una
zona de complicada gestion en cuanto a los gustos y los valores de los espectadores, dado
que el hecho de tratar temas relacionados con la delincuencia, las drogas, la violencia, la
muerte o la sexualidad, genera controversia y resulta arriesgado para las cadenas que
dependen de la publicidad (Tasker, 2016). El acto predominante del drama criminal es el
homicidio, si bien a veces se complementa con otros actos delictivos como el abuso,
secuestro, violacidn o extorsion (Tasker, 2012). Posteriormente a dicho acto delictivo se
presenta un proceso de resolucién del crimen o delito mediante el analisis de pruebas e
interrogatorios, para posteriormente enjuiciar la causa (Cooke, 2015; Dove, 2006). En

este sentido, los dramas de crimen tienden a nacionalizarse, basandose en la literatura, el
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cine y la television, asi como en la realidad social del pais donde se desarrolla,
adaptandose al régimen juridico nacional correspondiente (Jenner, 2015; Tasker, 2016).

La gran variedad de series de television que se encuadran dentro del subgénero de crimen
permite encontrar desde dramas con alta complejidad hasta dramas criminales que sirven
de trasfondo para el desarrollo de sus personajes, tal y como ocurre con Castle (2009-
2016) (Tasker, 2016). No obstante, lo habitual es la inclusion de un procedimiento de
resolucion de un acto delictivo como el que plantean otras series como Breaking Bad
(2008-2013) o The Sopranos (1999-2007), que estarian encuadradas en el subgénero de
crimenes de forma directa. En estas series se representan delitos graves y de elevada
violencia y realismo a pesar de entablarse al margen del procedimiento policial (Jenner,
2016; Kort-Butler y Sittner, 2011; Tasker, 2012).

Las series de crimenes pueden centrarse, por tanto, en la realizacion de actos delictivos
como ocurre con La Casa de Papel (2017-2021) o en la investigacién relacionada con
algun delito (Jenner, 2016) como son Crime Scene Investigation (2000-2015) o Bones
(2005-2017). EI subgénero de crimenes se relaciona, en consecuencia, con el género
policiaco y de detectives, ya que ambos incluyen procedimientos policiales que tratan de
representar la actividad policial o del detective durante el transcurso de un caso,
incluyendo medicina forense, tratamiento de pruebas o interrogatorios, entre otros
(Hunter y Breen, 2017). Las series policiacas y de detectives guardan, por tanto, una
estrecha relacion con el subgénero televisivo del crimen, que describen de forma realista
el trabajo diario de la policia o de los detectives de una determinada ciudad (Cooke, 2015;
Jenner, 2016).

Las series criminales y los distintos subgéneros estrechamente relacionados como el
policiaco o de detectives, habitualmente se desarrollan en grandes ciudades americanas
como Nueva York, Las Vegas o Los Angeles (Miller, 2017), y siguen las actividades de
un policia, detective o forense tratando de resolver un crimen o misterio, asi como
agencias policiales estadounidenses como el FBI o la CIA (Kort-Butler y Sittner, 2011;
Tasker, 2016).

2.4.2. El subgénero policial

El subgénero policiaco se caracteriza por su antigliedad entre las opciones televisivas,
manteniéndose hasta la actualidad como uno de los géneros con mayor presencia en los

rankings de audiencia (Marta-Lazo y Abadia, 2018). Los programas Yy series de television
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basados en las actividades y procedimientos policiales han venido creciendo desde finales
del siglo XX (Huey y Broll, 2012), siendo este género omnipresente en las parrillas
televisivas (Bollhofer, 2007).

En este tipo de series, la trama principal involucra a diferentes personas de una comisaria
de policia. Estos personajes acumulan evidencias sobre un asesinato, trafico de armas y
drogas, crimenes pasionales, robo de tecnologias militares o acciones terroristas, entre
otros, que permitan detener a un sospechoso para someterlo al procedimiento judicial
(Cooke, 2015; Tasker, 2012). En consecuencia, el procedimiento a seguir de este tipo de
series comienza con la descripcidn de una escena del crimen, la posterior investigacion
de personajes sospechosos en busca de motivaciones personales y la resolucion del delito
(Bollhofer, 2007).

Las estructuras narrativas del drama criminal y sus variantes se fundamentan en la
investigacién de un acto delictivo, estableciendo a menudo una perspectiva forense y
reflejando distintas inquietudes sociales y politicas respecto al sistema judicial y policial
(Tasker, 2016). Las series policiacas se caracterizan por la inclusion de capitulos
autoconclusivos, esto es, el surgimiento de un problema que se resuelve en el mismo
capitulo, siendo el homicidio el elemento a resolver en una amplia mayoria de estas series
de television (Tasker, 2012). Ademas, se incluyen subtramas seriadas, desarrollando las
relaciones entre los distintos personajes y creando continuidad (Guarinos y Gordillo,
2011; Marta-Lazo y Abadia, 2018). Esto permite entremezclar la vida personal y
profesional de los protagonistas.

En aquellas series que incorporan elementos forenses los episodios giran en torno a un
cadaver, la inteligencia del investigador y la exposicion de datos relacionados con la causa
de la muerte de dicho cadaver (Steenberg, 2013). También resulta habitual la
normalizacion de las imagenes forenses en los dramas de crimenes. No obstante, esta
situacion dista de aquella predominante en las décadas de los 80 y 90 en las que los
laboratorios forenses aparecian como elementos de trabajo con sobrecarga, en
contraposicion a la eficiencia y elevados recursos de series mas actuales como Bones
(2005-2017) o CSI (2000-2015) (Tasker, 2016).

Los dramas policiales también han atraido la atencion del mundo académico,
considerando que los actos que se reflejan en los productos audiovisuales afectan a la

percepcion que la sociedad tiene de la policia (O’Sullivan, 2005). Este tipo de drama
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posee capacidad de crear expectativas sobre las normas y actividad policial, modificando
la percepcidn de la sociedad sobre la realidad (Davidson, 2015; Maeder y Corbett, 2015).

2.4.3. El subgénero de detectives

El subgénero de detectives es uno de los més estables de los relacionados con el subgénero
del crimen (Jenner, 2016). Para el desarrollo de estas series de television de detectives se
presentan una variedad de elementos necesarios como una victima, uno 0 varios
sospechosos del crimen hasta dar con el asesino real y, por Gltimo, un detective inteligente
y observador acompafado de un ayudante (Castarieda, 2012).

Estos productos audiovisuales se caracterizan por presentar capitulos estructurados que
siguen el esquema Descubrimiento-Investigacion-Resolucion. En consecuencia, existe,
por lo general, un escaso desarrollo de los personajes de episodio a episodio, tratandose
de episodios autoconclusivos que permite al espectador continuar disfrutando de la serie
a pesar de no ver algun episodio (Jenner, 2016).

Estos dramas presentan a un detective o consultor protagonista, como Castle (2009-2016)
0 The Mentalist (2008-2015) que resuelve distintos crimenes con la ayuda de uno o varios
compafieros. La resolucion del crimen se realiza a menudo sin seguir el procedimiento

policial establecido, llegando a incumplir las leyes (Jenner, 2016).

Los detectives no se adscriben, por lo general, a un cuerpo policial ni organismo publico,
trabajando de forma independiente o semindependiente ante casos en los que colabora
(Cerezo, 2005; Jenner, 2016). No obstante, algunos de estos detectives presentan una
relacién amistosa con agencias policiales como la CIA, el FBI o algin cuerpo policial
(Jenner, 2016).

Estos detectives presentan a menudo una personalidad distante e inconformista, con
capacidades intelectuales destacables que integran amplios conocimientos, agilidad
mental o capacidad de observacion y deduccion, viviendo apartados del mundo por sus
temores (Castafieda, 2012; Cerezo, 2005; Jenner, 2016). En algunas ocasiones presentan
incluso trastornos de personalidad o excentricidades que afectan a su desarrollo social y

dotan de cierto tono comico al drama (Jenner, 2016).

En definitiva, los dramas criminales actuales, por lo general, se valen mas de la razén y
la deduccidn, a través de los testigos e interrogatorios que apoyan el desarrollo narrativo,

que en la propia accion (Tasker, 2016).
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2.4.4. Las series de accion

Los origenes de las series de accion se remontan a la década de 1950, momento de
desarrollo de la television estadounidense. Estas series presentan unas caracteristicas
técnicas y visuales que encuentran su origen en esta primera era de la television, con
influencias del Western y del drama policial dada su capacidad de adaptacion (Gough-
Yates et al., 2013).

La accion se ha mantenido durante mucho tiempo como una caracteristica mas de los
programas del subgénero criminal (Tasker, 2016), produciéndose un proceso de
hibridacion de subgéneros en el que la accién es incorporada en gran medida a las series
criminales, policiacas y de detectives. El afan por alcanzar segmentos de poblacién mas
lucrativos para las empresas publicitarias provoco el desarrollo de las series de accion con
la aparicion en prime time de policias, traficantes y espias, entre otros, alcanzando un

publico joven y con poder adquisitivo (Gough-Yates et al., 2013).

A finales de la década de los 60 aparece la primera serie de television que emplea la
accion como parte primordial de su desarrollo, Hawai Five-0 (1968-1980) y
posteriormente con Starsky and Hutch (1975-1979), que emplean de forma habitual las
secuencias de accion a través de persecuciones, peleas y tiroteos, entre otros (Tasker,
2016). En cambio, los dramas de accion de finales de la década de los 90 potencian la
hibridacion de géneros desarrollando las relaciones interpersonales entre personajes,
como ocurre con Buffy the Vampire Slayer (1997-2003), con el fin de mejorar su atractivo
para la audiencia (Lotz, 2006).

Las series de accion incorporan, por tanto, efectos visuales que potencian el movimiento
de los distintos objetos implicados en la escena, asi como de los personajes. El sonido
también juega un papel importante a la vez que el montaje audiovisual. Esto ayuda a
transmitir mediante los efectos del montaje la urgencia y necesidad de los actos de accién
(Tasker, 2016), prestandose mayor atencion a la accion que a los propios personajes
(Miller, 2015). En consecuencia, el montaje audiovisual es un elemento determinante de
las series que apuestan por la incorporacion de la accién de forma relacionada con el
espionaje, las acciones militares o el terrorismo, 0 mediante persecuciones a delincuentes
comunes, tiroteos y explosions desarrolladas de forma estrecha con series del subgénero
criminal (Tasker, 2016).
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2.4.5. Drama adolescente

Casi la mitad de la poblacion mundial tiene menos de 25 afios en la actualidad, unos 3.000
millones de personas (UNICEF, 2020), siendo un nicho demografico importante.
UNICEF considera que la adolescencia es un periodo de transicion a la edad adulta en la
que se pueden encontrar tres etapas: la adolescencia temprana (de 10 a 13 afios), la
adolescencia mediana (de 14 a 16 afios) y la adolescencia tardia (de 17 a 19 afios).
Actualmente, la juventud no hace referencia solo a la edad como caracteristica
sociodemogréfica, sino que también hace referencia a los estilos de vida de las personas,
tomando una perspectiva psicografica aplicable a sujetos con mayor edad (Guarinos,
2009; Selva, 2008).

La television para adolescentes es un reflejo del cine de Hollywood adolescente que
surgio en la década de los 50, trasladandose posteriormente a la television en la década
de los 60, e incorporando a estos personajes y musica de la época (Garcia-Mufioz y
Fedele, 2011). Estas series se han extendido hasta la actualidad, incluyendo elementos
formales y de estilo, asi como espacios y temas narrativos comunes (Moseley, 2015). Sin
embargo, no es hasta la década de los 80 y, especialmente, los 90 cuando los jovenes se
convierten en personajes principales de las ficciones televisivas (Fedele y Garcia-Mufioz,
2010; Garcia-Mufioz y Fedele, 2011). En esta ultima década el término adolescente mutd
para convertirse en un estilo de vida y unos gustos culturales compartidos, alcanzando un
grupo demogréafico mas rico que el centrado en la edad biol6gica (Mathis, 2017; Wee,
2008). La adolescencia se consolida como un constructo social que toma forma sobre la
base de la propia edad, las influencias culturales o las relaciones familiares y de amistad,
entre otras (Guarinos, 2009). En 1990 se emite Beverley Hills 90210 (1990-2000),
narrando la vida de un grupo de jovenes y sus problemas. Por primera vez se emite en
prime time una serie orientadada a este target determinado que supuso un cambio
importante en la forma de concebir la televisién (Jones, 2011; Owen, 1997). Esto ayudo
al establecimiento de convenciones y expectativas para la audiencia, sirviendo de
precedente para nuevas series de este subgénero (Mathis, 2017). En consecuencia, el
drama adolescente surge y se desarrolla debido a la fragmentacién de las audiencias
(Jones, 2011), ya que los adolescentes forman parte de un segmento demografico para el
cual la television es un medio central de la generacion de su identidad (Davis y Dickinson,
2004).
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El subgénero televisivo adolescente actual, por tanto, se puede definir como aquel
conformado por series de television cuyos personajes principales se encuentran en la fase
de adolescencia y estan en transicion a la edad adulta, tratando aspectos sociales en
relacion a los que los rodean (Mathis, 2017). Estas series logran asi posicionarse como
un formato destacable en la cultura juvenil capaz de atraer a dicho publico objetivo
(Garcia-Mufioz y Fedele, 2011b). Sin embargo, a pesar del caracter serializado de estas
ficciones, también presentan habitualmente narrativas independientes autoconclusivas.
Asi, juegan con tramas gue se resuelven en un mismo capitulo y con narrativas continuas
o serializadas que abarcan varios capitulos y desarrollan las relaciones entre personajes
principales (Berridge, 2010). Para ello, emplean los denominados cliffhangers de forma
recurrente, hecho dramético que crea expectacion en la audiencia de cara al proximo
episodio (Moseley, 2015). Este caracter continuado y con algunas tramas paralelas méas
reducidas se pueden ver en series como Buffy Cazavampiros (1997-2003), Riverdale
(2017-actualidad) o 13 Reasons Why (2017-2020).

Estas series se caracterizan por tener una duracion media de entre 40 y 60 minutos, como
otras series del macrogénero dramatico. Hacen hincapié en el lugar donde se desarrolla la
trama, asi como en los personajes y las relaciones entre ellos durante el transcurso por el
instituto o universidad (Berridge, 2010; Fedele y Garcia-Mufioz, 2010; Garcia-Mufioz y
Fedele, 2011b; Guarinos, 2009). Ademas, suelen representar las distintas inquietudes que
se asocian a los adolescentes durante su proceso de maduracién (Bingham, 2014). En este
tipo de series se reflejan habitualmente diferentes ambientes como el hogar y la escuela
de uno o varios personajes principales, centrandose el desarrollo de la serie mas en
escenarios interiores que exteriores (Garcia-Mufioz y Fedele, 2011b). Generalmente se
desarrollan en un instituto y de manera secundaria en el hogar familiar y la habitacion del
adolescente, sirviendo cada escenario para una funcion social distinta. Asi, lugares como
los pasillos o las aulas sirven de emplazamiento para la confrontacion o la humillacién, a
la vez que sirve de lugar para fantasear. La cafeteria sirve de representacion de la
diversidad social del instituto; mientras que la casa del estudiante sirve como fuente y
solucion de problemas, a la vez de servir de espacio para expresarse a través de diarios o
blogs (Moseley, 2015). Por ello suelen aparecen otros personajes secundarios de otros
cursos o ajenos a la escuela, ademas de personajes adultos como familiares y profesores
(Berridge, 2010; Moseley, 2015).
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Los episodios piloto de las series para adolescentes suelen comenzar con el primer dia de
un nuevo curso escolar, mientras que las temporadas sucesivas se corresponden a cada
curso escolar. Estas se emiten generalmente de septiembre a mayo, permitiendo la
incorporacion de nuevos personajes, asi como la adaptacion a eventos del mundo real
como Halloween, Navidad o la graduacién de fin de curso (Berridge, 2010). Al igual que
el cine del mismo género, incluye una amalgama de personajes arquetipicos que incluyen
habitualmente a los deportistas, a las animadoras y chicas populares, asi como el
“empollon” o el “friki” (Moseley, 2015).

La musica popular y actual también sirve como referencia cultural para los dramas
adolescentes, sirviendo de mecanismo de atraccion de la audiencia objetivo (Feasey,
2009). La mdasica permite expresar la identidad de los adolescentes, a la vez que
acomparia el desarrollo de la trama y orienta las emociones de la audiencia, asociando
personajes a distintos estilos musicales y dando a conocer a nuevos cantantes (Moseley,
2015). Con esto, el género adolescente destaca por traspasar la television y aunar el

disfrute y seguimiento de la serie.

2.4.6. Drama médico

El interés por la medicina ha provocado un mayor desarrollo de productos audiovisuales
relacionados con este campo, constituyéndose el subgénero médico (Al Aboud, 2012).
En los ultimos afios es uno de los subgéneros con mayores indices de audiencia y
popularidad (Chung, 2014). Como consecuencia, genera gran interés en diversos campos
de investigacion como el estudio del efecto sobre las actidudes o conductas, o la precision
de las practicas reflejadas en las series televisivas (Lee y Taylor, 2014).

Los dramas médicos se definen como aquellas series de television que se caracterizan por
desarrollarse a partir de un guién que centra su trama y actividad en un emplazamiento
médico como un hospital, centro de salud o servicio de ambulancias (Al Aboud, 2012;
Lee y Taylor, 2014). Ademas del emplazamiento clave, también narran historias sobre la
vida laboral y personal de personajes de ficcion dedicados a la medicina (Record, 2011).
Los principales temas que se tratan en estas series son el diagnostico y tratamiento de

ciertas enfermedades o situaciones relacionadas con la salud (Lee y Taylor, 2014).

Las ficciones televisivas de vertiente médica han sido un elemento bésico del drama
televisivo desde hace décadas, centrando la atencion en el paciente y en una resolucion

inequivoca del médico (Hoffmann, Shensa, Wessel, Hoffman y Primack, 2017). Desde
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los inicios de la television, los dramas médicos han sido populares, convirtiendo a los
hospitales en escenario para el desarrollo de diversos programas y series televisivas,
generando expectacion en la audiencia (Daniel, 2016; Weaver, Salamonson, Koch y
Jackson, 2013). Las primeras series médicas se remontan a la década de los 50 en Estados
Unidos, surgiendo con la emision de City Hospital (1952-1953), Medic (1954-1955) o
Emergency — Ward 10 (1957-1967). Estas se basaban en episodios independientes en

torno a unos personajes centrales, los médicos (Jacobs, 2015).

Jacobs (2003) considera que los dramas medicos han sufrido una evolucion de tres fases

desde sus origenes hasta la actualidad: (1) fase paternal, (2) fase de conflicto y (3) fase

apocaliptica (véase tabla 2.4).

Tabla 2.4. Fases del drama médico

Fase Concepto Epoca Caracteristicas Ejemplos
Paternal Confianza ciega ~ 1950-1960 * Actitud positiva hacia « City Hospital
medicina (1952-1953)
* Un solo médico * Medic (1954-
infalible y con 1956)
autoridad * Dr. Kildare
* Triunfo sobre (1961-1966).
enfermedad
* Sello de aprobacion
de American Medical
Association
Conflicto Espiritu rebelde 1970-1980 * Equipo médico  The Interns
(cirujanos, enfermeras  (1970-1971)
y administradores)
* Actitud casi
totalmente positiva.
* Incorporacion de
técnicas de vanguardia.
* Hospitales ptblicos
Apocaliptica  Nihilismo 1990-Actualidad  « Errores médicos con  * ER (1994-2009)

consecuencias graves
* Hospitales
conflictivos
* Médicos incorrectos

* House M.D.
(2004-2012)

* Grey’s Anatomy
(2005-

y poco éticos. Actualidad)

» Toma de decisiones * The Good

paciente-doctor Doctor (2017-
Actualidad)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Lacko (2011).

En los primeros estadios de la television, los dramas médicos solian representar a los
doctores de forma muy positiva, obviando posibles errores y defectos (Daniel, 2016;

Tapper, 2010). En sus origenes, estas series giraban en torno al paciente como
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combinacion de problemas fisicos y emocionales, y sin atender a los costes médicos
(Strauman y Goodier, 2008). Durante las décadas de los 50 y 60, los médicos aparecian
como personajes llenos de compasion y dedicacion plena por curar sus pacientes (Quick,
2009). En esta primera etapa del subgénero médico, las instituciones médicas presentaban
autoridad y eran respetadas. Buscaban una perspectiva paternalista que generara la
confianza del publico en general, llegando a conseguir sellos de calidad de diversos
organismos publicos como la American Medical Association y la British Medical
Association (Jacobs, 2015). Dr. Kildare (1961-1966) se considera el primer drama
médico de la television en alcanzar un éxito considerable y que sirvid de precursor de un
nuevo subgénero televisivo que ha ido alcanzando popularidad con el transcurso de los
afios (Al Aboud, 2012).

Con el tiempo, estas series de television comenzaron a destacar los defectos y errores de
los protagonistas (Daniel, 2016). Asi, a finales de la década de los 70, el paradigma de la
perfeccién de la profesién médica cambia y comienza a retratarse las dificultades que
conlleva dicha labor, como el estrés (Quick, 2009). Comienza a disminuir la idealizacién
de los médicos mediante la incorporacion de dosis de realismo, haciendo al médico mas
humano con una perspectiva personal (Strauman y Goodier, 2008). En esta etapa, cada
episodio presentaba un caso médico y al final del mismo se resolvia mediante un incidente
draméatico como una operacion o, en contadas ocasiones, con la muerte del paciente
(Strauman y Goodier, 2008).

En la década de los 90 aparecen series como ER (1994-2009) que incorpora técnicas y
procedimientos médicos de forma abultada, pero sin perder el objetivo del
entretenimiento. Para ello se contrataban a asesores médicos que colaboraban en la
elaboracion de guiones e incorporaban tecnologias de diagnéstico (Branea y Guguianu,
2013; Hofmann et al., 2017). ER supuso la introduccién recurrente de las heridas y la
sangre, ademas del vocabulario especifico o jerga de la profesion médica (Goodman,
2007). Desde mediados de la década de 1990 las series de television del subgénero médico
han proliferado de manera notable (Jacobs, 2015), ganando popularidad en los ultimos
afios (Beullens y Rhodes, 2015).

Las series médicas actuales han ido evolucionando de forma progresiva al igual que la
sociedad y la propia television. Han venido incorporando cada vez mas enfermedades

poco frecuentes a la vez que se presentan mayores dilemas éticos y errores de
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procedimiento (Valenzuela-Rodriguez, 2012). Las historias presentadas actualmente en
las series de television del subgénero médico tienden a ser tendenciosas y poco realistas.
Se presentan en mayor medida casos médicos excepcionales o inusuales en comparacion
con problemas de salud mas habituales (Chung, 2014). Asi, en una pugna entre la
precision médica y el entretenimiento del espectador, las series de television suelen
inclinar la balanza hacia el entretenimiento, con la incorporacion de procedimientos

descontextualizados o tratamientos excepcionales e imposibles (Goodman, 2007).

En este sentido, los dramas medicos actuales se desarrollan en episodios de entre 45y 60
minutos (Al Aboud, 2012; Lacko, 2011). Se desarrollan de forma rapida y visual en busca
de la resolucién de dos o tres casos médicos excepcionales que sirven como base para las
relaciones sociales de los personajes, dentro de arcos narrativos estructurados por
episodios (Beullens y Rhodes, 2015; Goodman, 2007; Strauman y Goodier, 2008).

Estan protagonizados por médicos que luchan por curar enfermedades y salvar a los
pacientes en cada episodio, siendo las enfermedades y la muerte elementos destacables
gue a menudo son exageradas (Beullens y Rhodes, 2015). De este modo, destacaban por
sus altas dosis de realismo, si bien abusan habitualmente del uso de recuperaciones
milagrosas o de tratamientos experimentales y sofisticados (Pintor et al., 2013). Como
consecuencia, se acercan mas a una funcion de entretenimiento y busqueda de beneficios
que de transmitir conocimientos médicos reales (Record, 2011). Ademas, estas series
reducen los procedimientos médicos y personas implicadas en la atencion sanitaria del
paciente, dado que los médicos realizan una gran variedad de tareas como la toma de
muestras sanguineas, las pruebas de laboratorio o la cirugia (Goodman, 2007). No
obstante, es habitual que estas series televisivas sean producidas con el apoyo de asesores
médicos y especialistas que guian en las decisiones y procedimientos de caracter sanitario.
Con ello se busca medir la exactitud clinica de los procedimientos, si bien a veces se
retratan procedimientos inadecuados en busca de la sorpresa o el entretenimiento de los
espectadores (Jacobs, 2015; Record, 2011).

De forma paralela al procedimiento médico, estas series suelen desarrollar relaciones
personales tanto de amistad como enemistad, asi como romances entre comparieros de
trabajo, contradiciendo o desafiando distintas normas y codigos éticos (Goodman, 2007;
Lacko, 2011).
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Este género de television atrae grandes audiencias desde finales del siglo XX, asi por
ejemplo ER consigui6 alcanzar los 47 millones de espectadores por semana en 1998, y en
la actualidad series como Grey’s Anatomy alcanza la posicion de serie mas vista por los
espectadores de entre 18 y 34 afios (Hoffmann et al., 2017). House (2004-2012), por su
parte, logré un gran éxito mundial, con su distribucion en mas de 66 paises siendo el
programa mas visto en el mundo en 2008 (Al Aboud, 2012). Una de las més recientes de
este género es The Good Doctor (2017-actualidad), una de las series mas vistas en 2018
(Nielsen, 2018). Entre los motivos que provocan esta atraccion de audiencia encontramos
el marcado dinamismo de los personajes, los riesgos asociados a un entorno hospitalario

0 médico, y las complicadas interacciones entre personajes (Record, 2011; Turow, 2010).

2.4.7. Drama historico

El drama historico es otro de los subgéneros del drama con una presencia destacable (Bite,
2009). Los origenes del género histdrico se remontan a la creacién del cinematografo,
siendo tratado por primera vez por George M¢élies en 1897 con “Neron essayant des

poisons sur les esclaves” (Salvador, 2016).

El drama historico hace referencia a aquellas ficciones televisivas que tratan temas
relacionados con la Historia. Estas, profundizan en eventos y personajes historicos
concretos, dentro de un argumento o guion ficticio, a la vez que hace referencia a las
adaptaciones de novelas clasicas (Bite, 2009; Guo, 2012). Los dramas histéricos destacan
por su incorporacion de datos procedentes de una investigacion profunda de la situacion,
siendo capaz el autor o guionista de mezclar historia real y ficcion sin perder credibilidad
(Bite, 2009). Con ello se potencia el entretenimiento de la audiencia en detrimento de la

exactitud histérica en muchos casos (Salvador, 2016).

Historia y ficcion se entremezclan cada vez mas desde hace varias décadas (Teo, 2011).
Ademas, la television se constituye como una fuente importante de informacion relativa
al pasado para la audiencia, transmitiendo conocimientos sobre la Historia (Pajala, 2017).
Posee la capacidad de relacionar pasado y presente mediante las series de ficcion
(Degeyter, 2016), existiendo el riesgo de que el desconocimiento de los hechos histéricos
por parte de la audiencia pueda suponer que la ficcion prevalezca como algo real en los

espectadores (Donahue, 2014).

Existen dos tipos de dramas historicos, aquellos que representan eventos y figuras

historicas de forma precisa y aquellos otros que se basan en unos hechos, pero se
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desarrollan de forma libre (Guo, 2012). Los primeros, hacen referencia a las series
historicas que se crean en torno a unos acontecimientos o personajes historicos reales, si
bien cuenta con elementos de ficcion para narrar la historia. Los segundos, o series de
época, no buscan la exactitud historica, si no que busca el entretenimiento de la audiencia
desde una perspectiva actual y no de aquella existente en el momento historico
representado (Salvador, 2016).

En este sentido, resulta primordial para una ficcion historica el hecho de contar mentiras,
es decir, tomar licencias méas cercanas al entretenimiento con el fin de involucrar a la
audiencia sin distorsionar la historia real mediante cambios sustanciales (Bite, 2009;
Donahue, 2014). Asi, los productores de series de television a menudo representan hechos
histéricos con grandes medios materiales con el fin de crear un sello de calidad y resultar
mas entretenido para el espectador (Pelaz, 2007). Ademas, en las series historicas se hace
necesario incluir elementos ficcionales que narren y expliquen los hechos y motivaciones

que conllevaron un evento histérico determinado (Salvador, 2016).

La caracterizacion, descripcion y desempefio de personajes ficticios conlleva su
representacion como si hubieran existido realmente (Bite, 2009), sirviendo los hechos
historicos de escenario para el desenvolvimiento de los personajes (Pelaz, 2007). Por otro
lado, la musica también juega un papel importante para la intensificacion de los conflictos

y para adaptarse a un periodo de tiempo concreto (Degeyter, 2016).

Actualmente, los productos audiovisuales relacionados con la Historia han aumentado en
la cultura televisiva (Pajala, 2017), creciendo significativamente gracias a las cadenas de
television por cable y premium. Gracias a su capacidad e interés por la diferenciacion, a
sus elevados presupuestos y las narrativas complejas, han alcanzado importantes éxitos
con series como The Tudors (2007-2010), Mad Men (2007-2015) o Downton Abbey
(2010-2015) (Donahue, 2014). La mezcla entre eventos reales y ficticios se hace muy
palpable en series muy recientes como House of Cards (2013-2018), Outlander (2014-
actualidad) o Freud (2020), en las que la politica norteamericana, la guerra entre escoceses
y britanicos o la vida del famoso psicoanalista se mezclan con elementos de fantasia o

paranormales.
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2.4.8. Fantasia y ciencia ficcion

En la actualidad, estamos viendo un gran aumento de las series de ciencia ficcion y
fantasia (Raya-Bravo, 2016). Si bien la telefantasia, que hace referencia a la programacién
de ciencia ficcion y fantasia, era ya emitida en los afios 70 y 80, es en los 90 cuando este
tipo de television comienza a dominar el prime time en Estados Unidos, apareciendo
diversas series de calidad (Johnson, 2005). De este modo, se produce un punto de
inflexion que marca una nueva forma de tratar dichos géneros, como productos de calidad,
con Star Trek: The Next Generation (1987-1994) como abanderada (Howell, 2017). Los
limites entre fantasia y ciencia ficcion son difusos, mezclandose a menudo con otros
contenidos méas verosimiles (Raya-Bravo, 2016). No obstante, aunque mantengan

elementos similares, ambos géneros mantienen unas caracteristicas diferenciadoras.

El género de ciencia ficcidn es uno de los mas aplaudidos por la critica y el pablico en
general en los Ultimos afios, teniendo sus origenes en la revolucion industrial (Hernandez
y Grandio, 2011). Este género esta viviendo un momento de auge en la actualidad
(Telotte, 2014), siendo uno de los que consigue una mayor audiencia en un mercado
ampliamente fragmentado (Raya-Bravo, 2016). Esto se debe a los procesos de hibridacién
dado que las audiencias de este género se han visto incrementadas con un publico mas
abierto y heterogéneo, provocando aumentos en los beneficios (Hernandez y Grandio,
2011). Ademés, el auge de estas series también se debe en gran medida al crecimiento de
los canales de television y, en especial, la television por cable (Booker, 2004).

El genero de ciencia ficcion se caracteriza por la creacion de ambientes ciertamente
creibles y posibles en nuestra realidad (Hundley, 2007). Los efectos especiales y el uso
de las tecnologias son elementos esenciales en este tipo de genero televisivo. Estas series
son desarrolladas con cuidado técnico con el fin de que el espectador pueda asistir a
construcciones y eventos imposibles de ver en otros géneros o en la realidad misma. Esto
se consigue mediante la presentacion de personajes, espacios, objetos o eventos inusuales
en la actualidad (Hockley, 2015; Raya-Bravo, 2016).

La gran cantidad de temas tratados por la ciencia ficcion y las técnicas narrativas
empleadas, provoca que la audiencia desee conocer mas sobre los contenidos visionados;
siendo uno de los géneros con mayor fluidez narrativa dada su riqueza de contenidos
(Hernéndez y Grandio, 2011). No obstante, existe la creencia de que el género de ciencia

ficcion destaca por ser altamente comercial, sin capacidad artistica y orientado
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exclusivamente a los jovenes (Howell, 2017). Ademas, es considerado por algunas
personas, junto al género de fantasia, como adecuado para nifios o adultos poco maduros,
siendo relegado de las programaciones regulares de las cadenas de television (Neale,
2000; Telotte, 2008).

Las series de ciencia ficcion presentan la capacidad de funcionar de forma indefinida,
mediante el desarrollo de diferentes tramas narrativas con inicios y finales diferentes
durante el transcurso de la serie (Hundley, 2007). Estas tramas suelen desarrollarse en
otro planeta o en un futuro incierto de nuestro mundo (Jones, 2003), atrayendo a las
audiencias por su capacidad para mostrar lo que la ciencia y tecnologia podria ofrecer en
un futuro préximo (Telotte, 2014). Estas series, suelen caracterizarse por servir de reflejo
de problemas sociales y politicos actuales en un mundo diferente al nuestro (Hockley,
2015).

El género fantastico, por su parte, se construye y explica diferentes historias sobre la base
de unas diferencias marcadas con la realidad (Johnson, 2015), construyendo nuevos
mundos o tomando referencias del mundo real para desarrollar distintas posibilidades
asociadas a nuestro mundo (Hundley, 2007). Asi encontramos dos niveles de
categorizacion del género de fantasia: alto y bajo. Mientras que el nivel alto de fantasia
se refiere a aquellas historias que se desarrollan completamente en un mundo secundario
imaginario, los de bajo nivel se refieren a aquellos que incorporan intrusions
sobrenaturales en nuestro mundo (Wolff, 1986). Entre estas inclusiones encontramos
elementos como las transformaciones y la magia, los monstrous y dragones, o el mundo
sobrenatural (Mendlesohn y James, 2009). De este modo, Game of Thrones (2011-2019)
se caracteriza por un nivel de fantasia alto desarrollado en un mundo secundario, mientras
que Stranger Things (2016-actualidad) presenta un nivel bajo de fantasia, al realizarse
esas inclusiones sobrenaturales o fantasticas en los Estados Unidos de la década de 1980.

Estas series crean vinculos entre espectador y serie, aprendiendo los espectadores las
reglas del mundo ficticio (Johnson, 2015). Lo extraordinario favorece la participacion de
las audiencias, conformados en legiones de fans, que participan y generan contenidos

influyendo en el desarrollo de las series de television (Raya-Bravo, 2016).
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2.5. Conclusiones

Desde los primeros estadios de la television hasta la actualidad la television ha servido
para algo mas que transmitir mensajes como medio de comunicacion, jugando un papel
vertebrador de la vida doméstica cotidiana, en la que la sala de estar se convertia en el
lugar primordial para el visionado de la television, incluyéndose en numerosos estudios
relacionados con el consumo televisivo en los Gltimos veinte afos del siglo XX (D’heer

y Courtois, 2016).

El desarrollo del sector televisivo paralelo a la aparicion de nuevas tecnologias de
comunicacion ha conllevado un notable incremento de la competencia televisiva, que ha
provocado que las cadenas de television deban realizar un esfuerzo superior por captar y
retener a los espectadores. Desde que HBO abrid las puertas a mas y mas cadenas de
television y rompid las reglas del juego establecidas con productos audiovisuales
originales y bien diferenciados, el panorama televisivo cambi6 notablemente dada la

aparicion de nuevos competidores y formatos televisivos novedosos.

Ya en el siglo XXI, la generalizacién y la facilidad de acceso a Internet por parte de la
poblacion propicié un nuevo paradigma para la television. La aparicion de plataformas
de video bajo demanda como Netflix, Amazon Prime Video, Hulu o Apple TV, entre
otras, ha provocado una gran diversificacion de la oferta televisiva, con un crecimiento
constante de las creaciones seriales en los Gltimos afios. Esto ha conllevado el incremento
del interés y de la literatura relacionada con el fendémeno del drama televisivo durante los
ultimos afios (Nelson, 2015).

Una vez analizada la evolucién de la televisién desde sus origenes a grandes rasgos,
hemos decidido analizar con mayor detalle para esta tesis doctoral el género dramético
televisivo. Desde las primeras etapas de la television, mediante dramas en directo, hasta
la actualidad, mediante formatos seriales grabados, ha sido el género predominante en el
sector televisivo (Dunleavy, 2005; Gough-Yates et al., 2013). Ademas, es el género con
mayores presupuestos de produccion y distribucion a nivel mundial y que alcanza

mayores porcentajes de audiencia (Kimy Long, 2012; Park, 2005; Statista, 2020).

Dadas las grandes inversiones monetarias que conllevan estas creaciones audiovisuales y
la creciente repercussion que estad provocando a distintos niveles, se hacia necesaria la

conceptualizacion y categorizacion de dicho fenomeno. Por esta razon, se ha delimitado
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el drama televisivo en este capitulo, mediante la revision de literatura de este concepto
televisivo. Ademas, se ha destacado la utilidad de emplear el género dramatico y sus
distintos subgéneros con el fin de servir de pacto social con la audiencia sobre qué cabe
esperar en sus series de television con respecto a las tramas que incluye, el nimero de

personajes o la serialidad.

De este modo, hemos analizado, en primer lugar, las caracteristicas principales que
afectan al género dramatico, en general, como son las maltiples tramas, la serialidad y los
maultiples personajes (Zagalo y Barker, 2006). En segundo lugar, se han analizado y
categorizado, ademas, los distintos subgéneros dramaticos. Estos se especializan en unas
tramas especificas como la policial, la médica, los adolescentes o historicas, entre otras.
De este modo, el drama se especializa desde la resolucion de crimenes gracias a policias
y detectives que se ven envueltos en grandes dosis de accion e ingenio, hasta las
consecuencias médicas y tratamientos de diversas actividades. Desde los acontecimientos
histéricos que encuadran la trama, hasta los problemas adolescentes que marcan sus
historias personales, sin olvidar los mundos de fantasia y de ciencia ficcion que sirven de

reflejo de problemas sociales actuales.

En consecuencia, a lo largo del capitulo se ha podido comprobar como las series se crean
y organizan con respecto a unos elementos communes que determinan en gran medida su
desarrollo, estética, narrativa e incluso su distribucién y emisién, ademas de marcar su
duracién potencial en algunos casos. Este capitulo sirve, por tanto, de punto de encuentro
y referencia de aquellas caracteristicas principales que se asocian a este género y sus
diversos subgéneros. Dicha delimitacion sirve de base en capitulos posteriores para la
eleccion de las series de television a analizar en el trabajo de campo, tal y como se detalla

en el capitulo 6 de “Metodologia”.
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Capitulo 3

El Brand Equity de los productos

televisivos



En este capitulo centraremos la atencion en diferentes aspectos relacionados con el capital
de marca (Brand Equity - BE, en inglés). En primer lugar, definiremos el concepto de
marca, asi como analizaremos las diferentes definiciones existentes del capital de marca,
y las perspectivas existentes para su tratamiento: financiera, consumidores o global. En
segundo lugar, desarrollaremos los distintos modelos propuestos en la literatura para la
medicion del Brand Equity desde la perspectiva del consumidor (Consumer Based Brand
Equity — CBBE) basados en el trabajo de Aaker (1991, 1996) y Keller (1993).
Posteriormente, se profundizara en este concepto mediante la aplicacion de un analisis
bibliométrico basado en la co-ocurrencia de palabras clave (co-words analysis) y en un
acoplamiento bibliogréafico (bibliographic coupling). Por Gltimo, estudiaremos las

distintas aplicaciones de dicho constructo en el sector audiovisual.

3.1. Marcay capital de marca: contextualizacion

Para entender la importancia del Brand Equity, resulta esencial entender el significado de
la marca y qué importancia tiene para las empresas en un mercado globalizado que
conlleva el incremento de la competencia por la difusion internacional de las marcas y
empresas a nivel mundial (Frank y Watchravesringkan, 2016; Romaniuk, Wight y
Faulkner, 2017).

La marca es definida por American Marketing Association como “el nombre, término,
simbolo o disefio, 0 una combinacion de dichos elementos, cuyo propdsito es representar
los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la
competencia”. Kotler y Armstrong (2018: 240) consideran que las marcas “son un
elemento clave en las relaciones de la empresa con los consumidores. Las marcas
representan las percepciones y sentimientos que tienen los consumidores sobre un
producto y sobre su desempefio: todo lo que el producto o servicio significa para los
consumidores”. Keller (2013) la define como aquellas asociaciones mentales que suman

valor percibido por el consumidor a un producto o servicio concreto.

La marca, por tanto, es por antonomasia el activo con mayor valor de una empresa,
facilitando la eleccion del consumidor mediante la diferenciacion de productos asociados
a las distintas marcas y facilitando el proceso de compra (Sasmita y Mohd Suki, 2015).
A su vez, también ayuda a que el cliente alcance cierto grado de compromiso y fidelidad

a largo plazo con la empresa (Aaker y Joachimsthaler, 2000). En definitiva, el poder de
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las marcas reside en las mentes de los consumidores y, por tanto, los especialistas en
marketing deben tratar de establecer politicas de marketing encaminadas a relacionar las
percepciones, sentimientos, creencias, opiniones, etc., deseadas de los consumidores con
la marca (Hoeffler y Keller, 2002).

No obstante, las marcas sirven para algo més que para la diferenciacion, ya que se
posicionan como activos intangibles necesarios para la existencia de una empresa
(Ahmad y Thyagaraj, 2014), que llegan a influir en su desempefio en términos de
beneficios y rentabilidad (Steenkamp, 2017). Asi, la marca se conforma como un activo
de alto valor para las empresas, que contribuye a la eleccion del consumidor y sirve de
elemento de diferenciacién de productos, facilitando la toma de decisién dada la
experienciay credibilidad asociada a la marca (Emari, Jafari y Mogaddam, 2012; Sasmita
y Mohd Suki, 2015). En la Tabla 3.1. se pueden observar algunas de las ventajas de

marketing que puede alcanzar una marca fuerte.

Tabla 3.1. Ventajas de marketing de marcas fuertes.

Mejora de la percepcion del rendimiento del producto

Mayor lealtad

Menor vulnerabilidad a las acciones de marketing de la competencia

Menos vulnerabilidad a las crisis de marketing

Margenes mas grandes

Una respuesta mas inelastica de los consumidores a los aumentos de precios

Una respuesta mas eléstica de los consumidores a las disminuciones de precios

Mayor cooperacion y apoyo al comercio

Aumento de la eficacia de las comunicaciones de marketing

Posibles oportunidades de concesiones

Oportunidades adicionales de extensién de la marca

Fuente: Keller (2008).

En conclusion, aquellas marcas que deseen destacar entre sus competidores deberan
desarrollar y mantener una serie de politicas de marketing orientadas al mantenimiento
de una imagen diferenciada que posibilite la tenencia de una ventaja competitiva
sostenible en el tiempo basado en la propia marca (Aaker, 1991; Cifci et al., 2016; Pappu,
Quester y Cooksey, 2005). En este sentido, el Brand Equity resulta esencial para la
obtencion de dicha ventaja competitiva, la diferenciacion de las marcas o la evaluacion

69



del desempefio (Cifci et al., 2016; Lassar, Mittal y Sharma, 1995; Zhang, Ko, y Kim,
2010), ayudando a la maximizacion de beneficios y a incrementar el valor de la empresa
en si misma (Ahmad y Thyagaraj, 2014; Keller, 2008).

3.2. Delimitacion conceptual del capital de marca

El capital de marca o Brand Equity, ha sido un tema de investigacion que ha provocado
gran interés desde sus origenes en la década de 1980 hasta la actualidad, tanto a nivel
académico como profesional (Buil, de Chernatony y Martinez, 2013a; Keller y Lehmann,
2006). Sin embargo, aungue se considera un concepto esencial del marketing, existe poco
consenso en su delimitacién conceptual, en las dimensiones que abarca y en su medida
(Ahmad y Thyagaraj, 2014; Buil et al., 2013a; Buil, Martinez y de Chernatony, 2013b;
Keller, 2010; Londofio, EIms y Davies, 2016; Pappu et al., 2005; Raggio y Leone, 2007).
La falta de acuerdo en el uso de una escala determinada para la medicion del Brand Equity
conlleva una dificil justificacion por parte de los profesionales del marketing para el
desarrollo de inversiones relacionadas con la generacién de marca (Christodoulides,
Cadogan y Veloutsou, 2015).

Esta falta de consenso general sobre el Brand Equity se plasma en tres perspectivas o
enfoques de investigacion principales: basado en el valor financiero, basado en el

consumidor o cliente y la perspectiva mixta o combinada de las dos anteriores.

3. Perspectiva financiera. Las investigaciones asociadas a este enfoque centran sus
objetivos en el andlisis del Brand Equity desde el punto de vista de los mercados
financieros, de los flujos de efectivo o del valor agregado, destacando el valor de la
marca para la empresa (Pappu et al., 2005; Shocker y Weitz, 1988; Simon y Sullivan,
1993).

4. Perspectiva basada en el consumidor: ElI Brand Equity basado en el cliente
(Consumer-based Brand Equity, CBBE), hace referencia al valor de marca desde la
perspectiva de los clientes (Romaniuk et al., 2017), aportando informacion sobre los
comportamientos de los consumidores y sirviendo de base para futuras estrategias
de marca (Christodoulides y De Chernatony, 2004; Romaniuk et al., 2017). Dicha
perspectiva es en la que centramos la atencion en esta tesis doctoral.

5. Perspectiva mixta o combinada: Incorporan los dos enfoques anteriores, el Brand

Equity basado en el consumidor (CBBE) y el basado en el valor financiero (FBBE),
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con el fin de compensar las posibles carencias asociadas al empleo de una sola
perspectiva (Kim y Kim, 2005). En este enfoque global se encuentran
investigaciones como la de Dyson, Farr y Hollis (1996), que se basaron en el disefio
de encuestas para medir el valor financiero asociado a imagenes y las asociaciones
de marca basadas en el consumidor; o la de Motameni y Shahrokhi (1998) que
propusieron valoraciones globales de la marca aunando ambas perspectivas
mediante la aportacion de un modelo de medicion global (véase Figura 3.1).
Srivastava y Shocker (1991) consideran la existencia de dos dimensiones que
conforman el Brand Equity: la fortaleza de la marca y el valor financiero. Mientras
que la primera se refiere a las asociaciones y comportamientos de los consumidores,
distribuidores y directivos de la marca, la segunda se refiere al efecto de la marca en

el incremento de los beneficios actuales y futuros.

Figura 3.1. Modelo Brand Equity perspectiva global

Factores de fuerza de la marca

Potencia basada en el consumidor

= Brand Image y Brand Loyalty
= Brand Awareness —
» Brand Association
= Perceived Quality

Y

Potencia Competitiva

Brand Trend Ganancias netas de la Marca = BRAND
Brand Support Marca Multiple X Rendimientos de la marca — = EQUITY
Brand Protection Rendimientos genéricos GLOBAL

Fuerza Competitiva

'Y

Potencia Global

Mercado

Promocion y personal de ventas
Distribucion

Producto

Precio

Normativa

Fuente: Motameni y Shahrokhi (1998)
A continuacion, se presentan de forma mas detallada estas tres perspectivas.

3.2.1. El Brand Equity desde la perspectiva financiera

Esta perspectiva se centra en cuantificar el valor financiero de la marca para la empresa
(Christodoulides y de Chernatony, 2010; Nguyen, Dadzie y Davari, 2013), es decir, el

valor total de una marca como activo separable que se puede vender o incluir en un
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balance general dado su caracter de valor monetario (Buil et al., 2013b; Emari et al., 2012;
Feldwick, 1996; Kim y Kim, 2005; Simon y Sullivan, 1993). La marca es un activo capaz
de afectar a dimensiones empresariales como los flujos de caja, el valor de las acciones o
la valoracidn contable a efectos de realizar estimaciones para potenciales ventas, fusiones
o adquisiciones (Buil, Martinez y de Chernatony, 2010; del Rio, Vazquez e Iglesias, 2002;
Villarejo, 2002).

En otras palabras, desde la perspectiva financiera el Brand Equity es el valor que se le
puede atribuir a la marca una vez gque se han descontado el coste del capital invertido para
producir y crear el negocio, asi como los costes en marketing (Kapferer, 2004). Las
marcas poseen, en consecuencia, caracteristicas que posibilitan su tratamiento como si de
otra clase de activos se tratase (Christodoulides et al., 2015). En definitiva, el valor de
marca hace referencia a los beneficios o resultados monetarios que una marca puede

aportar a las organizaciones (Buil et al., 2010).

Este enfoque del Brand Equity se basa, por tanto, en la utilizacion de informacion
relacionada con los costes, el valor de mercado de la empresa o los potenciales beneficios
futuros (Ailawadi, Lehmann y Neslin, 2003; Buil et al., 2010; Candia Campano y Aguirre
Gonzélez, 2015; Keller, 2007; Simon y Sullivan, 1993). Si no se cuenta con una
transaccion de mercado que recoja dicho valor, este puede estimarse en funcién de los
costes necesarios para el establecimiento de una marca con fuerza equivalente (Keller y
Lehmann, 2006; Simon y Sullivan, 1993).

En la tabla 3.2. se pueden observar algunas de las definiciones de esta perspectiva de

estudio del Brand Equity.
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Tabla 3.2. Definiciones del Brand Equity desde una perspectiva financiera (FBBE)

Autor/es Definicion

Tauber (1988) El Brand Equity es el valor adicional que alcanza la empresa, por encima
del valor de sus activos materiales, debido a la posicion que su marca
detenta en el mercado y a la posibilidad de extender la misma a otras
categorias de productos y/o mercados.

Stobart (1989) Asimila el Brand Equity con la valoracion monetaria de los beneficios
futuros que se esperan de la marca.

Smith (1991) El Brand Equity es el valor monetario derivado del grado en que el nombre
de marca favorece las transacciones o intercambios, actuales y futuros, de
la empresa con sus clientes.

Srivastava y El Brand Equity es el valor incremental de un producto en relacion con el
Shocker (1991) nombre de la marca.

Simon y Sullivan  El Brand Equity es la diferencia entre los flujos de caja obtenidos por un
(1993) producto con marca y los flujos de caja resultantes en el caso de que ese
mismo producto se vendiera sin marca.

Feldwick (1996)  EIl Brand Equity es el valor total de una marca como un activo separable -
cuando se vende, o se incluye en un balance.

Kapferer (2004) El Brand Equity se entiende como el flujo de efectivo neto atribuible a la
marca después de pagar el costo del capital invertido para producir y
dirigir la empresa y el costo de comercializacion.

Fuente: Elaboracion propia.

Aunque el enfoque financiero puede proporcionar una vision mas exacta de la valoracién
de una marca, no resulta del todo util para las empresas en relacion a la generacion y
puesta en marcha de estrategias de comercializacion (Farjam y Hongyi, 2015; Keller,
1993; Pham, Do Y Phung, 2016), de ahi que se haya desarrollado una amplia linea de
trabajo en torno a la perspectiva del consumidor.

3.2.2. El Brand Equity desde la perspectiva del consumidor

Con el fin de solventar el problema anterior relacionado con el enfoque financiero, la
perspectiva del consumidor se basa en la relacion de interaccion existente entre cliente y
marca (Aaker, 1991; Keller, 1993; Pappu et al., 2005). Esta serd la perspectiva de

investigacidn que adoptaremos en esta tesis doctoral.

El Brand Equity basado en el consumidor (Consumer-Based Brand Equity, CBBE) es una
perspectiva ampliamente empleada desde finales de los afios 80 (Keller, 2010). Este

concepto hace referencia al valor y conceptualizacién de las distintas marcas desde la
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perspectiva del consumidor (Leone et al., 2006), dado que los comportamientos de los
clientes pueden ser transformados en estrategias para la gestion de la marca en cuestion
(Christodoulides y Chernatony, 2004; Romaniuk et al., 2017).

El CBBE mide el conocimiento, las actitudes, asociaciones y lealtades que presentan los
consumidores respecto a una marca determinada (Buil et al., 2013a; Keller y Lehmann,
2006). Asi, el poder de la marca esta en aquello que los clientes aprenden, sienten, ven'y
escuchan sobre la misma gracias a las experiencias vividas, siendo necesario para la

consecucion de una marca estable maximizar el Brand Equity (Keller, 2010).

Este enfoque basado en los clientes evalla, en consecuencia, la respuesta de los mismos
a una marca determinada (Keller, 1993; Lassar et al., 1995), fundamentandose en la idea
de que la fuerza de una marca esta presente en la mente del consumidor (Leone et al.,
2006; Christodoulides et al., 2015). De este modo, el Brand Equity es el valor agregado
a un producto por parte de una marca, en funcion de las distintas percepciones y
asociaciones que realizan los consumidores respecto a la marca en cuestion (Frank y
Watchavesringkan, 2016; Yoo y Donthu, 2001a).

Si bien en la actualidad no existe un consenso sobre cual es la mejor forma de
conceptualizar y de medir este concepto (Raggio y Leone, 2007) (véase Tabla 3.3.), una
de las definiciones con mayor aceptacion tal y como proponen Christodoulides et al.
(2015) es la de Aaker (1991). Este autor define el Brand Equity como el conjunto de
activos y pasivos vinculados a una marca, a su nombre y simbolo y que suma o resta valor
a los productos asociados a dicha marca, otorgando un valor para el cliente al incrementar
su entendimiento hacia la marca (Aaker, 1991; Buil et al., 2013a; Christodoulides et al.,
2015).
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Tabla 3.3.: Definiciones del Brand Equity desde la perspectiva del consumidor
(CBBE)

Autor/es Definicion

Aaker (1991) El Brand Equity es el conjunto de activos y pasivos vinculados a una
marca, su nombre y simbolo que se suman o se restan del valor
proporcionado por un producto o servicio a los clientes.

Keller (1993) El Brand Equity es el efecto diferencial que produce el conocimiento de
la marca en la respuesta del consumidor respecto a las acciones de
marketing de la empresa.

Kamakuray Rusell  El Brand Equity es el incremento en la utilidad del consumidor atribuible
(1993) al nombre de la marca, esto es, no relacionado con los propios atributos
del producto.

Lassar et al. (1995) EI Brand Equity se refiere al aumento de la utilidad percibida y la
deseabilidad que el nombre de la marca confiere al producto.

Berry (2000) El Brand Equity es el efecto diferencial de la conciencia y el significado
de la marca en la respuesta del cliente al marketing de la empresa.

Yoo y Donthu Respuesta diferente de los consumidores entre una marca focal y un

(2001a) producto sin marca cuando ambos tienen el mismo nivel de estimulos de

marketing y atributos del producto.

Véazquez, Del Rioe EIl Brand Equity se refiere a la utilidad global que el consumidor asocia
Iglesias (2002) al uso y consumo de la marca; incluidas las asociaciones que expresan
utilidades tanto funcionales como simbolicas.

Kotler y Keller El Brand Equity es el efecto diferencial que provoca el conocimiento de
(2016) la marca en la respuesta de los consumidores a los esfuerzos de
marketing implementados para impulsarla.

Fuente: Elaboracion propia

3.3. Principales modelos de CBBE

Ser capaces de identificar aquellos factores que influyen en la creacién del Brand Equity
es una tarea primordial para el mundo académico y profesional en marketing (Buil et al.,
2013a; Valette-Florence, Guizani y Merunka, 2011). Actualmente no existe un acuerdo
en el ambito académico sobre cual es la mejor forma de medida del Brand Equity,
existiendo tanto modelos unidimensionales como multidimensionales. En este sentido, la
mayoria de académicos coinciden en sefialar el caracter multidimensional del Brand
Equity (Christodoulides et al., 2015). Las aportaciones académicas mas referenciadas son
las de Aaker (1991) y Keller (1993) (Cifci et al., 2016), adaptandose para el desarrollo de
escalas aplicables a marcas dominantes de bienes, si bien de acuerdo con diversos autores
en la prestacion de servicios muestran una validez reducida (Cifci et al., 2016; Londofio
etal., 2016). Entre los autores que emplean las dimensiones propuestas por Aaker (1991),

75



encontramos a Buil et al., (2013a), Lee y Back, (2010); Pappu et al., (2005); Yoo, Donthu,
Lee (2000) o Yoo y Donthu (2001a), entre otros.

Por otro lado, la literatura académica también recoge algunas conceptualizaciones y
modelos unidimensionales de medida del Brand Equity. Esta conceptualizacién es usada
habitualmente cuando el Brand Equity es considerado como una variable dependiente que
afecta a otros constructos (Zarantonello, Grappi, Formisano y Brakus, 2020). Si bien, las
distintas aproximaciones se han centrado principalmente en la determinacion de este a
través del precio primado (Ailawadi et al., 2003; Fernandez-Barcala y Gonzélez-Diaz,
2006), existen otros estudios como el de Yoo y Donthu (2001a) que proponen una medida
unidimensional y global para la medicion del Brand Equity que también esta siendo
aplicado de forma notable en los Gltimos afios (Frias-Jamilena, Polo-Pefia y Rodriguez-
Molina, 2017; Rodriguez-Lépez et al., 2020).

A continuacion, se profundiza en las propuestas multidimensionales con mayor respaldo
académico, las de Aaker (1991, 1996) y Keller (1993), para continuar con la propuesta
global o unidimensional de Yoo y Donthu (2001a). Posteriormente, se muestra una tabla
resumen de las principales aportaciones académicas que recogen distintas
conceptualizaciones del topico, asi como las diferentes dimensiones, forma de medida y

ambitos de investigacion.

3.3.1. La propuesta de Aaker (1991, 1996)

En su libro “Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name”, Aaker
(1991) considera que, si bien los activos y pasivos que sirven de fundamento para el Brand

Equity pueden diferir segun el contexto, estos pueden agruparse en cinco dimensiones:

Lealtad de marca
Notoriedad de marca
Calidad percibida

Asociaciones de marca

o b~ w0 D

Otros activos o0 aspectos de la marca (patentes, marcas, relaciones en los canales

de distribucion, etc.)

Estas cinco dimensiones conforman el constructo Brand Equity, y este a su vez facilita la

creacion de valor para los consumidores y la propia empresa (véase Figura 3.2).

76



Posteriormente, en 1996 Aaker propone diez tipos de medidas del Brand Equity
conocidas como Brand Equity Ten Scale que se agrupan en cinco categorias capaces de
medir el Brand Equity para distintos productos y mercados y se corresponden con las

cinco dimensiones propuestas por el mismo autor en 1991 (véase Tabla 3.4).

Como ya se ha mencionado con anterioridad, en esta tesis doctoral nos centramos en la
perspectiva basada en el consumidor. En consecuencia, centraremos la atencion en las
cuatro primeras categorias por tratarse de aquellas dimensiones referentes a la relacion
entre el consumidor y la marca, ya que la quinta categoria se relaciona de forma directa
con la propia empresa. Estas dimensiones, lealtad, notoriedad, calidad percibida y
asociaciones de marca, sirven ademas de fundamento para otras investigaciones
relacionadas con el Brand Equity en distintos ambitos como el turismo (Kim y Kim,
2005), el sector textil (Tong y Hawley, 2009), el efecto de las celebridades (celebrity
endorsement) (Spry, Pappu y Cornwell, 2011) o el &mbito hospitalario (Wang, Hsu, Hsu
y Hsieh, 2011), entre otros.

Figura 3.2. Composicion del Brand Equity segun Aaker (1991)

Calidad
percibida

Asociaciones de
marca

Notoriedad de
marca

Otros activos de la
marca

Lealtad
de marca

BRAND EQUITY

Nombre
Simbolo

Proporciona valor al Proporciona valor a la

cliente facilitandoles: empresa facilitindole:
= Interpretacion/Procesamie = Eficiencia y Efectividad

nto de la informacioén en los programas de
= Confianza en la Decision Marketing

de Compra = Lealtad de marca
= Satisfaccion = Precios/Margenes

= Extensiones de marca

= Influencia comercial
= Ventajas competitivas

Fuente: Aaker (1991)
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Tabla 3.4. Las 10 medidas del Brand Equity (Brand Equity Ten Scale) de Aaker
(1996)

Categorias de medidas Medidas

Lealtad Precio Premium

Satisfaccion/Lealtad
Calidad Percibida y Liderazgo Calidad Percibida
Liderazgo

Valor percibido

Asociaciones de marca

Notoriedad Notoriedad de marca

Comportamiento de mercado Cuota de mercado

indices de precio y distribucion

Fuente: Aaker (1996).

Lealtad de marca

La lealtad de marca es un concepto central para el marketing y se define como el apego
que presenta un cliente por una marca concreta (Aaker, 1991, 1996; Cifci et al., 2016;
Christodoulides et al., 2015). Dicha lealtad es el resultado de un comportamiento de
compra reiterativa de un producto asociado a la marca en cuestion a lo largo del tiempo,
afectando a futuras decisiones de compra relacionadas con un mismo producto (Huang y
Huddleston, 2009; Martenson, 2007; Sasmita y Mohd Suki, 2015; Tolba, 2011). En
consecuencia, la lealtad de marca es una dimension basica del Brand Equity que necesita
de una experiencia de compray uso previo por parte del consumidor, al contrario que las

otras dimensiones (Aaker, 1991).

Para Aaker (1996) “La lealtad es una dimension central del Brand Equity”, ya que contar
con clientes leales se traduce en una importante barrera de entrada para los competidores,
a la vez que permite responder a la competencia en términos de precio e innovacion.
Ademas, la lealtad de los consumidores se puede traducir en una mayor predisposicion a

pagar precios mas elevados de la marca respecto a un producto de otra marca.
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Aaker (1991) incluso considera la existencia de cinco niveles de lealtad hacia la marca

(véase Figura 3.3.), si bien existe la posibilidad de la combinacion de varios de ellos por

distintas circunstancias:

a)

b)

d)

Consumidores cambiantes/Sensibles al precio. El nivel mas bajo de lealtad hace
referencia a aquel comprador no leal a la marca y que, por tanto, la marca resulta
indiferente en la toma de decision de compra del consumidor.

Compradores satisfechos o habituales. EI segundo nivel se conforma por
compradores satisfechos o bien no insatisfechos por no existir ninguna
circunstancia insatisfactoria que provoque una motivacion de cambio de marca.
Este tipo de consumidor es mas vulnerable a la competencia ya que pueden ser
atraidos facilmente con incentivos.

Compradores satisfechos con costes para el cambio. En este nivel encontramos a
clientes satisfechos con la marca pero que a su vez cuentan con una serie de costes
asociados al cambio de marca que lo limitan, como costes monetarios y de tiempo,
o incluso el riesgo de rendimiento menor al cambiar de marca. La unica forma de
que estos consumidores cambien de marca es que la competencia incentive dicho
cambio de forma notable.

Consumidor amigo de la marca. En el cuarto nivel encontramos a aquellos
consumidores que bien por una acumulacion de experiencias pasadas 0 por una
alta calidad percibida de la marca les gusta la marca y presentan cierto apego
emocional por la misma.

Comprador comprometido. Aquellos consumidores que sienten orgullo de ser
clientes de la marca conforman el nivel méas alto de lealtad. En este caso, los
clientes confian y recomiendan la marca a otros consumidores, realizando una
accion divulgativa de la marca con el fin de convencer a otros de convertirse ene

clientes.

79



Figura 3.3. La Piramide de la Lealtad

Comprador

comprometido

Le gusta la marca - Lo considera
un amigo

Comprador satisfecho con costes para el
cambio

Comprador satisfecho/habitual. Sin razén para cambiar

Cambiantes/Sensibles al precio. Indiferentes — No existe Lealtad de
Marca

Fuente: Aaker (1991).

Que una marca sea capaz de congregar una importante clientela leal ayuda al
mantenimiento de ingresos estables y duraderos (Aaker, 1991), haciéndose necesarias
estrategias que persigan la ampliacion del ultimo nivel de consumidores leales (Aaker,
1996).

Calidad percibida

La calidad percibida se define como la valoracion del consumidor sobre la excelencia o
la superioridad de un producto determinado respecto a la funcién o finalidad a cumplir en
relacién a las posibles alternativas (Aaker, 1991; Cifci et al., 2016; Christodoulides et al.,
2015; Zeithaml, 1988). La calidad percibida se basa, por tanto, en la percepcion de los
clientes sobre lo que es importante para ellos en relacion a la marca, tratandose de un
sentimiento intangible y general en comparacion con marcas alternativas (Aaker, 1991,
1996). En consecuencia, la calidad percibida no es la calidad objetiva del producto como
la ausencia de errores o la calidad concreta de sus componentes, si no las evaluaciones

subjetivas de los consumidores (Su, 2016).

La calidad percibida se asocia habitualmente al uso de la marca, a la elasticidad del precio,
los precios especiales o incluso las devoluciones de stock, siendo una dimensién aplicable

a todas las clases de productos (Aaker, 1996). Todo ello también depende en cierta

80



medida del segmento de clientes al que se le cuestione sobre la calidad percibida, dado
que en funcion de los niveles de lealtad enunciados anteriormente podran contar con una
calidad percibida diferente, proporcionando incluso una razon para la compra (Aaker,
1996; Su, 2016).

Asociaciones de marca

Las asociaciones de marca hacen referencia al conocimiento relacionado con una marca
que queda almacenado en la mente de los consumidores, pudiendo ser tanto positivas
como negativas (Aaker, 1991; Christodoulides et al., 2015; Cifci et al., 2016; Emari et
al., 2012). Estas asociaciones sirven de mecanismo de recopilacion de informacion
relacionada con una marca, ayudando a la diferenciacién de la misma, dado que cuanto
mayor sean dichas asociaciones de marca con un producto, mas facilmente sera recordado
por el cliente y se presentard mayor lealtad de marca (Sasmita y Mohd Suki, 2015).
Ademas, las asociaciones son consideradas un activo primordial para la generacion de
marcas (Chen, 2001; Londofio et al., 2016). De este modo, las asociaciones de marca se
refieren a todo aquello relacionado con la misma que ayuda a los clientes a identificarla
y visualizarla mentalmente cuando se menciona a la marca en concreto (véase Figura
3.4.), como ocurre con McDonald’s y su logotipo, Ronald McDonald o bien las propias
hamburguesas o patatas fritas (Aaker, 1991). Este tipo de asociaciones de marca pueden
aportar cierto valor a los consumidores que provoque la compra de dicha marca frente a
los competidores debido a la creacion de sentimientos positivos (Su, 2016). Por tanto, las
asociaciones de marca se conforman como base para la decision de compra y para la
lealtad de marca (Aaker, 1991).

81



Figura 3.4. Asociaciones de marca

Atributos
del producto

Pais / Area
geografica

Intangibles

Beneficios del
consumidor

Competidores

MARCA

Clase de
producto

Precio relativo

Nombre
y simbolo

Estilos de vida /

Personalidad Uso / Aplicacion

Celebridad / Usuario /
Persona consumidor

Fuente: Aaker (1991).

Ademas, segun Aaker (1991) las asociaciones de marca pueden crear valor para la

empresa y los consumidores de cinco formas diferentes:

1) Ayudar a procesar/recuperar informacion. Las asociaciones de marca sirven para

resumir un conjunto de caracteristicas de la empresa que simplifican el

procesamiento para el cliente y reduce los costes de comunicacién y que, ademas,

ayudan a recuperar informacién que ayude a la toma de decision.

2) Diferenciar. Las asociaciones de marca pueden resultar esenciales para la

diferenciacion de marcas de productos dificiles de distinguir por los consumidores

como los productos textiles o los perfumes. En este sentido, las asociaciones

diferenciadoras pueden llegar a convertirse en barreras de entrada para

competidores al alcanzarse ventajas competitivas.

3) Razones para comprar. Esta forma de asociacién de marca lleva a la compra por

parte de los consumidores por la existencia de atributos o beneficios del producto

que quedan fijadas como asociacion a dicha marca y motiva la compra como

ocurre con las pastas de dientes blanqueadoras, o el uso del producto por

profesionales como dentistas.
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4)

5)

Crear actitudes o sentimientos positivos. Existen asociaciones de marca que
buscan estimular sentimientos positivos que impregnan finalmente a la marca,
mediante la utilizacién de simbolos, esléganes o incluso personajes de dibujos
animados.

Base para las extensiones de marca. Las asociaciones de marca también pueden
servir de punto de partida para la generacion de nuevas marcas o productos
relacionadas con la marca original, sirviendo dicho nexo como razén para la

adquisicion de la nueva marca.

Respecto a la medida de las asociaciones de marca, Aaker (1996) considera la existencia

de tres perspectivas en torno a la marca:

1)

2)

3)

La marca como producto (valor). Esta perspectiva se centra en la propuesta de
valor de la marca, es decir, en ofrecer un beneficio funcional que le permita cierto
grado de fuerza frente a la competencia. La medida del valor, en lugar de los
beneficios funcionales, posibilita aplicarlo a diversas tipologias de productos, ya
sea a traves de si la marca ofrece un buen beneficio funcional respecto a su precio,
es decir, el intercambio entre “lo que recibo” y “lo que doy” (Sanchez-Fernandez
e Iniesta-Bonillo, 2007; Su, 2016), o si cuenta con razones suficientes para su
compra frente a los competidores.

La marca como persona (Personalidad de marca, Brand Personality). La
personalidad de marca es un concepto clave del marketing (Pappu et al., 2005)
que se puede definir como “el conjunto de caracteristicas humanas asociadas a
una marca” (Aaker, 1997: 347). Esta perspectiva considera a la marca como una
persona que genera una conexion entre los beneficios emocionales y
autoexpresivos de la propia marca, a la vez que sirve para la diferenciacion vy el
establecimiento de relaciones entre los consumidores y la marca. Existen distintas
dimensiones de personalidad aplicables a las marcas: vitalidad, pasion o la
amabilidad y la fiabilidad, en funcion del sector de la marca ya que deben evitarse
aquellas no acordes al contexto.

La marca como organizacion (Asociaciones organizacionales). Esta ultima
dimensién o enfoque tiene en cuenta a la organizacion empresarial que hay detras
de la marca en cuestién, tomando en consideracion a las personas, los valores y

los programas o actividades que realiza. Este enfoque es especialmente util en
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casos en los que los atributos de diferentes marcas son similares y la verdadera
distincion se realiza a nivel organizativo, es decir, mostrando que la marca va

mucho mas alla de un producto o servicio determinado.

En definitiva, altas asociaciones de marca provocaran un mayor recuerdo por parte de los
consumidores y, por tanto, se generara lealtad hacia la marca (Sasmita y Mohd Suki,
2015).

Notoriedad de marca

Los diferentes modelos de Brand Equity incluyen la notoriedad de marca (Brand
Awareness), como un elemento clave para las marcas, independientemente de la cuota de
mercado que presenten (Romaniuk et al., 2017). Esta dimensién se refiere a la forma en
la que los consumidores potenciales asocian una marca determinada, vinculando el
logotipo, simbolos y otras caracteristicas a una categoria de producto concreto (Aaker,
1991; Christodoulides et al., 2015; Cifci et al., 2016; Keller, 2003; Sasmita y Mohd Suki,
2015). Ademas, la notoriedad de la marca puede afectar a las percepciones y actitudes de
los consumidores, pudiendo motivar la eleccion de la marca y generar lealtad (Aaker,
1996).

Ahora bien, el conocimiento o notoriedad de marca no es una situacion dicotémica, si no
que se presenta como un continuo compuesto por cuatro niveles segun Aaker (1991)

(véase Figura 3.5.):

1) Nivel de inconsciencia.

2) Reconocimiento de la marca. Este nivel se traduce en un conocimiento minimo de
la marca.

3) Recuerdo de la marca. En este caso la marca se encuentra en una posicion mas
fuerte que en el caso anterior, ya que el consumidor recuerda la marca si es
cuestionado al respecto.

4) El primero en la mente (Top of Mind). En el nivel maximo se encuentran aquellas
marcas que recuerdan los consumidores en primer lugar cuando se les pregunta
sobre una categoria de productos determinada, es decir, se encuentra por delante

de otras marcas en la mente del consumidor.
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Figura 3.5. Piramide de notoriedad de marca

Top of Mind

Recuerdo de la marca

Reconocimiento de la marca

No conocer la marca

Fuente: Aaker (1991).

Ahora bien, Aaker (1991) también considera que la notoriedad de marca genera valor de

cuatro formas diferentes:

1. Ancla de adhesidon de otras asociaciones. El primer paso para la comunicacién de
la marca es el propio reconocimiento de la marca, ya que sirve para agrupar bajo
un mismo concepto todos aquellos atributos, caracteristicas y sentimientos
relacionados con dicha marca en la mente del consumidor. En definitiva, una vez
la marca es reconocida por el consumidor, la empresa debe tratar de ir facilitando
nuevas asociaciones gue se adjuntan a dicho nombre.

2. Familiaridad. Una vez que la marca es reconocible por el consumidor, la marca
pasa a convertirse en algo familiar que puede facilitar la decision de compra,
principalmente para productos de baja implicacion o de primera necesidad.

3. Compromiso. El hecho de ser reconocida la marca implica que existe un
compromiso y una presencia importante detras de la propia marca (por ejemplo,
la empresa ha estado en el negocio durante mucho tiempo), o por la cantidad de
publicidad realizada sobre la marca. Este tipo de fuerza empresarial tras la marca
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puede provocar que la balanza de la decision de compra se incline en favor o en
contra de una marca para atributos similares del producto y marca.

4. Conjunto de evocacion. Cuando iniciamos el proceso de compra es habitual que
pensemos Yy seleccionemos un grupo acotado de marcas en lugar de considerar
todas las marcas existentes. Por tanto, recordar una marca concreta de una
categoria de producto cuentan con ventaja respecto a las demas que no tomamos
en consideracion (por ejemplo, en el proceso de decisién de compra de un
vehiculo en el que se evallan unas marcas determinadas en lugar de todas las

existentes).

La notoriedad de marca es, por tanto, el primer paso para la construccion del Brand Equity
(Keller, 1993; Romaniuk et al., 2017).

3.3.2. La propuesta de Keller (1993)

Keller (1993), por su parte, define el Brand Equity desde una perspectiva de la psicologia
cognitiva (Christodoulides et al., 2015) y conceptualiza el Brand Equity como “el efecto
diferencial del conocimiento de la marca en la respuesta del consumidor hacia las
acciones de marketing de la marca” (p. 2). Por tanto, el CBBE seré positivo cuando los
consumidores reaccionen de una forma mas favorable respecto a los elementos de
marketing mix de una marca frente a la reaccion de esos mismos elementos de un

producto o servicio sin marca o con una marca ficticia (Keller, 1993, 2008).

Keller (1993) centra su investigacion en el conocimiento de la marca (Brand Knowledge)
a través de dos componentes: la notoriedad de marca y la imagen de marca (Buil et al.,
2013a).

Notoriedad de marca

Se relaciona con la fuerza de la marca en la memoria y que permite identificarla en
diferentes contextos, esto es, la probabilidad y facilidad con la que una marca viene a la
mente del consumidor. La notoriedad de marca se conforma a su vez por dos dimensiones:
(1) reconocimiento de la marca (Brand recognition) y (2) recuerdo de la marca (Brand
recall) (Keller, 1993).
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El reconocimiento de la marca es la habilidad de los consumidores para identificar a la
marca cuando la ven dada una exposicion previa; mientras que el recuerdo de la marca es
la capacidad que presentan dichos consumidores para recuperar la informacion de la
marca en relacion a una categoria de producto o respecto a las necesidades a satisfacer
(Keller, 2008). El grado de importancia de estas dos dimensiones dependera del lugar
donde tomen la decision de compra, en funcién de si es en el interior de un
establecimiento donde se presentan varias marcas o0 en el exterior del establecimiento,
respectivamente (Keller, 1993, 2008).

La notoriedad de marca, ademas, afecta a la toma de decisiones de tres formas segun
Keller (1993). Primero, el hecho de pensar en una marca para una categoria de productos
aumenta las probabilidades de ser seleccionada. Segundo, los consumidores a menudo
toman la decision de compra sobre marcas conocidas y estables, especialmente en
productos de baja implicacion. Tercero, la notoriedad de marca también afecta a la toma

de decisiones al influir en la formacion y fuerza de las asociaciones de marca.

Una vez que se ha obtenido una notoriedad de marca en los consumidores, estos podran
reconocer la marca mas facilmente gracias a la familiaridad creada con la misma, a la vez
que recordaran mas rapido la marca asociada a la categoria de productos concreta. Con
esto, los especialistas en marketing deberan tratar de establecer una imagen de marca en

la mente de los consumidores (Keller, 2008).
Imagen de marca

Keller (1993) define la imagen de marca (Brand image) como las percepciones del
consumidor en relacién a las asociaciones de marca que permanecen en la mente del
mismo. Como ocurria con Aaker (1991), las asociaciones de marca se refieren a todo
aquello relacionado con la marca que da significado a la misma y permanece almacenado
bajo la categoria de marca en la mente de los consumidores. Estas asociaciones de marca
se pueden agrupar en tres categorias principales: atributos, beneficios y actitudes de marca
(Keller, 1993).

a) Atributos. Aquellos rasgos descriptivos del producto o servicio y lo que implica
su consumo. Estos se dividen a su vez en atributos relacionados con el producto,

es decir, las caracteristicas esenciales para cumplir su funcién, y los atributos no
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relacionados con el producto, esto es, aspectos externos al propio producto pero
que se relacionan con su compra o consumo (informacidon del precio, packaging,
etc.).

b) Beneficios. Se refiere al valor personal otorgado por el consumidor al producto o
servicio en cuestion. Encontramos tres tipos de beneficios: (1) los beneficios
funcionales, que se corresponden normalmente con los atributos relacionados con
el producto o su consumo; (2) los beneficios experienciales, relacionados
directamente con los sentimientos asociados al uso del producto y, por tanto,
también conecta con los atributos relacionados con el producto; y (3) los
beneficios simbdlicos, se corresponde con los atributos no relacionados con el
producto y hacen referencia a los beneficios méas abstractos como la expresion
personal o la aprobacion social.

c) Actitudes de marca (Brand attitudes). Hacen referencia a las evaluaciones
generales sobre una marca por parte de los consumidores, marcando en cierto
modo el comportamiento del consumidor. Estas actitudes se relacionan
habitualmente con las creencias sobre los distintos atributos y beneficios

asociados mencionados anteriormente.

Estas asociaciones de marca pueden ser creadas por los consumidores de diferentes
formas, ya sea a través de la propia experiencia, por navegar por Internet, por
recomendaciones de otras personas o por el canal de distribucion, la empresa o el pais de
la misma (Keller, 2008).

Keller (2008, 2009) propone que la generacion de CBBE se realiza mediante una serie de
pasos ascendentes en las que solo se alcanza un Brand Equity importante si se alcanza la
cima del proceso de creacion de la marca plasmado en forma de pirdmide (véanse Figuras
3.6.y3.7).

En la figura 3.6 encontramos seis niveles o pasos para la generacion de la marca (Keller,
2008):

1. Notoriedad o relevancia de la marca (Brand Salience). Una marca destacada es
aquella que cuenta con suficiente profundidad y amplitud de conocimiento de la
marca, es decir, que los clientes realizan suficientes compras y recuerdan

facilmente la marca en diferentes situaciones de consumo. Ademas, también debe
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asegurarse de que los clientes conozcan qué necesidades debe satisfacer el
consumo del producto asociado a dicha marca.

2. Desempefio de la marca (Brand Performance). Los encargados del marketing
deben asegurar que el consumo de los productos por parte de los consumidores
satisfaga al menos sus necesidades funcionales y expectativas, como paso previo
para la creacion de lealtad y resonancia de la marca. Dicho rendimiento se plasma
a menudo en cinco tipos de atributos y beneficios: componentes o ingredientes
primarios y caracteristicas adicionales; fiabilidad, durabilidad y utilidad del
producto; efectividad del servicio, eficiencia y empatia; estilo y disefio; y precio.

3. Imagen de marca (Brand Imagery). Las imégenes de marca se refieren a las
propiedades extrinsecas del producto o servicio, es decir, cémo los consumidores
piensan que es una marca de forma abstracta basadas en su experiencia, la
publicidad o recomendaciones. Keller considera la existencia de cuatro tipos de
intangibles vinculados a la marca: el perfil de los usuarios (Sexo, edad, raza, etc.);
situacion de compra y uso; personalidad de marca y valores empresariales; e
historia de la marca, patrimonio y experiencias.

4. Juicios de marca (Judgements). Hacen referencia a las opiniones personales y las
evaluaciones de los consumidores respecto a la marca, existiendo cuatro tipos de
juicios mas destacables sobre: calidad, credibilidad, consideracion para la compra
y superioridad.

5. Sentimientos (Feelings). Respuestas emocionales y reacciones de los
consumidores respecto a la marca. Estos sentimientos pueden ser de baja o alta
intensidad a la vez que positivos o negativos. Entre las formas mas importantes
de generacion de sentimientos por parte de las empresas encontramos: la calidez,
la diversidn, la excitacion, la seguridad, la aprobacion social y autoestima.

6. Resonancia de la marca (Brand Resonance). Se refiere a la relacion y nivel de
identificacion del cliente con la marca en cuestion, es decir, la forma y medida en
que los clientes conectan con la marca a nivel psicoldgico. Esta conexion cliente-
marca se materializa en cuatro dimensiones: Lealtad comportamental, vinculacion

actitudinal, sentimiento de pertenencia a una comunidad y compromiso activo.

Por su parte, la Figura 3.7. representa la piramide desglosada por cada uno de los niveles,
incluyendo aquellas dimensiones que componen cada uno de los pasos mencionados

anteriormente.
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Figura 3.6. Piramide de Resonancia de la marca
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Fuente: Keller (2016).

Figura 3.7. Subdimensiones de los bloques de construccién de la marca
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Fuente: Keller (2008).

3.3.3. La propuesta de Yoo y Donthu (2001a)

Yoo y Donthu (2001a) definen el Brand Equity desde un enfoque bastante similar a Aaker
(1991) y Keller (1993), considerando que es la respuesta diferente de los consumidores
entre un producto con marca y un producto sin marca, cuando ambos tienen el mismo
nivel de estimulos de marketing y atributos del producto. Yoo y Donthu (2001a) trataron
de desarrollar una medida multidimensional del CBBE y medir las propiedades
psicométricas mediante cuestionarios individuales de los consumidores que midiesen el
Brand Equity a nivel cognitivo y de comportamiento, desarrollando un método de medida
fiable, valido y parsimonioso. Para ello, estos autores han desarrollado una escala desde
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un enfoque etic, es decir, una escala que se pueda emplear en todas las culturas de forma
simultanea y realizar comparaciones, en lugar de haber empleado un enfoque emic de
desarrollo de la escala para una cultura para posteriormente validarla en otras (Yoo y
Donthu, 2001a). Para la generacion de la escala, Yoo y Donthu (2001a), ademas de
conceptualizar el CBBE sobre la base de las aportaciones de Aaker (1991) y Keller
(1993), también desarrollan la herramienta de medida basadas en las dimensiones del

CBBE de estos autores: lealtad, calidad percibida, asociaciones y notoriedad de marca.
Para Yoo y Donthu (2001a), estas dimensiones se conceptualizan del siguiente modo:

- Lealtad de marca. La tendencia de ser leal a una marca focal, es decir, la intencion
del consumidor por comprar una marca determinada como primera opcion.

- Notoriedad de marca. La capacidad del consumidor para reconocer y recordar la
marca.

- Calidad Percibida. Las evaluaciones subjetivas del consumidor o usuario sobre la
calidad del producto.

- Asociaciones de marca. Todo aquello vinculado a una marca en la memoria del
consumidor que serdn més fuertes cuando se fundamenten en numerosas

experiencias.

Ademas de las medidas de estas dimensiones, estos autores también proponen una medida
unidimensional y global del Brand Equity con el fin de comprobar la validez convergente
de su modelo multidimensional. Esta escala de medida global presenta, ademas, buenas
propiedades psicométricas para la muestra objeto de estudio. Esta escala global por su
gran parsimonia sera empleada en esta tesis doctoral, tal y como se recoge en el capitulo
5 sobre metodologia.

Por Gltimo, en la tabla 3.5 se recogen a modo de resumen los principales trabajos
aparecidos en la literatura sobre BE que muestran su aproximacion, delimitacion

conceptual, dimensiones, medida del constructo y ambito de estudio.
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Tabla 3.5. Resumen de la conceptualizacion y medicion del Brand Equity

Articulo Enfoque Conceptualizacion Dimensiones Medida Ambito de
BE investigacion
Aaker (1991) CBBE Conjunto de activos y pasivos vinculados a Brand awareness, perceived Acrticulo conceptual ~ Marcas en general
una marca, su nombre y simbolo que se quality, brand associations, y
suman o restan del valor que proporciona un brand loyalty
producto o servicio a los clientes.
Keller (1993) CBBE El efecto diferencial del conocimiento de la Brand Awareness Acrticulo conceptual ~ Marcas en general
marca en la respuesta del consumidor al (Recall and
marketing de la marca. Recognition)
Brand
Image (Attributes,
Benefits, Attitudes)
Simony Sullivan FBBE Los flujos de efectivo incrementales que se Macro and micro approaches ~ Técnica de Macro para una
(1993) acumulan en los productos de marca sobre los estimacion para muestra de
productos sin marca. extraer BE de otros  industrias y
activos empresas; micro
empresariales para Coca-Colay
Pepsi
Kamakura y CBBE La utilidad asociada con las caracteristicas del ~ Perceived value, brand Scanner-data Hoteles
Russell (1993) producto vy el valor asociado a las marcas. dominance, intangible value
Park y Srinivasan CBBE El valor afiadido que aporta la marca al Attribute-based y non- Conjoint analysis Pasta de dientes y
(1994) producto. attribute-based components. enjuague bucal
Cobb-Walgren, CBBE Aaker (1991) y Keller (1993) Brand awareness, advertising ~ Componentes Hoteles y
Ruble y Donthu awareness, perceived quality,  perceptuales de limpiadores
(1995) brand associations Aaker (1991) domeésticos
Aaker (1996) CBBE Aaker (1991) y perspectiva basada en el Brand awareness, perceived Conceptual Marcas en general
mercado (comportamiento de la marca en el quality, brand associations, y
mercado) brand loyalty
Yoo et al. (2000) CBBE La utilidad incremental o el valor agregadoa  Associations with awareness,  Escala de 15 items +  Zapatos
un producto por su marca. perceived quality, loyalty 4 items medida deportivos,

global Brand Equity

camaras de video
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Articulo Enfoque Conceptualizacion Dimensiones Medida Ambito de
BE investigacion
y televisiones a
color
Yoo y Donthu CBBE La diferente respuesta de los consumidores Brand loyalty, perceived Escala de 10 items +  Zapatos
(2001a) entre una marca focal y un producto sin marca quality, 4 items medida deportivos,
cuando ambos tienen el mismo nivel de awareness/associations global Brand Equity  c&maras de video
estimulos de marketing y atributos del y televisiones a
producto. color
Ailawadi et al. FBBE Los efectos o resultados de marketing que se  Revenue premium measure Medida de laprima  Industria de
(2003) acumulan en un producto con su nombre de de ingresos sobre un  bienes de
marca en comparacion con los que se producto de marca consumo
acumularian si el mismo producto no tuviera privada envasados
el nombre de marca.
Netemeyer etal., CBBE Aaker (1991) and Keller (1993) Perceived quality, perceived 16 items Restaurantes Fast-
(2004) value for the cost, uniqueness, food, Colas,
y the willingness to pay a price Pastas, Vaqueros,
premium Zapatos
Srinivasan, Park  CBBE La contribucion incremental por afio obtenida  Brand awareness, attribute Efectos directos e Mercado de
y Chang (2005) por la marca en comparacion con el producto  perception biases, y non- indirectos de las telefonia movil
(o servicio) subyacente sin esfuerzos de attribute preference fuentes sobre la digital
construccién de marca. probabilidad de
eleccion
Pappu et al. CBBE El valor que otorga la marca al producto. Brand awareness, associations, 13 items Marcas de coches
(2005) perceived quality, y loyalty y televisores
Konecnik y CBBE La suma de factores (o dimensiones) que Awareness, image, quality,y 37 items Destinos -
Gartner (2007) contribuyen al valor de una marca en la mente loyalty Eslovenia
del consumidor.
Buil, De CBBE Aaker (1991) Brand awareness, perceived 21 items Refrescos, ropa
Chernatony y quality, brand loyalty, brand deportiva,

Martinez (2008)

associations (perceived value,

brand personality y
organization)

automoviles y
electronica de
consumo.
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Articulo Enfoque Conceptualizacion Dimensiones Medida Ambito de
BE investigacion

Christodoulides  CBBE Un conjunto de percepciones, actitudes, Articulo de revisién Acrticulo de revision  Articulo de

y de Chernatony conocimientos y comportamientos por parte revision

(2010) de los consumidores que se traduce en una
mayor utilidad y permite que una marca
obtenga mayor volumen o mayores margenes
de los que podria obtener sin el nombre de la
marca.

Chen (2010) CBBE/  Un conjunto de activos y pasivos de marca Overall Brand Equity 4 items basados en Productos de

Green sobre compromisos ecolgicos y Yoo et al (2000), informacion y
BE preocupaciones ambientales vinculadas a una Yoo y Donthu electronica
marca, su nombre y simbolo que se suman o (2001) y Delgado-
restan del valor proporcionado por un Ballester and
producto o servicio. Munuera-Aleman
(2005)

Nam et al (2011) CBBE Definicion de Brady et al. (2008): una Physical quality, staff 16 items Industria hotelera
percepcion de creencia que se extiende mas behaviour, ideal self- y de restauracion
alla de la mera familiaridad hasta un grado de  congruence, brand
superioridad que no esta necesariamente identification y lifestyle-
ligada a una accion especifica. La congruence
familiaridad no implica creer en la
superioridad. . . El valor de marca no implica
accion, solo percepcion.

Spry etal (2011) CBBE El valor incremental agregado por una marca  Brand awareness, associations, Trabajo campo + Plasma TV and
a un producto. loyalty y perceived quality cuestionario USB

Schivinski and CBBE Aaker (1991) Brand awareness/associations, 10 items Proveedores de

Dabrowski perceived quality y brand bebidas no

(2015) loyalty alcoholicas, ropa

y redes mdviles.

Godey et al CBBE Keller (1993) Brand awareness y Brand 7 items basados en Sector del lujo

(2016) image Kim y Hyun (2011)
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Articulo Enfoque Conceptualizacion Dimensiones Medida Ambito de
BE investigacion
Cifcietal (2016) CBBE Aaker (1991) y Keller (1993) Dimensiones de Yoo and Cross validacion de  Marcas de moda
Donthu (2001) y Nam et al. modelos de CBBE globales
(2011). de Yoo y Donthu’s
(2001) y Nam et al
(2011).
Frias Jamilenaet CBBE Aaker (1991, 1996) y Keller (1993, 2003) Destination brand awareness, 19 items + 4 items Destinos
al (2017) brand quality, brand image, ODBE
brand loyalty, brand value y
Overall destination Brand
Equity (ODBE)
Heinberg et al CBBE Aaker (1991) Overall Brand Equity 3 items basados en Acrticulos de
(2018) Yoo et al (2000) tocador y
segmentos de
bebidas
Iglesias CBBE Un activo relacional basado en el mercado Overall Brand Equity 3 items basados en Industria bancaria

Markovic y Rialp
(2019)

generado a través de interacciones y
relaciones entre las marcas y sus clientes.

Yoo et al (2000)

Fuente: Elaboracion propia.
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3.4. El analisis del Brand Equity desde una perspectiva
bibliométrica

En la Gltima década, el interés en el tema de Brand Equity se ha expandido para incorporar
areas de investigacion como el turismo y la hosteleria (Frias-Jamilena et al., 2020;
Gonzélez-Mansilla et al., 2019; Konecnik y Gartner, 2007), restaurantes (Lin y Chung,
2019; Rodriguez-Lopez et al., 2020), deportes (Cornwell, Roy y Steinard, 2001; Gladden
y Funk, 2002; Wang y Tang, 2018; Wetzel, Hattula, Hammerschmidt y Van Heerde,
2018), redes sociales (Dwivedi et al., 2019; Godey et al. , 2016; Kim y Ko, 2012; Llopis-
Amoré et al., 2019), telefonia movil (Yang et al., 2019) o responsabilidad social
corporativa (CSR) (Hsu, 2012; Lai, Chiu, Yang y Pai, 2010; Muniz, Guzman, Paswan y
Crawford, 2019), entre otros. La importancia de este constructo y las numerosas
aportaciones (tanto tedricas como metodoldgicas) relacionadas con su delimitacion
conceptual, su medicién o su gestion en mdltiples areas de conocimiento exigen un
analisis méas profundo de su evolucion, temas relacionados y tendencias de investigacion

(actual y futuro).

Para lograr una mejor comprension de las contribuciones cientificas relacionadas con este
tema y comprender el alcance completo de la literatura que se ha generado en torno al
mismo, en este epigrafe se adopta un enfoque bibliométrico para revelar la produccion
cientifica hasta la fecha. Los analisis bibliométricos se han aplicado en muchas disciplinas
para dar a conocer su valor, describir su evoluciédn e identificar los temas predominantes
a lo largo del tiempo, al tiempo que proporciona a académicos y profesionales una mejor
comprensidon del estado del arte de la disciplina en cuestion.

Ejemplos de este tipo de estudios se pueden encontrar en diversos campos como la
investigacién de consumidores (Jia, Zhou y Allaway, 2018; Zuschke, 2020), marketing
financiero (Mufioz-Leiva, Sanchez-Fernandez, Liébana-Cabanillas, y Martinez-Fiestas,
2013), marketing business-to-business (Kumar, Sharma y Salo, 2019; Mdller y Halinen,
2018), sistemas de informacién gerencial (Culnan, 1986), comunicacién integrada de
marketing (Mufioz-Leiva, Porcu y Del Barrio-Garcia, 2015), publicidad comparativa (Del
Barrio-Garcia, Mufioz-Leiva y Golden, 2020), personalidad de marca (Radler, 2018),
gestién estratégica (Vogel y Guttel, 2013), capacidades empresariales (Kouropalatis,

Giudici y Acar, 2019), comportamiento del consumidor socialmente responsable (Nova-
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Reyes, Mufioz-Leiva y Luque-Martinez, 2020), turismo de restauracion (Rodriguez-
Lopez, Alcantara- Pilar, Del Barrio-Garcia y Mufioz-Leiva, 2020), turismo médico (De
la Hoz-Correa, Mufioz-Leiva y Bakucz, 2018), investigacion cualitativa en marketing
(Murgado-Armenteros et al., 2015), investigaciones sobre servicios (Donthu, Gremler,
Kumar y Pattnaik, 2020a) y marketing estratégico (Donthu, Kumar, Paul, Pattnaik y
Strong, 2020b).

En el campo especifico de la investigacion sobre branding, existen algunos estudios
bibliométricos sobre aspectos colaterales como el posicionamiento de marca (Sciasci,
Garcia y Galli, 2012), place branding (Ma, Schraven, de Bruijne, De Jong y Lu, 2019),
personalidad de marca (Lara-Rodriguez, Rojas-Contreras y Oliva, 2019), o experiencia
de marca (Zha, Melewar, Foroudi y Jin, 2020). Sin embargo, hasta donde conocemos no
existen trabajos desde una perspectiva bibliométrica que aborden el Brand Equity. Dada
la relavancia de este constructo puesta de manifiesto en los epigrafes anteriores, la
presente tesis doctoral aborda el primer andlisis cuantitativo sistematico de la
investigacion de Brand Equity que aplica un enfoque bibliométrico utilizando un analisis
de co-ocurrencia de palabras clave (co-word), mapeo cientifico y acoplamiento
bibliogréafico. Por tanto, este epigrafe pretende abordar directamente esta laguna en la
literatura, en la busqueda de una mejor comprensién del estado del arte y su evolucion
tematica desde sus origenes hasta la actualidad, centrdndonos concretamente en el periodo
1990-2019. De forma mas especifica, en este apartado se presentan una serie de
aportaciones:

- Reuvision de los articulos cientificos publicados sobre Brand Equity desde 1990
hasta 2019 e indexados en el catadlogo general de Web of Science (Wos) y de
Scopus.

- Plasmar como la investigacion académica sobre Brand Equity ha evolucionado
mediante las contribuciones con mayor impacto hasta la fecha.

- Detectar qué temas han suscitado mayor interés en la investigacion sobre Brand
equity durante los altimos 30 afios.

- ldentificar los temas mas actuales y con proyeccién futura para la investigacion

sobre este topico.
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3.4.1. Metodologia

3.4.1.1. Andlisis bibliométrico: recoleccion de datos y andlisis

De entre las distintas bases de datos bibliogréficas existentes, optamos por extraer 10s
datos para esta investigacion de las bases de datos WoS y Scopus, que son ampliamente
utilizadas en estudios bibliométricos (Del Barrio-Garcia et al., 2020; Mufioz-Leiva,
Viedma-del-Jesus, Sanchez- Fernandez y Lopez-Herrera, 2012; Mufioz-Leiva et al.,
2015; Rodriguez-Lopez et al., 2020), para contar con una mayor cobertura de la
produccion cientifica de impacto. Los datos se descargaron de la coleccién principal de
WoS y Scopus para el periodo 1990-2019, utilizando la siguiente consulta de busqueda,

sin restriccion en el campo cientifico:
Query: TS = “Brand Equity”

El motivo para seleccionar este periodo de tiempo fue que apenas hay estudios relevantes
antes de 1990 indexados en ambas bases de datos. Centramos nuestra busqueda en
articulos de revistas como unidad de anélisis, ya que la comunidad académica considera
que dichas publicaciones son la fuente de conocimiento mas actualizada en el campo del
marketing (Del Barrio-Garcia et al., 2020; Leone, Robinson, Bragge y Somervuori,
2012). Habiendo obtenido inicialmente un total de 2.307 elementos en WoS y 2.322
elementos en Scopus, los examinamos para detectar y eliminar posibles duplicidades y
eliminar cualquier articulo que no estuviera directamente relacionado con el tema en

estudio.

La muestra final estuvo compuesta por 2.730 articulos cientificos que incluyeron un total
de 7.426 palabras clave. Estas fueron refinadas a través de un proceso de normalizacién
para homogeneizar palabras en singular y plural (p. €j., "consumer™" y "consumers"),
palabras con errores tipogréficos o palabras en inglés britanico frente a inglés americano
(por ejemplo, "behaviour” vs. "behavior"). Ademas, para evitar distorsionar los resultados
del andlisis y poder identificar los temas principales y las tendencias de investigacion con
mayor claridad, eliminamos el término de busqueda en si ("Brand Equity") del conjunto
de palabras clave. Por otro lado, también se llevo a cabo un proceso de estandarizacion
de los nombres de autores y revistas, ya que algunos de los registros en WoS y Scopus
tienen nomenclaturas diferentes, por ejemplo “Keller, KL” vs. “Keller, Kevin, L.” o

Journal of Product & Brand Management vs. Journal of Product and Brand Management.
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Tras estos ajustes y el proceso de depuracién completo, el nimero final de palabras clave
a analizar se situd en 2.551.

El marco temporal de analisis, 1990-2019, lo dividimos en tres décadas para facilitar el
analisis longitudinal de la evolucién de los temas relevantes: 1990-2000, 2001-2010 y
2011-2019. Estas tres décadas se correlacionan con una fase inicial de investigacion en
torno al concepto de Brand Equity (que comprende 107 articulos), una segunda fase,
caracterizada por un crecimiento continuo (531 articulos), y una tercera fase en la que se

ha publicado una extensa produccion investigadora (2092 articulos).

3.4.1.2. Herramientas analiticas empleadas

Para obtener la lista de elementos, utilizamos las herramientas WoS Analyze Results y
Scopus Analyze Search Results; para realizar el analisis co-word y producir los mapas
cientificos de co-ocurrencia de palabras clave se utilizo el software SCIMAT (Cobo,
Lopez-Herrera, Herrera-Viedma y Herrera, 2012); y, para realizar el acoplamiento
bibliogréafico, utilizamos el software VOSviewer. El analisis co-word es una poderosa
herramienta que permite identificar, describir y representar visualmente las interacciones
entre palabras clave en un campo cientifico (Mufioz-Leiva et al., 2015; Del Barrio-Garcia
etal., 2020). Esta herramienta analiza la frecuencia de coexistencia de dos palabras clave,
es decir, cuantifica el nimero de documentos (en este caso, articulos) en los que estas
palabras aparecen juntas. La importancia relativa de cada tema abordado en los articulos
cientificos indexados en WoS se presenta mediante diagramas estratégicos
proporcionados por SciMAT. Estos presentan cuatro cuadrantes divididos por dos ejes
referidos a densidad y centralidad, respectivamente (véase figura 3.8.a) (Cobo, L6pez-
Herrera, Herrera-Viedma y Herrera, 2012). La densidad mide la fuerza interna de las
palabras clave o la red tematica, mientras que la centralidad se refiere al grado de
interaccidn entre las diferentes redes. Asi, en el cuadrante de alta densidad y centralidad,
encontrariamos los temas de investigacion primarios que atraen la mayor cantidad de
produccion cientifica y citas relacionadas con este tema, es decir, los “temas motores”.
Por el contrario, en el cuadrante de baja densidad y centralidad encontramos temas
emergentes 0 que se desvanecen. El cuadrante superior izquierdo, que representa alta
densidad y baja centralidad, se refiere a aquellos temas que estan muy desarrollados
internamente, pero aislados, desconectados de otras redes. Finalmente, en el cuadrante

inferior derecho (baja densidad y alta centralidad), encontramos aquellos temas esenciales
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0 centrales que atraviesan diversas areas del conocimiento. La mitad derecha de la figura
3.8 (b), muestra un ejemplo de las relaciones entre diferentes redes tematicas que se
incluirian en el diagrama estratégico. El tamafio de cada esfera es proporcional al nUmero
de articulos que contienen la palabra clave, mientras que el grosor de las lineas que
conectan las esferas es proporcional a la co-ocurrencia entre las dos palabras clave. Esta
metodologia permite identificar subtemas dentro de los temas principales y proporciona
una vision general de la evolucion tematica del tema en estudio (Cornelius y Persson,
2006; Lopez-Herrera et al., 2012).

Figura 3.8. Ejemplo de diagrama estratégico y red tematica

(a) Densidad (b)
Temas
altamente Temas motores

desarrollados y

aislados

Centralidad

Temas , .

) Temas basicos y
emergentes o en ’

- transversales

declive

Fuente: Adaptado de Cobo et al. (2012).

Nota: Los nimeros en las esferas hacen referencia a ejemplos de diferentes temas de la
red tematica.

En referencia a la técnica de acoplamiento bibliografico, esta se basa en el supuesto de
que dos publicaciones que comparten referencias comunes son similares en contenido
(Donthu et al., 2021a; Kessler, 1963; Weinberg, 1974). Al utilizar este enfoque, es posible
visualizar contribuciones recientes que ain no han tenido un impacto importante,
reflejando asi la produccién cientifica mas actual en el campo (Bretas y Alon, 2021). Los
resultados de este analisis proporcionan cllsteres tematicos que se basan en aquellas
publicaciones que comparten citas bibliograficas en comun, lo que ofrece una
representacion mas actualizada del campo de investigacion (Donthu et al., 2021a). La
técnica de acoplamiento bibliografico descubre aquellos temas actuales que muestran
signos de crecimiento positivo que los académicos pueden desear considerar en
investigaciones futuras (Donthu et al., 2021b). En este andlisis, el tamafio de las esferas

representa el nimero relativo del nimero total de enlaces a otros articulos, mientras que
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la proximidad relativa de las esferas y el grosor de los enlaces simbolizan el grado de
similitud entre articulos en funcion del namero de referencias que contienen en comdn
(Andersen, 2019).

3.4.2. Resultados

3.4.2.1. Rendimiento cientifico en el tépico de Brand Equity

Para estudiar el rendimiento cientifico sobre este topico, examinamos la evolucion de los
articulos cientificos publicados sobre Brand Equity, por afio, durante el periodo de tiempo
seleccionado (véase figura 3.9). Podemos observar que, durante la primera década (1990-
1999) y la primera mitad de la segunda década (2000-2004), la investigacién sobre el
topico tardd en evolucionar. En contraste, la atencién de los académicos aumenta
considerablemente desde la segunda mitad de la década de 2000 hasta el presente,
Ilegando a méas de 50 publicaciones por afio. Los ultimos cinco afios han visto un gran
repunte en el nimero de articulos publicados, méas de 200 al afio, debido a la publicacion
de nimeros especiales como el de Journal of Product and Brand Management en 2017.
Respecto a las revistas que han publicado un mayor numero de articulos sobre este tema,
se destaca el mencionado Journal of Product and Brand Management, con 131 articulos,
seguido del Journal of Business Research (93 articulos) y el Journal of Brand
Management (82 articulos). Quizas sea légico que entre las publicaciones con mayor
interés en el tema de Brand Equity se encuentren las dos revistas mas prestigiosas en el

ambito de la gestion de marcas.

La tabla 3.6 enumera las 25 revistas principales con mas articulos, que juntas representan
907, 33,22% del total de 2.730 articulos indexados en WoS y Scopus. Los datos muestran
que existe una amplia variedad de revistas de diferentes campos interesados en Brand
Equity, desde aquellas especializadas en gestion de marca hasta revistas de negocios y
marketing en general, publicidad y venta minorista. Esto da una idea de la naturaleza
transversal de la investigacion académica sobre BE. Sin embargo, debe tenerse en cuenta
que algunas de estas revistas han publicado un nimero menor de articulos que tratan sobre
Brand Equity, pero sin embargo han logrado un mayor alcance en términos de nimero de
citas (Journal of Marketing, Journal of Marketing Research o Journal of the Academy of

Marketing Science).
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Figura 3.9. Evolucion del namero de articulos cientificos relacionados con Brand
Equity (1990-2019) y citas en WoS y Scopus
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Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 3.6. Top 25 revistas por numero de publicaciones
Journal of Product and 131 4,80% 3456 6469
Brand Management
Journal of Business 93 3,41% 5901 6419
Research
Journal of Brand 82 3,00% 1808 1374
Management
Europegn Journal of 56 2.05% 2952 2543
Marketing
Industrial Marketing o
Management 37 1,36% 2358 2095
Journal of Consumer o
Marketing 35 1,28% 82 2356
Marketing Intelligence & o
Planning 33 1,21% 527 424
Journal of Advertising o
Research 33 1,21% 1087 769
Journal of Marketing 29 1,06% 10014 5181
Journal of Marketing 29 1,06% 3283 3175

Research
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Revistas Ranking por %o del total de Ndmero de Numero de

ndmero de la muestra citas en WoS citas en
articulos Scopus

Journal of Retailing and 29 782 831

Consumer Services 1,06%

International Journal of 28 658 360

Contemporary Hospitality

Management 1,03%

Asia Pacific Journal of 26 324 355

Marketing and Logistics 0,95%

Journal of the Academy of 26 3622 3406

Marketing Science 0,95%

International Journal of 25 1025 729

Hospitality Management 0,92%

Tourism Management 25 0,92% 2087 1900

Journal of Marketing 24 554 477

Management 0,88%

Marketing Science 23 0,84% 2927 2676

International Journal of 23 1389 1799

Research in Marketing 0,84%

Journal of Business 22 313 277

Industrial Marketing 0,81%

Journal of Business Ethics 20 0,73% 1714 1383

International Journal of 20 466 644

Market Research 0,73%

Journal of Travel Tourism 20 433 420

Marketing 0,73%

Journal of Destination 19 553 339

Marketing Management 0,70%

Service Industries Journal 19 0,70% 421 402

Total 907 33,22% 48036 46803

Fuente: Elaboracién propia.

Para lograr una visién mas completa de este campo de investigacion, también analizamos

los autores con mayor produccion investigadora. Un total de 4.979 autores han publicado

sobre este tema durante los Ultimos 30 afios. La tabla 3.7 enumera los 25 autores mas

prolificos sobre Brand Equity indexados en WoS y Scopus, es decir, con el mayor nimero

de articulos publicados y el nimero total de citas recibidas en cada base de datos. Entre

los 25 autores principales con mayor numero de publicaciones (19) y nimero de citas

recibidas (7.839 en WoS y 3.640 en Scopus) se encuentra el profesor Keller, siendo uno

de los autores mas prolificos en este campo. Quizas esto no sea sorprendente, ya que

publicé el trabajo fundamental "Conceptualizing, measuring, and managing customer-
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based brand equity" (Journal of Marketing, 1993), en el que propuso la definicién y
medicién de Brand Equity desde la perspectiva del cliente. Desde entonces, su enfoque
ha proporcionado la base para que muchos otros investigadores reorienten sus
investigaciones. Otras contribuciones relevantes en este campo son las que Keller publico
con Hoeffler, vinculando Brand Equity con el marketing social corporativo (Hoeffler y
Keller, 2002), y su trabajo sobre el comercio minorista multicanal (Keller, 2010).

En esta lista de autores con méas publicaciones encontramos a las profesoras Gil-Saura y
Seric, ambas de la Universidad de Valencia (Espafia). Entre sus trabajos se encuentran
estudios que tratan sobre la influencia de las practicas ambientales en Brand Equity
(Moise, Gil-Saura, Seric y Ruiz Molina, 2019) y analisis de Brand Equity en el sector
hotelero (Seric y Gil-Saura, 2019; Seric, Mikulic y Gil-Saura, 2018) y en el sector del
retail (Gil-Saura, Seric, Ruiz-Molina, y Berenguer-Contri, 2017), entre otros. Estos
trabajos se han publicado en revistas como Journal of Brand Management, International
Journal of Contemporary Hospitality Management y Journal of Product and Brand
Management. Si bien estas dos autoras espafiolas ocupan los primeros puestos por nimero
de publicaciones, en cuanto al ndmero total de citas recibidas se sitian en posiciones

inferiores en el ranking, lo que podria deberse a que sus publicaciones son mas recientes.

Otros dos autores que destacan en esta area de conocimiento son S. Pike y R. Pappu. Pike
realiza contribuciones interesantes en el campo de los destinos turisticos, que han sido
citadas por muchos otros investigadores. Parte del trabajo de Pike se centra en destinos
de larga distancia en mercados emergentes, donde el autor aplica el concepto de CBBE a
paises como Australia, Argentina, Brasil y Chile (Bianchi, Pike y Lings, 2014; Pike y
Bianchi, 2016; Pike, Bianchi, Kerr y Patti, 2010). Mientras tanto, Pappu es el segundo
autor, detras de Keller, en el top 25 por numero total de citas. Entre sus principales
contribuciones se encuentran aquellas que buscan mejorar la medicion de Brand Equity
(Pappu et al., 2005), la imagen del pais y el pais de origen (Pappu, Quester y Cooksey,
2006; 2007), o el respaldo de marca de celebridades y credibilidad de marca (Spry et al.,
2011), entre otros.
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Tabla 3.7. Top 25 de autores, por nimero de articulos

NUmero NUmero NUmero NUmero Total
de de de de articulos

articulos  articulos  articulos  articulos

en WoS en WoS  en Scopus en Scopus

Autores Afiliacion actual

Keller, K.L.

Dartmouth
College
(E.E.U.U.)

15

7839

15

3640

19

Gil-Saura, I.

Universidad de
Valencia
(Espafia)

17

269

14

254

17

Seric, M.

Universidad de
Valencia
(Esparia)

16

215

182

16

Pike, S.

Queensland
University of
Technology
(Australia)

874

10

725

15

Kim, K.H.

Changwon
National
University
(Corea del Sur)

14

427

375

14

Christodoulides,
G.

American
University of
Sharjah
(Emiratos Arabes
Unidos)

13

826

11

770

14

De Chernatony,
L.

Aston University
(Reino Unido)

785

10

844

13

Calvo-Porral, C.

Universidad de
A Corufia
(Espafia)

52

10

72

13

Ko, E.

Yonsei
University
(Corea del Sur)

12

870

947

12

Tasci, A.D.A.

University of
Central Florida
(E.E.U.U.)

12

202

10

137

12

Mishra, A.

Indian Institute
of Management
Indore (India)

99

88

12

Pappu, R.

University of
Queensland
(Australia)

11

1317

10

1592

11

Dwivedi, A.

Charles Sturt
University
(Australia)

10

194

10

230

11

Martinez, E.

Universidad de
Zaragoza
(Espafia)

354

551

10
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NUmero NUmero NUmero NUmero Total
de de de de articulos

articulos  articulos  articulos articulos

en WoS en WoS  en Scopus en Scopus

Autores Afiliacion actual

Erdem, T.

New York
University
(E.E.U.U))

7 1004

10 2273

10

Levy-Mangin,
J.P.

University of
Quebec (Canada)

10

Ambler, T.

London Business
School (Reino
Unido)

3 180

10 577

10

Evans, W.D.

The George
Washington
University
(E.E.U.U.)

6 100

9 211

Johnson, L.W.

Swinburne
University of
Technology
(Australia)

8 216

5 130

Butt, M.M.

Ghulam Ishaq
Khan Institute of
Engineering
Sciences and
Technology
(Pakistan)

8 173

7 150

Delgado-
Ballester, E.

Universidad de
Murcia (Espafia)

8 470

7 548

GoOmez, M.

Universidad de
Castilla-La
Mancha (Espafia)

8 265

7 272

Molina, A.

Universidad de
Castilla-La
Mancha (Espafia)

8 265

7 272

Srivastava, R.K.

Indian Institute
of Technology
(India)

8 193

Anselmsson, J.

Lund University
School of
Economics and
Management
(Sweden)

7 198

8 222

Total 247 17446 225 15155 284

Fuente: Elaboracién propia.

La Tabla 3.8. enumera los 25 articulos més citados en las bases de datos cientificas de
WoS y Scopus. Aqui, Aaker (1996) destaca por su importancia seminal, dada su
conceptualizacién de Brand Equity y su propuesta de enfoque para medir este concepto,

que sentd las bases del CBBE junto con el trabajo antes mencionado de Keller (1993).
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Otras contribuciones notables en esta area son las de Yoo et al. (2000) y Yoo y Donthu

(2001a), quienes analizaron el efecto de los diversos elementos del marketing mix sobre

Brand Equity y propusieron una escala de medicion para este constructo (que cubre tanto

una medida unidimensional como una medida global). Como podemaos ver, los articulos

mas citados sobre Brand Equity se centran en la perspectiva del consumidor, un enfoque

que ha atraido el interés de un nimero creciente de investigadores desde la década de

1990 (Tasci, 2020). En cuanto a las revistas que han publicado estos articulos, podemos

observar cierto grado de variedad, pero es el Journal of Marketing la que destaca en

particular, con mayor numero de articulos (5).

Tabla 3.8. Top 25 de articulos por numero de citas total en WoS y Scopus

. . - N° Citas N°Citas Citas
Autores Titulo Revista Ao (WoS) (Scopus)  totales
Conceptualizing,
Keller, K.L measuring, and Journalof =493 5oy x 5064
T managing Customer- Marketing
Based Brand Equity
Customer
Tax. S.S.* Brown evaluations of
S W o ' service complaint Journal of
v experiences: . 1998 1172 1423 1714
Chandrashekaran, - Marketing
M Implications for
' relationship
marketing
An examination of Journal of the
Yoo, B.; Donthu, selected marketing Academy of
N.; Lee, S. mix elements and Marketing 2000 1155 1375 1706
brand equity Science
Measuring brand California
Aaker, D.A. equity across Management 1996 1072 1392 1633
products and Review
markets
Developing and
) validating a Journal of
F\GOO’ BiDonthu, o ltidimensional ~ Business 2001 1064 1234 1515
' consumer-based Research
brand equity scale
Brands and
Keller, K.L,; Branding: Research ~ Marketing
Lehmann, D.R. findings and future Science 2006 876 975 1215
priorities
Park. C.W.: Brand Attachment
Maclnnis. D.J.- and Brand Attitude
Priester, J; Strength: ourmalof 2010 806 026 1127
Eisingerich, A.B.; Conc_e_ptual and arketing
Lacobucci, D Empirical

Differentiation of
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- - ~ N°Citas N°Citas Citas
Autores Titulo Revista Afio (WoS)  (Scopus) totales
Two Critical Brand
Equity Drivers
Brand synthesis: The Journal of
Keller, K.L. multidimensionality ~ Consumer 2003 772 892 1084
of brand knowledge  Research
Journal of the
Cultivating service Academy of
Berry, L.L. brand equity Marketing 2000 712 835 1020
Science
You are what they
eat: The influence of
Escalas, J.E.; reference groups on Journal of
S ; Consumer 2003 697 714 923
Bettman, J.R. consumer’s Psvcholo
connections to y 9y
brands
. Brand equity as a Journal of
Erdem' T Swait, Gonaling Consumer 1998  + 913 013
' phenomenon Psychology
Do social media
marketing activities
enhance customer Journal of
Kim, AJ.; Ko, E . g Business 2012 606 748 911
equity? An empirical
Research
study of luxury
fashion brand
Cobbwalgren, C.J.;  Brand equity, brand Journal of
Ruble, C.A;; preference, and Advertisin 1995 468 593 708
Donthu, N purchase intention g
Ne_temeyer, ,R'G'; Developing and
Krishnan, B; L
Pullig, C; Wang validating measures Jour_nal of
o of facets of Business 2004 480 554 670
G.P.; Yagci, M;
2 ) customer-based Research
Dean, D; Ricks, J; brand equit
Wirth, F quity
Impact of product-
harm crises on brand Journal of
Dawar, N; Pillutla,  equity: The .
MM moderating role of Marketing 2000 430 486 590
Research
consumer
expectations
The Drivers of
Green Brand Equity:  Journal of
Chen, Y.S. Green Brand Image,  Business 2010 423 465 581
Green Satisfaction, Ethics
and Green Trust
. Measuring Journal of
Lassar, W., Mittal, customer-based Consumer 1995 + 567 567
B., Sharma, A. . .
brand equity Marketing
. Brands as signals: A
Erdem, T; Swait, J; Journal of
Valenzuela, A cross-country Marketing 2006 397 456 548

validation study
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- - ~ N°Citas N°Citas Citas
Autores Titulo Revista Afio (WoS)  (Scopus) totales
Ailawadi, K.L.; Revenue premium as Journal of
Lehmann, D.R.; an outcome measure Marketin 2003 390 479 536
Neslin, S.A. of brand equity g
Building brand Journal of
Hoeffler, S; Keller,  equity through . .
K.L. corporate societal ZLUE/IIIaCrkP(;)tIiIrfy 2002 367 414 527
marketing g
Consumer-based Journal of
Pappu, R; Quester,  brand equity: Product &
P.G.; Cooksey, improving the Brand 2005 350 426 524
R.W. measurement -
> . Management
empirical evidence
The measurement
Simon, C.J; and determinants of ~ Marketing *
Sullivan, M.W. brand equity — a Science 1993 523 523
financial approach
Konecnik. M- Customer-based Annals of
o brand equity for a Tourism 2007 359 375 471
Gartner, WC R
destination Research
Brand equity, brand
e ' Annals of
Nam, J; Ekinci, ;- loyalty and Tourism 2011 302 347 429
Whyatt, G consumer
. : Research
satisfaction
Marketing and Firm
Srinivasan. S- Value: Metrics, Journal of
- Methods, Findings, Marketing 2009 312 349 417
Hanssens, D.M.
and Future Research
Directions

Nota: (+) Sin registros en WoS; (*) Sin registros en SCOPUS.

Fuente: Elaboracién propia.

3.4.2.2. Andlisis temdtico: subtdpicos del Brand quity

Se utiliz el software SCIMAT para analizar la evolucion de estos temas a lo largo de los
tres periodos de tiempo en estudio. Para interpretar correctamente los datos, debemos
tener en cuenta que el tamafio de las esferas se refiere al nimero de articulos sobre cada
tema, de manera proporcional (Murgado-Armenteros et al., 2015), mientras que las lineas
continuas simbolizan un nexo tematico entre dos temas, es decir, o se refieren al mismo
tema, pero en periodos diferentes, o un tema esta contenido dentro de la red tematica de
otro porque ambos se investigan desde una perspectiva relacionada. En cambio, las lineas
discontonuas significan que ambos temas tienen palabras clave en comun. El grosor de
las lineas, ya sean sdlidas o punteadas, es proporcional al grado de coincidencia de las
palabras clave de los dos temas, lo que indica la fuerza de la asociacion entre los temas.

Como se puede observar en la figura 3.10, la investigacion en Brand Equity presenta una
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cohesion moderada entre periodos. Ciertas areas tematicas estan presentes en los dos
primeros periodos, como “Brand”, mientras que “Product”, “Customer”, “Firm”,
“Satisfaction” y “Brand awareness” abarcan los dos ultimos periodos. También podemos
observar que varios de los temas de investigacion bajo andlisis estan incluidos en la red
temaética de otro tema de investigacion (del siguiente periodo de tiempo), como lo indican
las lineas continuas. Hay dos temas que aparecen por primera vez en el tercer periodo sin
presentar ningln signo de trayectoria evolutiva hasta ese momento: “Social Media” y
“Sport”. “Social Media” es de particular interés en la medida en que se ha convertido en
un tema muy desarrollado en la literatura cientifica relacionada con Brand Equity y ha
despertado el interés de un gran numero de autores (Bruhn, Schoenmueller y Schéfer,
2012; Kim y Ko, 2012; Llopis-Amords et al., 2019). Por el contrario, “Sport” puede
considerarse un tema emergente en la literatura en la ultima década (por ejemplo, Wang
y Tang, 2018; Wetzel et al., 2018). La tabla 3.9 muestra con mas detalle los temas mas
destacados que caracterizan la investigacion sobre Brand Equity para cada periodo, por

ndmero de articulos, niUmero de citas e indice H.

Figura 3.10. Mapa de evolucion longitudinal

BRAND AWARENESS

\  @SPORT

AND AWARENESS

\@ATTITUDE

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 3.9. Rendimiento de temas por periodos temporales

Periodos Tema Nun]ero de Num_ero de H-index
articulos citas
Perceptions 8 5455 7
Consumer 7 2152 7
1990-1999 -
Brand Extension 8 318 7
Brand 3 298 3
Product 49 6488 33
Quality 46 5948 32
Customer 24 1397 17
2000-2009 Brand 32 2770 23
Firm 14 949 8
Satisfaction 15 1182 14
Brand 10 1122 8
Awareness
Satisfaction 481 5977 37
Destination 201 2550 27
Product 416 5910 39
Social Media 105 1733 18
CSR 63 1154 17
2010-2019 Performance 172 2816 26
Firm 51 655 13
Brand 225 1966 23
Awareness
Customer 109 1577 19
Sport 35 137 7
Attitude 27 437 10

Fuente: Elaboracién propia.

Periodo de “investigacion emergente”

En las primeras etapas de la investigacion sobre el tema de Brand Equity (1990-1999),
las palabras clave utilizadas en la literatura son bastante dispares, ya que se trata de una
etapa emergente (tanto en terminologia como en debate conceptual). Sin embargo, de los
107 articulos indexados en WoS y Scopus destacan las palabras clave “Perception” y
“Brand extension”, apareciendo en 8 articulos, respectivamente, seguidas de “Consumer”
(7)y “Brand” (3). Si comparamos por relevancia, segin el nimero de citas, los temas que
destacan en el primer periodo son, nuevamente, “Perception” (5455) y, en menor medida,

“Consumer” (2152) (véase figura 3.11). “Consumer” aparece como un tema que ocupa
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un lugar central en el diagrama estratégico ya que, durante este periodo, no presenta una
entidad suficiente para convertirse en un tema motor, pero tampoco se posiciona como
un tema altamente desarrollado, dadas las diferentes perspectivas sobre Brand Equity

estudiadas en este primer periodo.

Durante los primeros afos, se estudio el término “Consumer” en relacion con otras
variables como la satisfaccion (Tax et al., 1998). Sin embargo, dado el escaso consenso
sobre la definicion de Brand Equity, su dimensionalidad y su medicién, que continlia
hasta el dia de hoy, los principales estudios se centraron en las definiciones propuestas
del concepto, gestion de Brand Equity y su medicidn, que sirvieron de base para estudios
posteriores (Aaker, 1996; Cobb-Walgren et al., 1995; Simon y Sullivan, 1993; Park y
Srinivasan, 1994). Por otro lado, “Perceptions” como tema disfrut6 de una gran fuerza
interna y una alta centralidad, posiciondndose como un tema motor. Se estudid
principalmente en relacién con el precio (Kalra y Goodstein, 1998) y la calidad

(Buchanan, Simmons y Bickart, 1999), entre otros temas.

Figura 3.11. Diagrama estratégico del periodo 1990-1999

density,

m centralit
\ 4

BRAN@‘SION

Fuente: Elaboracion propia.
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Periodo de crecimiento

En el segundo periodo (2000-2009), el analisis bibliométrico identifica una gama mas
amplia de temas, en particular "Product™ (con 49 apariciones), sequido de "Quality" (46),
"Brand" (32), "Customer” (24), “Satisfaction” (15), “Firm” (14) y “Brand awareness”
(10). En cuanto a la importancia relativa por nimero de citas, en este segundo periodo
destacan los topicos “Product” (6.488) y “Quality” (5.948) (véase figura 3.12). Cabe
destacar que “Product” se convierte aqui en un tema motor, presentando una alta fuerza
interna y un fuerte grado de interaccion entre redes teméticas (centralidad). Esto es, paso
de ser un tema de investigacion complementario de “Perception” en el primer periodo a
convertirse en un tema motor por derecho propio. Se relaciona con otros temas como
extensiones de marca (Martinez y Pina, 2009) o precio (Ailawadi et al., 2003). “Quality”
también avanz6, pasando de ser un tema de investigacion complementario de
“Perception” en el primer periodo a convertirse en un tema motor durante el segundo
periodo. Se relaciona principalmente con otros temas, como percepcion, lealtad y modelo
(Erdem, Keane y Sun, 2008; Mitra y Golder, 2006).

Figura 3.12. Diagrama estratégico del periodo 2000-2009

density,
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Fuente: Elaboracién propia.
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Periodo de expansion

El tercer periodo (2010-2019) fue testigo de una diversificacion de temas de
investigacion, que culmind en 11 temas primarios que tratan principalmente sobre como
medir el Brand Equity desde la perspectiva del consumidor. Este enfoque comenzé en la
década de 1990, cuando el interés de los académicos por la perspectiva puramente
financiera se desvanecid. En la ultima década, diversos estudios han aplicado el concepto
de CBBE en diferentes sectores, adaptando y proponiendo diferentes dimensiones y
formas de medir el Brand Equity (Hsu, Oh, y Assaf, 2012; Sarker, Mohd-Any, y
Kamarulzaman, 2019; Siriict, Oztirk, Okumus y Bilgihan, 2019), lo que refleja la falta
de consenso en cuanto a su conceptualizacion, dimensionalidad y medicion (Londofio et
al., 2016).

En esta década, la palabra clave con mayor incidencia en cuanto a nimero de articulos es
“Satisfaction”, con 481 apariciones, seguida de "Product” (416), "Brand awareness"
(225), "Destination™ (201), "Performance™ (172), "Customer” (109) y "Social media"
(105), que hacen entre 100 y 400 apariciones en la literatura cientifica. Con menos de 100
apariciones, encontramos “CSR” (63), “Firm” (51), “Sport” (35) y “Attitude” (27).

En cuanto a las citas recibidas por cada uno de estos temas de investigacion en este
periodo (véase figura 3.13), destacan “Satisfaction”, con 5977 citas, y ‘“Product”, con
5910. “Satisfaction” ha evolucionado consistentemente desde el segundo periodo de
analisis, de ser un tema de investigacion emergente a convertirse en el tema motor
principal de la ultima década, presentando una alta fuerza interna y una alta centralidad.
Los estudios que se ocupan de la satisfaccion en los Gltimos afios se han relacionado con
la lealtad (Nam et al., 2011), las percepciones (Spry et al., 2011) y la satisfaccion con el

servicio (So y King, 2010).

"Product” es otro tema motor en este tercer periodo, y aqui se relaciona principalmente
con diferentes facetas del consumidor, como la satisfaccion (Nam et al., 2011), el efecto
del marketing de redes sociales en el comportamiento del consumidor (Godey et al., 2016)
o calidad (Sean Hyun y Kim, 2011). En menor medida, su red tematica se basa en

publicaciones relacionadas con el precio y la informacion.

Un tercer tema motor en este Gltimo periodo es “Destination”, que ha generado un

vibrante interés en el campo del turismo, con numerosos estudios que analizan el CBBE
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de los destinos turisticos (Frias-Jamilena et al., 2017; Gartner y Ruzzier, 2011;
Rodriguez-Molina, Frias-Jamilena, Del Barrio-Garcia y Castafieda-Garcia, 2019) e
imagen del destino (Bianchi et al., 2014).

Figura 3.13. Diagrama estratégico del periodo 2010-2019
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Fuente: Elaboracion propia.

“Brand awareness” se ha investigado principalmente en relacion con otras dimensiones
de CBBE, como la lealtad a la marca o las asociaciones de marca (Christodoulides et al.,
2015; Im, Kim, Elliot y Han, 2012) o su impacto en CBBE (Huang y Sarigolli, 2014;
Jara y Cliquet, 2012). También en este tercer periodo, notamos la presencia de varios
temas de investigacion o grupos de palabras clave que se configuran como posibles temas
emergentes para futuras investigaciones relacionadas con Brand Equity, como “Sport” y
“Attitude”.

Por el contrario, el tema de "Firm" parece estar en declive, habiendo cambiado de posicion
y ya no figura en el cuadrante de "tema altamente desarrollado”. Esto puede deberse al
hecho de que, en la década de 1990, la atencidn de los académicos a la perspectiva basada

en el consumidor comenzo a crecer, gracias a los trabajos de Aaker (1991, 1996) y Keller
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(1993, 2003), y este interés aumentd aun mas en las décadas siguientes a medida que las
perspectivas financieras se volvieron menos relevantes. Los articulos académicos que
aplican CBBE a diferentes productos e industrias han crecido en nimero (Tasci, 2020),
mientras que los temas basados principalmente en la percepcion del consumidor se han
diversificado, como muestran los resultados. En definitiva, estos resultados ponen de
manifiesto la conexién entre Brand Equity y otros campos cientificos como el turismo,
CSR o el deporte, destacando la evolucidn historica de la investigacion académica sobre

Brand Equity.

3.4.2.3. Andlisis de acoplamiento bibliogrdfico (Bibliographic coupling)

Se utilizé el software VOSviewer para mitigar las posibles desventajas del analisis co-
word al proporcionar una representacion del campo de investigacion actual, segun lo
recomendado por autores como Donthu et al. (2021a). Este paso ayuda a lograr una
comprension més rica y profunda de la literatura reciente sobre un tema dado (basado en
un periodo de tiempo mas estrecho y actual) para determinar la orientacion de las
contribuciones mas recientes al campo de investigacion (Andersen, 2019; Vogel y Guttel,
2013). En la figura 3.14 se muestra la red de acoplamiento bibliogréafico del tema Brand
Equity de los altimos cinco afios (similar a las proporcionadas por otros estudios sobre
diferentes temas, como Andersen, 2019 y Donthu et al., 2021b). Los nodos simbolizan
articulos, mientras que los enlaces entre ellos representan acoplamientos bibliograficos,
es decir, los enlaces muestran las conexiones entre distintos articulos sobre la base de
referencias bibliograficas comunes. Para este analisis, nos basamos en 1293 articulos
publicados entre 2015 y 2019, para los que se descargd la informacion relativa a la
bibliografia de las bases de datos. Asi pues, pueden observar tres grupos principales que

dominan la investigacién reciente sobre Brand Equity.

El claster 1, en rojo, representa articulos que intentan conceptualizar y medir Brand
Equity en diferentes dominios, como el ambito internacional (Christodoulides et al., 2015;
Davcik, Vinhas da Silva y Hair, 2015), retail (Londofio et al., 2016), moda y ropa
deportiva (Su y Chang, 2018; Su y Tong, 2015), y analizar sus determinantes (Girard,
Trapp, Pinar, Gulsoy y Boyt, 2017), incluso desde una perspectiva cultural
(Chatzipanagiotou, Christodoulides y Veloutsou, 2019; Filieri, D’Antone vy
Chatzopoulou, 2019). Este clister muestra que no existe un consenso académico

definitivo sobre las dimensiones, relaciones o medidas de CBBE (Tasci, 2020). Por tanto,
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se podria denominar a este primer clister “Conceptualizacion y medicion de Brand

Equity”.

Figura 3.14. Resultados del andlisis de acoplamiento bibliogréafico
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Fuente: Elaboracion propia.

El cluster 2, en azul, puede denominarse "Investigacion sobre el Brand Equity en
turismo". Este cllster presenta un alto grado de cohesion en cuanto a las temaéticas
exploradas en los diferentes estudios, que se enfocan principalmente en destinos turisticos
(Frias-Jamilena et al., 2017; Yang, Liu y Li, 2015), mercados de largo recorrido (Pike y
Bianchi, 2016), el sector del enoturismo (Gomez, Lopez y Molina, 2015), o los

determinantes de Brand Equity de los destinos turisticos (Frias-Jamilena et al., 2020).

El cluster 3, en amarillo, de menor importancia, aunque esta estrechamente relacionado
con el cluster 2. Se centra principalmente en un area mas especifica del sector turistico, a
saber, “Hosteleria y restauraciéon”. Aqui encontramos estudios sobre restaurantes (Han,
Nguyen y Lee, 2015; Lu, Gursoy y Lu, 2015) o el sector hotelero (Gonzalez-Mansilla et
al., 2019; Seric et al., 2018). También aparecen articulos centrados en el ocio, como los
eventos (Llopis-Amoros, Gil-Saura y Ruiz-Molina, 2018).

117



Finalmente, el cluster 4 que podemos denominar “Corporativo y experiencia”, incluye
articulos centrados en las variables corporativas y como estas afectan al Brand Equity,
sus diversas dimensiones y la experiencia del consumidor. Los articulos de este grupo, en
particular, se centran en la imagen y la reputacion corporativa (Heinberg et al., 2018),

CSR (Muniz et al., 2019) o la experiencia del consumidor (lglesias et al., 2019).

Por lo general, se esperaria que los resultados de un acoplamiento bibliogréafico y un
analisis de palabras conjuntas se alinearan ampliamente. Sin embargo, en este caso, el
analisis de palabras conjuntas presenta temas de investigacion que no aparecen como un
claster en los resultados del acoplamiento bibliométrico. Es decir, los dos analisis solo
coinciden en cierta medida, con “Destination” como tema motor del periodo y “CSR”

como tema muy desarrollado.

3.4.3. Conclusiones

Los estudios bibliométricos proporcionan una descripcion general de la investigacion
pasada, presente y futura, identificando posibles temas de investigacion emergentes. Este
estudio proporciona el primer estudio bibliométrico, basado en el andlisis co-word y el
acoplamiento bibliogréfico, de un tema de gran interés en la literatura de marketing, a
saber, Brand Equity, y muestra la evolucion de la investigacion sobre este tema a lo largo
de los afios durante las Gltimas tres décadas. Asi, queda vigente la expansion de la
investigacion sobre Brand Equity, tanto en volumen como en impacto cientifico.
Actualmente se considera un tema esencial en la literatura de marketing (Del Barrio-
Garcia y Prados-Pefia, 2019), con 4979 autores que publicaron 2730 articulos en un

periodo de 30 afios, 2092 de los cuales aparecieron en la tltima década.

También resulta sorprendente que las revistas que se encuentran entre las 25 principales
(las que han publicado mas articulos sobre este tema durante las Ultimas tres décadas), a
saber, Journal of Product and Brand Management, Journal of Business Research y
Journal of Brand Management, han continuado manteniendo esa posicion privilegiada en
los ultimos 5 afios. Esto apunta al interés continuo de los consejos editoriales de las
revistas en este tema. Dicho esto, también hay otras revistas que dan cuenta de muchos
de los articulos publicados en la muestra total analizada que han reducido
considerablemente la cantidad de articulos publicados sobre Brand Equity en los ultimos
afos. Entre estos se encuentran Industrial Marketing Management, Journal of Marketing

Research y Journal of Marketing. Por el contrario, otras revistas de caracter mas
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especializado, como International Journal of Contemporary Hospitality Management,
Sustainability y Journal of Destination Marketing and Management, han sido muy
receptivas a articulos sobre este tema, lo que indica una tendencia cambiante, hacia temas
de investigacion con una mirada mas diversa como, por ejemplo, los destinos turisticos,
que se ha convertido en uno de los temas motores de la Gltima década, como se deduce

del acoplamiento bibliogréafico y el analisis co-word.

Como sefialé Tasci (2020), Brand Equity se considera un indicador principal del éxito
empresarial en diferentes industrias. Asi, con el canalisis co-word podemos observar que
la diversificacion de los temas de investigacion ha crecido en linea con el nimero de
articulos cientificos. Aunque el Brand Equity se ha investigado desde varias perspectivas,
la lente financiera se utiliz6 principalmente en estudios anteriores, en las décadas de 1980
y 1990 (p. €j., Blattberg y Wisniewski, 1989; Farquhar, 1989; Kamakura y Russell, 1993).
De hecho, no fue hasta 1990 cuando se indexaron los primeros articulos en la base de
datos WoS y Scopus. En esta primera década, la perspectiva basada en las percepciones
del consumidor comenz6 a recibir una mayor atencion académica gracias a las
contribuciones de Aaker (1991) y Keller (1993), quienes propusieron CBBE como un
constructo que capturaba las respuestas cognitivas, afectivas y conativas de los
consumidores a actividades de marca de las empresas. Esta observacion se refleja en los
resultados y en el esquema estratégico de este primer periodo, cuyos temas motores son

“Perceptions” y “Consumer”.

La segunda década fue testigo de una diversificacion de temas de investigacion
relacionados con Brand Equity, consolidandose la perspectiva del consumidor. Esta
década también vio una proliferacion de articulos que proponen modelos de investigacién
con diferentes dimensiones y escalas de medicidn para el constructo (p. €j., Yooy Donthu,
2001a), convirtiéndose “Customer” en un tema basico y transversal durante esta segunda

década.

En afos mas recientes (el tercer periodo, de 2010 a 2019), los temas se han diversificado
aun mas. Los estudios sobre turismo y satisfaccion se han consolidado en esta década,
con la adaptacién del concepto de Brand Equity a los destinos turisticos y la hosteleria (p.
ej., Del Barrio-Garcia y Prados-Pefia, 2019; Pike et al., 2010; Rodriguez-Molina et al.,
2019) vy satisfaccion con los servicios (p. ej., So y King, 2010), entre otras facetas.

“Product”, una vez mas, ha sido un tema motor destacado, tanto en nimero de articulos
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como de citas. Esto se debe a la adaptacion de CBBE a diferentes marcas de productos e
industrias, y también a su estudio en relacion con el comportamiento y la satisfaccion del
consumidor (p. ej., Cleeren, Van Heerde y Dekimpe, 2013; Godey et al., 2016; Nam et
al., 2011) y calidad (p. Ej., Sean Hyun y Kim, 2011).

En cuanto a los temas de investigacion predominantes relacionados con Brand Equity en
los ultimos afios, el analisis co-word destaca algunos temas emergentes en este campo de
estudio, como “Sport” y “Attitudes” (p. €j., Ahn, Park y Hyun, 2018; Biscaia et al., 2016;
Martinez y Pina, 2010; Wang, Cheng, Purwanto y Erimurti, 2011). Como estos pueden
convertirse en temas motores en el futuro, es posible que los investigadores deseen
tenerlos en cuenta al planificar la direccion de sus estudios futuros. En este sentido,
destaca la nueva tendencia hacia areas como el turismo, la satisfaccion, la conciencia
social y CSR. Nuestro anélisis de la evolucién longitudinal muestra que hay algunos
temas, como “Social Media” y “Sport”, que aparecen en la ultima década sin haber
desarrollado una trayectoria aparente en las décadas precedentes, y estos podrian
constituir lineas de investigacion muy interesantes para desarrollar en un futuro proximo.
Esto encuentra apoyo en las expectativas de generacion de ingresos en el ambito
deportivo, con 77,88 mil millones de ddlares solo en Estados Unidos (PWC, 2019) o con
casi la mitad de la poblacion mundial siendo usuarios de redes sociales a partir de 2020

(3,6 millones de personas) y alcanzando 4,41 mil millones para 2025 (Statista, 2020b).

Estos temas mas recientes coinciden en gran medida con los resultados del acoplamiento
bibliografico, que muestra la agrupacion de 1293 articulos publicados entre 2015 y 2019
en cuatro clusteres. Asi, los cllsteres 2 y 3 se centraron principalmente en el dominio
turistico, mientras que el clister 4 se centrd en temas corporativos como CSR orientada
a la satisfaccion del cliente, confirmando asi el estado actual del arte y destacando las
posibles lineas de investigacion para el futuro.

Con este estudio bibliométrico se ha detallado, por tanto, la estructura del conocimiento
cientifico sobre el concepto Brand Equity como tema de investigacion (pasado, presente
y futuro potencial). Asi pues, podemos comprobar como el Brand Equity no ha sido
aplicado a la television de forma destacable en la literatura, razon por la que vamos a
analizar en el siguiente apartado los antecedentes existentes en la literatura sobre este

ambito.
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3.5. El Brand Equity en el sector televisivo

A medida que el mercado de los medios de comunicacion crecia y la television se
fragmentaba cada vez mas con la aparicion de nuevos canales y plataformas digitales de
visualizacion de contenidos, los medios y empresas de este sector se han visto abocados
al replanteamiento sobre como atraer a nuevos espectadores, retenerlos y generar lealtad
de marca (Jung y Walden, 2015; Lin y Cho, 2010). Esto se debe a que las empresas
emisoras cada vez estan mas orientadas a los telespectadores y buscan el establecimiento
de relaciones a largo plazo con ellos (Ha y Chan-Olmsted, 2001). Por tanto, en la gestion
de medios se hace necesaria la comprension sobre como los telespectadores aceptan los

productos (Yang y Tso, 2007).

La literatura sobre el Brand Equity se ha centrado esencialmente en marcas centradas en
los bienes de consumo (Christodoulides et al., 2015). Las marcas y el CBBE son
fendmenos de relativa novedad en los medios de comunicacion y, por ende, en el ambito
académico relacionado (Bakshi y Mishra, 2017; Malmelin y Moisander, 2014). Este tipo
de marcas audiovisuales se diferencian de los bienes de consumo en tres aspectos
esenciales (Bakshi y Mishra, 2017; Oyedeji y Hou, 2010; Reca, 2006):

1. Bienes de informacién o experienciales, en tanto que solo se les puede asignar un
valor tras experimentarlos. Esto provoca que se traten de bienes sujetos a
economias y alcance de escalas, con altos costes fijos y bajos costes variables
(Reca, 2006).

2. Dualidad. Estos productos tienen dos compradores diferentes: (1) los espectadores
0 audiencia; (2) los anunciantes que se centran en el tiempo y atencion de la
audiencia para sus transacciones publicitarias en los medios de comunicacion.

3. Creatividad. Estos productos dependen en gran medida del talento creativo de sus
creadores que afecta a la percepcion de los espectadores independientemente del
transmisor. Asi, la presencia de estrellas de cine en una pelicula puede afectar a la

economiay la gestion de dichos productos (Marvasti, 2000; Oyedeji y Hou, 2010).

Aunque los estudios enfocados a las marcas de los medios de comunicacion escasean
(Malmelin y Moisander, 2014), los investigadores han empleado la teoria del Brand

Equity con relacion a varios aspectos de los medios de comunicacion.
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McDowell y Sutherland (2000) en su estudio analizaron el Brand Equity de programas de
television. Sin embargo, aunque analizan el concepto de CBBE principalmente a traves
de las aportaciones de Keller (1993), conceptualizan dicha variable a través de las
clasificaciones de indices de audiencia de Nielsen de los 10 afios anteriores para unos
mercados concretos, asi como datos adicionales de Marshal Marketing Communication.
Estos investigadores concluyeron que cada programa de television presenta un Brand
Equity diferente y Unico respecto a la cadena de television emisora. A su vez, los
programas con CBBE mas elevados presentaban la capacidad de atraer mas espectadores
y retenerlos, ya que en un mercado saturado donde los productos televisivos suelen ser
similares, el Brand Equity aumenta la probabilidad de que el consumidor elija una marca
u otra. Por otro lado, también consideran que aquellos programas de television que no
generen suficiente conocimiento de marca (Brand Knowledge), es decir, asociaciones de
marca fuertes en los espectadores potenciales son mas vulnerables frente a la
competencia. Estos investigadores también proponen la existencia de cinco tipos de

audiencia:

1. Leales. Espectadores que presentan un alto CBBE y que forman parte de la
audiencia total del programa. Presentan un alto compromiso con el programa y
permanecen en el mismo canal de television.

2. Pasivos. Espectadores que no cuentan un CBBE soélido frente a programas
competidores pero que se mantienen en la audiencia total del programa. Se
mantienen en el canal de television por inercia mas que por compromiso o
implicacion.

3. Conversos. Espectadores con fuerte CBBE pero que ven un canal competidor y
estan motivados al cambio de canal. Si es necesario estan dispuestos a cambiar
facilmente de canal de television.

4. Sintonizadores. Aquellos espectadores con “cita” con el programa, ya sea diario
o semanal, y con un CBBE muy elevado. Realizan un esfuerzo consciente para
encender el televisor y ver el programa en concreto.

5. Desertores. Son los espectadores conversos, pero desde la perspectiva opuesta, es
decir, aquellos que estan cerca de abandonar un programa o cadena de television
en busca de uno més acorde a sus preferencias. En consecuencia, suelen presentar

un elevado CBBE en un programa de la competencia.
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Por tanto, las cadenas de television deberian prestar atencion a la tipologia de su
audiencia, ya que elevados valores de CBBE les beneficia para la atraccion de mayores

audiencias.

Chan-Olmsted y Kim (2001) mediante la realizacion de encuestas a gerentes de estaciones
de emision de television determinaron que dichos gerentes si bien consideraban que la
marca jugaba un papel estratégico a largo plazo, a menudo asociaban la marca a
operaciones mas tacticas como la consistencia grafica o los puntos de venta locales.
Ademaés, también determinaron la existencia de una correlacion negativa entre tiempo o
experiencia en la industria televisiva y la percepcion de la importancia de las practicas de

branding en dicho sector.

Oyedeji (2007) explora la relacién existente entre el CBBE de los medios de
comunicacion y la credibilidad del propio canal de emision. Para ello se fundamenta en
las dimensiones propuestas por Aaker (1991), esto es, lealtad de marca, calidad percibida,
asociaciones y notoriedad de marca; y las dimensiones de credibilidad de Meyer (1988),
es decir, sesgo, precision, confianza, exhaustividad y justicia o rectitud. Este estudio
concluye la existencia de una relacion significativa entre la lealtad de marca, las

asociaciones y la calidad percibida y la credibilidad del canal de television.

Una investigacion similar fue llevada a cabo por Bakshi, Khan y Mishra (2014), quienes
analizaron la influencia de los contenidos creibles y el packaging en el CBBE de los
canales de television, basandose igualmente en las dimensiones de Aaker (1991). Estos
autores concluyen que existe una fuerte relacién entre credibilidad y CBBE, no
distinguiéndose el packaging como un elemento diferenciador significativo en el ambito

de las noticias de television.

Oyedeji (2008) analiza, por su parte, el efecto de la ideologia de la audiencia en el CBBE.
Este investigador conceptualiza el CBBE de acuerdo con el trabajo de Yoo y Donthu
(2001a), que como se tratd anteriormente emplearon cuatro dimensiones de Aaker (1991).
Ademas, Oyedeji agrega una quinta dimensién identificada por Keller (2002): la imagen
de marca. Este autor propone que estos constructos se organizan en dos grupos: (1) los
basados en las percepciones (calidad percibida, lealtad de marca e imagen de marca), que
miden las actitudes de los consumidores hacia la marca; (2) constructos basados en el

conocimiento (notoriedad de marcay asociaciones de marca), que miden el conocimiento
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de los consumidores sobre la marca. Concluyé que la ideologia no afecta a los constructos
basados en el conocimiento o conciencia de la marca, pero si afecta parcialmente a los
basados en la percepcion. Sin embargo, los resultados parecen demostrar que la ideologia

solo afecta al CBBE cuando se manifiesta como algo problematico.

En 2010, Oyedeji y Hou (2010) dan un paso mas alla y exploran los efectos del CBBE de
los medios de comunicacion en la evaluacion de la credibilidad de las extensiones de
marca en Internet, observando un efecto significativo en dicha relacion. Estos autores
consideran que la extension de marca es especialmente importante en los medios de
comunicacion, dado que el nombre de la marca insignia favorece el éxito potencial de la
nueva creacion, asi como reduce los costes de promocion y distribucion. En relacion a las
extensiones de marcas, Ha y Chan-Olmsted (2001) también sugieren que el Brand Equity
de las cadenas de television nacionales afecta al uso de sus webs al tratarse de extensiones

de marca.

Eser, Pinar, Girard e Isin (2012) consideran que la marca ha adquirido mayor importancia
que la propia programacion de las cadenas de television, ya que el valor de una marca con
éxito es mas duradero y elevado que el valor de un programa concreto. Estos
investigadores examinaron el CBBE de un canal de television privado en Turquia y
analizaron qué aspectos del Brand Equity funcionaban de forma correcta segin la
percepcidn de los espectadores. También buscaron determinar la existencia de diferencias
en el CBBE en funcion de caracteristicas sociodemogréaficas de la audiencia. Para ello,
emplearon las dimensiones y escalas de Aaker (1991, 1996), Kim y Kim (2004), Pappu
et al., (2006), Yoo et al., (2000) y Yoo y Donthu (2001a notoriedad de marca, calidad
percibida, lealtad de marca, imagen de marca, asociaciones de marca (personalidad de
marca Yy asociaciones organizacionales). Estos autores encontraron diferencias
significativas entre los encuestados en funcion de la edad para los programas de salud,
documentales y educativos; el nivel de ingresos para programas de debates; y el estado

civil para programas educativos.

En 2015, Jung y Walden consideran que el fortalecimiento del Brand Equity de las
cadenas de television es importante para hacer crecer sus programaciones. Por ello
investigan por que las audiencias utilizan los sitios Web de las cadenas de television y
como el CBBE afecta al uso de dichas webs. Concretamente, estos investigadores

analizaron si el CBBE era un mediador (véase figura 3.15.) entre el Modelo de Aceptacién
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Tecnologica (TAM) de las webs de las cadenas y la intencion comportamental para usar
dichas webs, concluyendo que todos los motivadores de uso influyeron en el CBBE,
excepto la utilidad percibida. En otras palabras, el disfrute percibido y la facilidad de uso
percibida influyen positivamente en el CBBE y este a su vez presenta una asociacion

positiva con la intencion conductual.

Otro trabajo reciente a destacar es el llevado a cabo por Gautam y Shrestha (2016) quienes
analizan y evaltan el CBBE de Dish Home Nepal, cadena de television por cable del
Nepal. Se basaron en las dimensiones propuestas por Aaker (1991, 1996), Keller (1993)
y Yoo y Donthu (2000) y emplearon las escalas propuestas por estos autores y por Pappu
et al. (2005). Proponen la existencia de relaciones entre las dimensiones del CBBE (véase
Figura 3.16.), corroborando mediante ecuaciones estructurales dichas relaciones salvo las

existentes entre notoriedad de marca y calidad percibida respecto a lealtad de marca.

Figura 3.15. Modelo de investigacion Jung y Walden (2015)

Utilidad
percibida

Facilidad de
uso percibida

Intencion
comportamiento

Disfrute
percibido

Fuente: Jung y Walden (2015).

Figura 3.16. Modelo de investigacion de Gautam y Shrestha (2016)
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Calidad Asociaciones
percibida de marca

Notoriedad de Lealtad de
marca marca

Fuente: Gautam y Shrestha (2016).

En 2017, Bakshi y Mishra (2017) exploraron los antecedentes del Brand Equity en el
sector de las noticias televisivas. Para ello propusieron que los antecedentes del Brand
Equity de los canales de television eran la credibilidad, la ideologia, la localizacion, el
entretenimiento y el packaging. Estos autores concluyen que la ideologia y la localizacion
juegan un papel importante en la formacién del Brand Equity de dichos canales.

Una vez contemplados distintos estudios relacionados con el Brand Equity en television,
se puede observar que la mayoria de ellos se desarrollan en torno a los canales de
television en general y, especificamente, en los canales de noticias. Por tanto, no se han
encontrado estudios que analicen el sector en auge de las series de television, objeto de
estudio en esta tesis doctoral, por lo que consideramos que la presente tesis doctoral viene
a cubrir un gap existente en la literatura cientifica sobre marketing de los medios de

comunicacion, y mas concretamente del sector televisivo.
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Capitulo 4

La formacion del Brand Equity de

las series de TV



En este capitulo abordaremos el proceso de formacion del Bran Equity en las series de
television, proponiendo una serie de hipétesis de investigacion relacionadas con los
principales antecedentes encontrados en la literatura (entretenimiento, experiencia de
marca, reputacion corporativa, word of mouth y etnocentrismo). Asimismo, trataremos el
efecto moderador de dos elementos o atributos muy habituales en las series de television
actuales como son la violencia y el sexo con el objetivo de valorar la posibilidad de que
el nivel de estos contenidos afecte a la formacion del Brand Equity de las series. Por

ultimo, desarrollamos unas conclusiones sobre el capitulo.

4.1. Antecedentes del Brand Equity de las series de television

La literatura da muestra de numerosos estudios que han examinado el proceso de
formacion del Brand Equity y sus principales antecedentes, como el pais de origen o
Country of Origin (Pappu et al., 2006), el celebrity endorsement (Seno y Lukas, 2007), la
calidad del servicio (Jamal y Anastasiadou, 2009) o la comunicacion integrada de
marketing (Delgado-Ballester et al., 2012), entre otros. Sin embargo, la investigacion
sobre Brand Equity en el campo televisivo queda circunscrito a reducidos ejemplos
recogidos en el capitulo anterior, no existiendo hasta nuestro conocimiento estudios
previos que analicen el proceso de formacion del Brand Equity de las series de television
en concreto. Por tanto, en los sucesivos subepigrafes proponemos una serie de
antecedentes que consideramos que juegan un papel importante en dicho proceso de

formacion del capital de marca de las series.

4.1.1. La experiencia de marca de las series de television

Ante el aumento de la competencia en los siglos XX y XXI, se hace necesaria la busqueda
de caracteristicas distintivas y dificiles de imitar por los competidores, surgiendo asi la
basqueda de la diferenciacion basada en las experiencias memorables (Andajani,
Hadiwidjojo y Rahayu, 2014; Iglesias et al., 2019).

La investigacion de mercados y los consumidores muestran que las experiencias surgen
como consecuencia de la busqueda de productos por parte del consumidor, por la compra
de los mismos o su consumo, o por la recepcion de servicios (Arnould, Price y Zinkhan,
2002; Brakus, Schmitt y Zhang, 2008; Brakus et al., 2009; Holbrook, 2000). Ahora bien,

dos consumidores no obtendran una experiencia idéntica o similar a pesar de producirse
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en un mismo momento, ya que dicha experiencia surge de la interaccion entre empresa e
individuo (Andajani et al., 2014; Boakye, 2015; Pine y Gilmore, 1998), En este sentido,
Schmitt (1999) considera que la experiencia es una respuesta individual y personal
generada cuando se dan algunos estimulos y la implicacion en un contexto dado,
produciéndose con el intercambio e interaccion en cada punto de contacto con la empresa
(Brakus et al., 2009; Schmitt, Brakus y Zarantonello, 2015), abarcando todo tipo de
interacciones con una empresa (Gentile, Spiller y Noci, 2007; Verhoef et al., 2009).

La experiencia se manifiesta, en consecuencia, como un fenémeno de dificil imitacion
por la competencia, presentando un efecto en la satisfaccion, la lealtad y la recomendacion
de los consumidores, pudiendo convertirse en una fuente de ventaja competitiva en el
mercado (Andajani et al., 2014; Berry, Carbone y Haeckel, 2002; Ding y Tseng, 2015;
Pine y Gilmore, 1998; Schmitt, 1999).

Segun Ebrahim, Ghoneim, Irani y Fan (2016), los origenes del concepto de experiencia
del consumidor se remontan a los primeros afios de los 80 con las aportaciones de
Holbrook y Hirschman (1982), quienes consideraron la perspectiva experiencial del
consumidor con el fin de superar las limitaciones de las teorias tradicionales del
comportamiento del consumidor. Sin embargo, no sera hasta finales de los 90 cuando la
experiencia del consumidor suscita mayor interés gracias a las aportaciones de Pine y
Gilmore (1998) y Schmitt (1999), quienes popularizaron dicho concepto como area de
investigacién en marketing, convirtiéndose en un objetivo de investigacion importante

tanto para académicos como para profesionales (Lemon y Verhoef, 2016).

Pine y Gilmore (1998) consideraban que cuantos mas sentidos implique una experiencia,
mayor eficacia y mas memorable podra llegar a ser. Dichos autores consideran que las
experiencias se organizan sobre la base de dos dimensiones principales: (1) la
participacion del cliente, (2) la conexion. Mientras que la primera se refiere al grado de
participacion que afecta en mayor o menor medida al rendimiento, la segunda se refiere
al grado de relacion ambiental que une a cliente y evento, que va desde la absorcion hasta
la inmersion (véase figura 4.1). De este modo, en funcién de dénde se ubique cada

experiencia, proponen cuatro tipos:
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1. Entretenimiento: el cliente participa de forma pasiva y la conexion suele ser de
absorcion.

2. Educativo: participacion mas activa pero poca inmersion.

3. Escapista: implica mayor inmersion y participacion del cliente.

4. Estética: baja participacion activa, pero implica una mayor inmersion del cliente.

Figura 4.1. Categorias de la experiencia del consumidor

Absorcion

Entretenimiento Educativo
Participacion Participacion
. | I .
pasiva activa
Estética Escapista
Educativo

Fuente: Pine y Gilmore (1998).

Schmitt (1999) tratdé de ayudar en la evaluacion de diferentes tipos de experiencias,
sugiriendo un concepto multidimensional con cinco tipologias de experiencias del cliente
que sirven de base para un anélisis general del marketing experiencial: sensing, feeling,

thinking, acting y relating (sentir, sentir, pensar, actuar y relacionarse).

1. Sense (sentidos): derivado principalmente de los cinco sentidos (vista, oido,
olfato, gusto y tacto). Los sentidos pueden potenciarse para generar un mayor
interés y potenciar la experiencia (Schmitt, 2012). En el caso de productos o
servicios que no pueden proporcionar olores, sabores 0 sensaciones tactiles, el
contenido visual y sonoro son determinantes de la preferencia del usuario (Chen
y Lin, 2015).

2. Feeling (sentimientos): experiencias que estimulan las emociones y los

sentimientos de los clientes. El texto, la musica o las imagenes experienciales
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permiten establecer conexiones fuertes entre consumidores y empresas, lo que
conlleva un recuerdo o resonancia de la marca o el producto y respuestas
emocionales en los consumidores (Kim y Perdue, 2013). Por ejemplo, las bandas
sonoras de los créditos iniciales.

3. Thinking (Pensamiento): trata de integrar experiencias con los habitos de los
consumidores, de tal modo que de forma creativa se adquiere un conocimiento
bésico de la experiencia y se aumenta el interés de los mismos, generandose
diversas opiniones hacia el producto y la marca.

4. Acting (actuar): incorpora actividades fisicas, patrones de vida y las interacciones,
ya que dichos comportamientos se conforman como una respuesta directa y
subconsciente en los consumidores.

5. Relating (relacionarse): este tipo de experiencias hace referencia a las relaciones
entre individuo y sociedad.

En consecuencia, la experiencia del consumidor se constituye, por tanto, por distintos

tipos de experiencias (Chen y Lin, 2015).

Yaen el siglo XXI, uno de los trabajos seminales que suscitan mayor interés en el ambito
académico en esta area fue el llevado a cabo por Brakus et al. (2009), quienes definen la
experiencia de marca como: “respuestas subjetivas e internas del consumidor
(sensaciones, sentimientos y cogniciones), asi como las respuestas comportamentales
evocadas por estimulos relacionados con la marca que forman parte del disefio y la
identidad de una marca, el packaging, las comunicaciones y el entorno” (Brakus et al.,
2009: 53). Esta definicion también ha sido compartida por otros autores que consideran,
ademas, las caracteristicas del producto y servicio, la facilidad de uso y la confiabilidad

de la marca (Kumar, Dash y Purwar, 2013; Meyer y Schwager, 2007).

Por otro lado, la experiencia de marca presenta distintos grados de fuerza e intensidad,
pudiendo ser mas positivas 0 negativas (Brakus et al., 2009). Una operacionalizacion
importante de este concepto la realizaron estos investigadores, que consideraron la
experiencia de marca como una variable multidimensional con la existencia de cuatro

dimensiones que la conforman:
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1.

2.

Sensorial: Comprende los estimulos de marca captados por los sentidos, esto es,
aquellos estimulos visuales, auditivos, olfativos, tactiles y gustativos (Hultén,
2011; Iglesias et al., 2019). Esta dimension refleja la capacidad de atraccion de
los cinco sentidos de los consumidores por parte de la marca y el grado en que los
consumidores encuentran interesante la marca desde una perspectiva sensorial
(Brakus et al., 2009).

Afectiva: Engloba los sentimientos y emociones inducidos en los consumidores
por parte de la marca. Se refiere, por tanto, al grado en que la marca es percibida
como una marca emocional.

Intelectual: Se relaciona con el pensamiento imaginativo y analitico provocado en
los clientes por parte de las marcas, esto es, el grado en que provoca el
pensamiento y la curiosidad.

Conductual: Se refiere a las actitudes y acciones de los clientes desencadenados
por las marcas, es decir, el grado en que los clientes de involucran en

comportamientos fisicos en relacion a la marca.

En la tabla 4.1. se recogen distintos estudios que emplean las dimensiones detalladas en

este epigrafe, mientras que en la tabla 4.2. se recogen otros estudios que proponen

diferentes dimensiones de la experiencia del cliente.

Tabla 4.1. Dimensionalidad de la experiencia del cliente

Referencias

Cognitivo Afectivo Sensorial

Comportamental

Relacional

Pine y Gilmore (1998)

X

X

X

Schmitt (1999)

Schmitt (2000)

Chang y Chieng (2006)

Gentile et al., (2007)

X | X[ X|X

Brakus et al., (2009)

X | X[ X |X]|X

Verhoef et al., (2009)

Zarantonello y Schmitt
(2010)

X | X[ X|X|X|X]|X

XX [ X|X|X|X]|X

X | X[ X|X|X|X]|X

Iglesias, Singh y Batista-
Foguet (2011)

X

X

X

Hsu y Tsou (2011)

Rose, Clark, Samouel y
Hair (2012)
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Morgan-Thomas y X X
Veloutsou (2013)

Nysveen et al., (2013) X X X X X
Nysveen y Pedersen X X X X X
(2014)

Hamzah, Alwi y Othman X X X X X
(2014)

Zhang, Lu, Wang y Wu X X X X
(2015)

Schmitt et al., (2015) X X X X X
Lemon y Verhoef (2016) X X X X X
Tafesse (2016) X X X
Wagas, Hamza y Salleh X X

(2021)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Waqas et al., (2021)

Tabla 4.2. Otras dimensiones de la experiencia del cliente

Autores Dimensiones

Holbrook y Hirschman (1982) Fantasias, sentimientos y diversion

Hedonica, novedad, estimulacion, seguridad, comodidad,

Otto y Ritchie (1996) interactiva

Mathwick, Malhotra y Rigdon Estética, alegria, excelencia en el servicio, retorno de la

(2001) inversion del cliente

McCarthy y Wright (2004) Sensual, emocional, compositivo y espacio-temporal
O’Loughlin, Szmiginy Turnbull Experiencia de marca, experiencia transaccional,
(2004) experiencia de relacion

De Keyser, Lemon, Klaus y Elementos cognitivos, emocionales, fisicos, sensoriales,
Keiningham. (2015) espirituales y sociales

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kumar et al., (2013).

Hoy en dia nos encontramos ante el empoderamiento y conexién de los consumidores con
las marcas, lo que conlleva que los especialistas de marketing se vean obligados a tener
en cuenta a los consumidores al objeto de co-crear experiencias de marca (Prahalad y

Ramaswamy, 2003).

La experiencia de marca se ha estudiado en diferentes contextos como el turismo (Chung,

Han y Joun, 2015; Chung, Lee, Kim y Koo, 2018; Marasco, Buonincontri, van Niekerk,
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Orloski y Okumus, 2018; Yang et al, 2015); las marcas online (Baek et al., 2020; Ha y
Perks, 2005; Morgan-Thomas y Veloutsou, 2013); blogs (Chen y Lin, 2015); el sector
médico (Kumar et al., 2013), las aerolineas (Lin, 2015). En este sentido, Wagas et al.,
(2021) realiza una revision del concepto de experiencia del cliente entre 1998 y 2019 en

diferentes contextos (véase Tabla 4.3).

Hasta la fecha no se conocen trabajos que analicen la experiencia de marca en el sector
audiovisual, a pesar de que los consumidores, en general, y especialmente los
espectadores de series de television, son receptores de estimulacion visual y auditiva
como las propias iméagenes, colores, tipografias, logotipos, lemas o personajes de las
series, creando apego y conformando la experiencia de marca (Brakus et al., 2009; Lee et
al., 2017; Yuy Yuan, 2019).

En la literatura se han propuesto numerosas variables consecuentes de la experiencia del
cliente, identificAndose hasta 33 variables en los ultimos afios (Wagas et al., 2021). Entre
estas variables encontramos algunas relacionadas con el objeto de estudio de esta tesis
como el Brand Equity (Bilgihan et al., 2014; Khan y Rahman, 2015; Lin, 2015), o algunas
de sus dimensiones como la notoriedad de marca, las asociaciones de marca, la calidad
percibida (Biedenbach y Marell, 2010; Ding y Tseng, 2015) o la lealtad (Biedenbach y
Marell, 2010; Bilgihan et al., 2014; Brakus et al., 2009).
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Tabla 4.3. Contexto de estudios en experiencia del cliente

Periodo Marca Web/medios Compras Servicio/producto

1998-2004  O’Cass y Grace (2004); Schmitt (1999, 2000) Constantinides (2004); Elliot y Fowell (2000); Berry (2000); Bolton et al. (2000);

(n=22) (n=3) Novak et al. (2000); Harris et al. (2000); Menon  Braun-LaTour et al. (2004); Caru y
Nysveen y Pedersen y Kahn (2002) Cova (2003); Froehle y Roth (2004);
(2004); Skadberg y Kimmel (n=3) Goldstein et al. (2002); Grace y
(2004) (n=4) O’Cass (2004); Greenwell et al.

(2002); Pine y Gilmore (1998);
Schembri y Sandberg (2002); Tax et
al. (1998); Wooten y Reed Il (1998)

(n=12)
2005-2011  Brakus et al. (2009); Ha y Perks (2005), Hultén Bridges y Florsheim Arnold et al. (2005); Bennett et al. (2005); Biedenbach y
(n=34) (2011); Iglesias et al. (2011); Mosley (2007); (2008); Bronner y Neijens  Grewal et al. (2009); Marell (2010); Braun-LaTour y
Schouten et al. (2007); Zarantonello y Schmitt (2010)  (2006); Constantinides et Khalifa 'y Liu (2007); LaTour (2005); Daugherty et al.
(n=7) al. (2010); Flavian et al. Lindsey-Mullikin y Munger  (2008); Frow y Payne (2007); Gentile
(2006); Frambach et al. (2011); Ofir et al. (2008); etal. (2007); Lemke et al. (2011);
(2007); Hsu 'y Tsou (2011); Rigby (2011); Verhoef etal. Mascarenhas et al. (2006); Palmer
Huang et al. (2009); Keng (2009); Won Jeong et al. (2010); Walls et al. (2011) (n=10)
etal. (2011); Rose et al. (2009)
(2011) (n=9) (n=18)
2012-2019  Andreini et al. (2019); Beckman et al. (2013); Daset  Bilro et al. (2018); Martin Kim et al. (2013); Lemony  Bilgihan et al. (2014); Chandler y
(n=43) al. (2019); de Oliveira Santini et al. (2018); Ding y et al. (2015); Rose et al. Verhoef (2016); Mosteller Lusch (2015); Hoffman y Novak
Tseng (2015); Hamzah et al. (2014); Hepola et al. (2012); Van Noort et al. et al. (2014); Robertson et (2017); Homburg et al. (2017);
(2017); Khan y Fatma (2017); Khan y Rahman (2012); Zhang et al. (2014,  al. (2018); Trevinal y Loureiro y de Araudjo (2014); Schmitt
(2015); Khan et al. (2016); Kinard y Hartman (2013); 2015) (n =6) Stenger (2014); Wan et al. et al. (2015)
Lin (2015); Lundqvist et al. (2013); Morgan-Thomas (2012) (n=6) (n=16)

y Veloutsou (2013); Ngo et al. (2016); Nysveen y
Pedersen (2014); Nysveen et al. (2013); Rahman
(2014); Ramaseshan y Stein (2014); Roswinanto y
Strutton (2014); Scholz y Smith (2016); Tafesse
(2016a); Yoon y Youn (2016); Zarantonello y
Schmitt (2013); Zenetti y Klapper (2016) (n = 25)
Total =99 35 19 17 28

Fuente: Wagas et al., (2021)
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4.1.2. Experiencia de marca y entretenimiento en las series de television

Autores como Gentile et al. (2007) afirman que la experiencia de cliente incluye tanto
atributos utilitarios como heddnicos. Mientras que los utilitarios comprenden beneficios
funcionales e instrumentales que otorga el producto o su consumo, los hedonicos facilitan
beneficios estéticos, experienciales y relacionados con el disfrute y el placer (Chitturi,
Rajagopal y Vijay, 2008; Sheng y Teo, 2012; Strahilevitz y John, 1998; Yu y Yuan,
2019).

La elevada competencia en los mercados ha provocado la mercantilizacién de productos
y servicios, conllevando la pérdida de competitividad y que distintas empresas hayan
apostado por la experiencia como una herramienta para involucrar a sus clientes de forma
heddnica (Ding y Tseng, 2015). Con esto buscan obtener una ventaja competitiva (Pine y
Gilmore, 1998) dado que los consumidores presentan mayor lealtad hacia las marcas que
desencadenan emociones hedonicas (Holbrook y Hirschman, 1982). Dado que el objeto
de estudio de esta tesis doctoral se fundamenta en las series de television, nos centramos
de forma especifica en la perspectiva heddnica, ya que el visionado de la television y de
las series se asocia a la experiencia hedonica (Choe y Schumacher, 2015). El valor
hedonico de las experiencias de consumo puede resultar satisfactorio cuando se
proporciona placer a los sentidos, diversion, sentimientos y fantasias (Chitturi et al., 2007,
2008; Dhar y Wertenbroch, 2000; Triantafillidou y Siomkos, 2014; Yuy Yuan, 2019).

El hedonismo se refleja en valores intrinsecos como el entretenimiento y la estética
(Holbrook, 1999; Moliner-Velazquez, Fuentes-Blasco, Servera-Francés y Gil-Saura,
2019; Trabelsi-Zoghlami y Touzani, 2019). De hecho, Hirschman y Holbrrok (1982) ya
consideraron que las personas participan en ciertas experiencias de consumo en la

blasqueda de placer y entretenimiento.

Wolf (1999) afirmaba a finales del siglo XX que el entretenimiento se estaba convirtiendo
en el motor de la nueva economia mundial. Debemos entender el entretenimiento como
una respuesta a un producto, méas que en el propio producto como una pelicula, un libro,
etc., 0 una caracteristica del mismo (Sheng y Teo, 2012). Se refiere al valor resultante de
una manipulacién activa de la oferta que es considerada como una fuente de placer para
el individuo (Nsairi, 2012), ya que es un estado experiencial agradable que engloba

componentes fisioldgicos, cognitivos y afectivos (Vorderer, Klimmt y Ritterfeld, 2004).
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Segun Vorderer et al. (2004), en la literatura se recogen tres motivos que causan el

entretenimiento:

1. Escapismo: deseo por escapar Yy evadirse del mundo en el que realmente se vive.

2. Manejo del estado de animo: con el objetivo de cambiar 0 mantener un estado de
animo, ya sea positivo o negativo.

3. Logro: deseo de ser desafiado y competir con otros o uno mismo. Destaca

principalmente en casos de entretenimiento basados en la interaccion.
De acuerdo con lo anterior, planteamos las primeras dos hipotesis como sigue:

Hi: El entretenimiento generado por la serie tiene un efecto directo y positivo en la

experiencia de marca de las series de television.

4.1.3. La reputacion corporativa del canal o plataforma emisora

El concepto de reputacion corporativa se remonta a 1983 cuando aparece en la lista de
World’s Most Admired Companies de la revista de negocios Fortune, aumentando el
interés académico desde entonces (Cerda, Peran y Cambronero, 2020). En este sentido,
el sector académico y profesional consideran que la reputacidn esta ganando importancia
dados los beneficios potenciales asociados a una reputacion favorable (Beneke,
Chamberlain, Chohan y Neethling, 2015; Fombrun, Gardberg y Sever, 2000; Ghafari,
Ranjbarian y Fathi, 2017; Veloutsou y Moutinho, 2009; Walsh, Mitchell, Jackson y
Beatty, 2009; Wang, Kandampully, Lo y Shi, 2006). Este constructo ha despertado la
atencion investigadora en distintas areas como la psicologia, la economia, la sociologia,
el marketing o el management (Garcia y Rodriguez del Bosque, 2016; Walsh y Beatty,
2007). Sin embargo, a pesar del reconocimiento de los efectos beneficiosos de la
reputacion en las empresas, existe poco consenso en la literatura sobre la delimitacion
conceptual del constructo, su dimensionalidad y su medicion (Gatti, Caruana y Snehota,
2012; Helm, 2007; Podnar, Tuskej y Golob, 2012), siendo diversas las definiciones y
operacionalizaciones del término realizadas (Agarwal, Osiyevskyy y Feldman, 2015;
Lange, Lee y Dai, 2011; Walker, 2010).

Una de las definiciones que mas consenso ha obtenido es la de Fombrun (1996), que

considera la reputacion corporativa como una representacion perceptiva de las acciones
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pasadas de una empresa y las perspectivas futuras que describe el atractivo general de la

empresa para sus constituyentes claves, en comparacion con otros rivales lideres. Otros

autores como Morley (2002, p. 8) considera que la reputacion corporativa, o la imagen,

como prefieren llamarla los profesionales de la publicidad, se basa en como la empresa

conduce o se percibe que lleva a cabo sus negocios. Helm (2006) la define como la

evaluacion general de una empresa por parte de los stakeholders a lo largo del tiempo en

relacion con la gestion de las relaciones con los mismos. La tabla 4.4 recoge otras

definiciones propuestas por la literatura académica.

Tabla 4.4. Definiciones de reputacion corporativa

Autores

Definicion

Weigelt y Camerer,
(1988, p. 443)

Un conjunto de atributos adscritos a una empresa, inferidos de las
acciones pasadas de la empresa.

Fombrun y Shanley
(1990, p. 234)

[La reputacion corporativa es] el resultado de un proceso
competitivo en el que las empresas sefialan sus caracteristicas clave
a los constituyentes para maximizar su estatus social

Herbig y Milewicvz
(1993, p. 18)

La reputacion es un compuesto agregado de todas las transacciones
anteriores durante la vida de la entidad, una nocién historica, y
requiere consistencia de las acciones de una entidad durante un
tiempo prolongado.

Fombrun (1996, p. 72)

Una representacion perceptiva de las acciones pasadas y las
perspectivas futuras de una empresa que describe el atractivo
general de la empresa para todos sus constituyentes clave en
comparacion con otros rivales lideres.

Doney y Cannon (1997,
p. 37)

Reputacion del proveedor como el grado en que las empresas y las
personas de la industria creen que un proveedor es honesto y se
preocupa por sus clientes.

Fombrun y Van Riel,
(1997, p. 10)

Una reputacién corporativa es una representacion colectiva de las
acciones y resultados pasados de una empresa que describe la
capacidad de la empresa para ofrecer resultados valiosos a
multiples partes interesadas. Mide la posicion relativa de una
empresa tanto internamente con los empleados como externamente
con sus partes interesadas, tanto en su entorno competitivo como
institucional.

Gray y Balmer,
(1998, p. 695 — 697)

(...) connota la valoracion de la empresa por parte de sus
representados. ¢Se mantiene en alta o baja reputacién o en algun
punto intermedio?

Weiss, Anderson y
Maclnnis (1999, p. 75)

Asi (. . .) la reputacion refleja lo bien que le ha ido a los ojos del
mercado.

Fombrun et al., (2000, p.
243)

Por lo tanto, una reputacién es una evaluacion colectiva de la
capacidad de una empresa para proporcionar resultados valiosos a
un grupo representativo de partes interesadas.
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Autores

Definicion

Bromley (2000, p. 241)

(...) laformaen que los grupos de partes interesadas externas clave
u otras partes interesadas conceptualizan esa organizacion.

Cable y Graham,
(2000, p. 929)

La evaluacion afectiva del publico del nombre de una empresa en
relacion con otras empresas.

Deephouse, (2000, p.
1093)

La evaluacion de una empresa por parte de sus stakeholders en
términos de su afecto, estima y conocimiento.

Bromley (2001, p. 317)

La reputacion se puede definir como una distribucion de opiniones
(la expresion abierta de una imagen colectiva) sobre una persona u
otra entidad, en una parte interesada o grupo de interés.

Schultz, Mouritsen y
Gabrielsen (2001, p. 24)

La reputacion combina todo lo que se conoce acerca de una
empresa. Como representacion empirica, es un juicio de la empresa
realizado por un conjunto de audiencias sobre la base de
percepciones y valoraciones.

Gotsi y Wilson
(2001, p. 29)

Una reputacion corporativa es la evaluacion general de una empresa
por parte de las partes interesadas a lo largo del tiempo. Esta
evaluacion se basa en la experiencia directa del interesado con la
empresa, cualquier otra forma de comunicacién y simbolismo que
proporcione informacion sobre las acciones de la empresa y/o una
comparacion con las acciones de otros rivales lideres.

Davies et al., (2001, p.
113 -114)

(...) un término colectivo que se refiere a la vision de todas las
partes interesadas sobre la reputacién corporativa, incluidas la
identidad y la imagen.

Lewellyn, (2002, p. 448)

(...) un mensaje a disposicion de una organizacion por parte de sus
stakeholders.

Mahon, (2002, p. 417)

Usa la definicion de Webster (1983): un ajuste de cuentas, una
estimacion, del latin reputatus: contado. La estimacion en la que
una persona, cosa 0 accién es mantenida por otros... ya sea
favorable o desfavorable.

Whetten y Mackey,
(2002, p. 401)

La reputacion organizacional es un tipo particular de
retroalimentacién, recibida por una organizacion de sus partes
interesadas, con respecto a la credibilidad de las afirmaciones de
identidad de la organizacion.

Wang et al. (2003, p.
76)

En esencia, la reputacion es el resultado de las acciones pasadas de
una empresa.

Rose y Thomsen
(2004, p. 202)

[reputacion corporativa] es idéntica a la percepcion de todas las
partes interesadas de una empresa determinada, es decir, se basa en
lo que creen que saben sobre la empresa, por lo que la reputacion
de una corporacion puede simplemente reflejar las percepciones de
las personas.

Schwaiger (2004, p. 49)

La reputacion como una construccion actitudinal, donde la actitud
denota mentalidades subjetivas, emocionales y cognitivas

Rindova et al., (2005, p.
1033)

Las percepciones de las "partes interesadas" sobre la capacidad de
una organizacion para crear valor en relacion con los competidores.
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Autores Definicion

Rhee y Haunschild, La evaluacion subjetiva del consumidor de la calidad percibida del
(2006, p. 102) productor.

Carter, (2006, p. 1145) Un conjunto de caracteristicas clave atribuidas a una empresa por
varias partes interesadas.

Barnett et al., (2006, p. Juicios colectivos del observador de una corporacion basados en
34) evaluaciones de los impactos financieros, sociales y ambientales
atribuidos a la corporacién a lo largo del tiempo.

Brown et al., (2006, p. (...) una percepcion de la organizacion que realmente tienen las
104) partes interesadas externas.

Walsh y Beatty (2007, la evaluacion general del cliente de una empresa basada en sus
p. 129) reacciones a los bienes, servicios, actividades de comunicacion de

la empresa, interacciones con la empresa y/o sus representantes
(por ejemplo, empleados, gerencia) y/o actividades corporativas
conocidas.

Walker, (2010, p. 370) Una representacion perceptiva agregada relativamente estable y
especifica de las acciones pasadas Yy las perspectivas futuras de una
empresa en comparacion con algun estandar.

Cerdé et al., (2020) (...) como la evaluacion general del publico de una empresa, o una
representacion perceptiva de las acciones pasadas y perspectivas
futuras de una empresa.

Fuente: Elaboracion propia.

Walker (2010) sefiala cinco atributos a la hora de definir la reputacion corporativa, y que
estan presentes en buena parte de las definiciones que aparecen en la tabla 4.4: (1)
percepciones; (2) percepcion agregada de todos los stakeholders; (3) término

comparativo; (4) puede ser positiva 0 negativa; (5) estable y duradera.

La reputacion corporativa es, por tanto, un fendmeno esencial para las empresas dado que
cuenta con el potencial necesario para llegar a considerarse un activo intangible que
resulte valioso, inimitable e insustituible, que contribuye a la consecucion de una ventaja
competitiva en el mercado de bienes y servicios (Agarwal et al., 2015; Boyd, Bergh y
Ketchen Jr., 2010; Burke, Dowling y Wei, 2018; Casimiro y Coelho, 2017; Rindova y
Martins, 2012; Walsh y Beatty, 2007). Esto puede favorecer el establecimiento de
barreras de entrada para nuevos competidores, asi como la disminucion de gastos de
marketing (Beneke et al., 2015; Dijkmans, Kerkhof y Beukeboom, 2015; Fombrun et al.,
2000).

Una reputacion favorable también favorece la proteccion de la empresa en tiempos de

crisis (Dijkmans et al., 2015). Ademas, una reputacion positiva es sefial del buen
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comportamiento de la empresa a lo largo del tiempo, presenta la posibilidad de generar
mayores expectativas por parte de los consumidores y el publico, en general (Cerda et al.,
2020). Esto reduce la incertidumbre y facilita el proceso de seleccion de proveedores por
parte de los clientes potenciales, presentando mayor probabilidad de seleccidn de aquellas
empresas gque cuenten con una reputacion positiva y potenciando una mayor disposicion
por pagar un precio mas elevado por sus productos o mejorando la percepcién sobre la
calidad (Burke et al., 2018; Casimiro y Coelho, 2017; Dijkmans et al., 2015; Graham y
Moore, 2007; Walsh et al., 2009).

Ademas, los clientes evaltuan la reputacion antes de iniciar una nueva relacion de
intercambio (Carmeli y Freund, 2002; Helm, 2006), dado que, desde la perspectiva del
marketing y la gestion, la reputacion se describe como la coherencia de una organizacion
a lo largo de los afios (Marinao-Artigas, Valenzuela-Fernandez y Barajas-Portas, 2019).
Los clientes tienden a preferir interactuar con empresas que han resultado ser confiables
en el pasado dado que informa y comunica sobre la calidad de sus productos respecto a

los competidores (Garcia y Rodriguez del Bosque, 2016; Walsh y Beatty, 2007).

La reputacién de la marca es considerada una condicion previa de importancia para la
experiencia de marca (Morgan-Thomas y Veloutsou, 2013), ya que, ante la inexistencia
de experiencia con una marca, los consumidores pueden valerse de la reputacion percibida
de la empresa para la toma de decisiones (Flavian, Guinaliu y Gurrea, 2006; McKnight,
Choudhury y Kacmar, 2000). Esto se produce dado que una reputacién corporativa
positiva es el reflejo de un buen recorrido temporal empresarial capaz de generar
expectativas de los consumidores, facilitar la seleccion de sus productos o mejorar la
percepcion de la calidad respecto a los competidores (Casimiro y Coelho, 2017; Cerda et
al., 2020; Dijkmans et al., 2015; Garcia y Rodriguez del Bosque, 2016; Walsh et al.,
2009).

Si bien no existe un precedente en la literatura sobre dicha relacion en el ambito
televisivo, si que existen algunos ejemplos que valoran dicho efecto directo entre la
reputacion y la experiencia de marca de los consumidores. Autores como Ahn y Back
(2018) concluyeron que dicho efecto era positivo dado que la reputacion puede influir en
la experiencia general percibida hacia la marca. Esta situacion se produce como

consecuencia de que los consumidores consideran que la empresa cumplird con sus
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expectativas de acuerdo con dicha reputacion (Herbig y Milewicz, 1995). Babic-Hodovic,
Arslanagic-Kalajdzic y Jazic (2018) también hallaron un efecto positivo de la reputacion
sobre la experiencia de marca para el caso de las marcas globales.

Asi pues, en el mercado televisivo donde los productos se caracterizan por ser
experienciales y dificiles de evaluar sin su visionado previo, la reputacion que percibe el
espectador respecto el canal que emite las series de television puede jugar un papel
determinante en la seleccion de una serie, asi como en la propia experiencia del espectador
gue contard con unas expectativas previas basadas en la reputacion de dicho canal emisor.

En consecuencia, proponemos:

H.: La reputacion corporativa del canal emisor de la serie tiene un efecto directo y
positivo en la experiencia de marca de las series de television.

4.1.4. Word of mouth (WOM) generado por el espectador

La investigacion sobre el boca-oido (Word of Mouth - WOM) se remonta a la década de
los 60, incrementandose de forma significativa en los Gltimos afios (Fuentes-Blasco,
Moliner-Velazquez, Servera-Francés y Gil-Saura, 2017). Algunos autores consideran que
este fendmeno puede ser la forma més antigua para el intercambio de opiniones sobre

distintos bienes y servicios (Goyette, Ricard, Bergeron y Marticotte, 2010).

Westbrook (1987, p. 261) considera que el WOM se refiere a "todas las comunicaciones
informales dirigidas a otros consumidores sobre la propiedad, el uso o las caracteristicas
de bienes y servicios particulares o sus vendedores”. En el aspecto informal también
incide Harrison-Walker (2001), que lo define como aquella comunicacion informal, de
persona a persona, respecto a una marca, un producto o un servicio. Hawkins, Best y
Coney (2004), por su parte, entienden el WOM como aquel proceso que posibilita a los
consumidores compartir informacién y opiniones sobre un producto, servicio o marca,
con el objetivo de acercar o alejar a otros consumidores de dicho objeto. Litvin,
Goldsmith y Pan (2008) lo definen como aquella comunicacion entre consumidores
respecto a un producto, servicio o empresa, matizando que se realiza de forma
independiente a la propia empresa. Asimismo, Xu y Chan (2010) consideran que el WOM
no pertenece a los tipos tradicionales de comunicacion de marketing provenientes de las
empresas, sino que proviene de clientes leales comprometidos con una marca que buscan

ayudar a otros a tomar decisiones acertadas sobre la marca.
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Por tanto, el WOM se fundamenta en unos objetivos y funciones clave para el consumidor
que Berger (2014) concreta en la gestion de impresiones, la regulacion de las emociones,
la obtencion de informacién, la vinculacion social y la persuasion. En este sentido, el
WOM ha llegado a convertirse en un factor con gran capacidad de influencia en el
comportamiento del consumidor frente a otros canales mas tradicionales de comunicacién
como la publicidad o la publicity, que han ido perdiendo eficacia de manera paulatina en
las Gltimas décadas (Alam y Yasin, 2010; Ansary y Hashim, 2018; Augusto y Torres,
2018; Trusov, Bucklin y Pauwels, 2009).

En consecuencia, el WOM se caracteriza por ser directo, personal e independiente de las
diferentes marcas y empresas, presentando una mayor credibilidad, influencia, empatia y
relevancia para los clientes que la informacion proveniente de la empresa como la
publicidad o la promocién (Fuentes-Blasco et al., 2017; Godey et al., 2016; Gruen et al.,
2006; Litvin et al., 2008). Asi pues, este tipo de comunicacion se produce en una
conversacion privada entre dos o mas personas, habitualmente amigos, familiares o
conocidos, que excluye a la empresa (Lépez y Sicilia, 2013). La literatura sobre WOM
ha concluido que los consumidores tienden a confiar mas en aquellas recomendaciones
de otras personas para la toma de decisiones de compra (Ansary y Hashim, 2018; Hess y
Ring, 2016), ya que, sin informacion suficiente, un consumidor puede ver dificultada su

decision de compra (Murtiasih, Sucherly y Siringoringo, 2014).

Diversos estudios consideran que las evaluaciones cognitivas y afectivas de la reputacion
corporativa afectan a diversas variables de intencion de comportamiento de los
consumidores, entre ellas el WOM (Bartikowski, Walsh y Beatty, et al., 2011; Jalilvand,
Vosta, Mahyari y Pool, 2017). Asi, la literatura ha puesto de manifiesto que los clientes
tienden a hablar positivamente sobre aquellas empresas de renombre con su entorno
sociofamiliar (Manohar, Mittal y Marwah, 2020), por lo que el WOM tiene un potencial

mayor en el consumidor que la propia publicidad de la empresa (Walsh et al., 2009).

Tener una buena reputacion es un elemento clave para el WOM (Manohar et al., 2020;
Walsh y Beatty, 2007; Walsh et al., 2009), ya que lo estimulara de forma positiva frente
a aquellas otras marcas con peor reputaciéon que dardn lugar a un WOM negativo
(Jalilvand et al., 2017). También Hong y Yang (2009) han hallado que una reputacion

corporativa mas favorable resulta en un WOM mas positivo. Por su parte, Ruiz, Garcia y
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Revilla et al. (2016) en su estudio sobre la reputacion en el sector bancario obtuvieron
que la reputacion favorable se relacionaba con la mayor probabilidad de generar WOM
positivo, coincidiendo con las conclusiones de Walsh y Beatty (2007) y Walsh et al.,
(2009). También You y Hon (2021) concluyen que las distintas dimensiones que
conforman la reputacion se relacionan con el WOM, de tal manera que la reputacion de
la empresa se asocia positivamente con las intenciones positivas de WOM hacia la
empresa por parte de los consumidores.

Villarejo-Ramos, Sanchez-Franco, Garcia-Vacas y Navarro-Garcia (2014) consideran
que la reputacion influye en la comunicacion WOM ya que la reputacion precede al
comportamiento de eleccién del consumidor y, en consecuencia, favorece la
recomendacion a otras personas de su entorno. Asi, en el caso de empresas que ofertan
productos de baja calidad y que cuentan con mala reputacién, son penalizados por los
clientes en términos de generacion de WOM negativo, mientras que aquellas empresas
gue cuentan con una reputacion positiva estimulan un WOM positivo (Walsh et al., 2009).
En consecuencia, cabe esperar que en el sector audiovisual el hecho de que un canal
(Netflix, HBO, etc.) tenga una buena reputacion corporativa predispondra positivamente
a que los telespectadores hablen sobre las series de television que dicho canal emite. De
igual modo, una reputacién negativa del canal podria provocar comentarios negativos
respecto a la misma, y como consecuencia los consumidores no elijan aquellas series de
television asociadas a la misma por la importancia de los comentarios en los ratings de

audiencia de television (Bae y Kim, 2020).
De acuerdo con los anteriores argumentos, proponemos la siguiente hipétesis:

Hs: La reputacion corporativa del canal emisor de la serie tiene un efecto directo y

positivo en el WOM de las series de television.

El WOM, ademas, puede tener un impacto positivo, neutral o negativo en la empresa o
producto en cuestion, dada su influencia en el comportamiento de compra de otros
consumidores (Chen, Papazafeiropouloi, Chen, Duan y Liu, 2014). Mientras que un
WOM positivo aumenta la probabilidad de compra, el negativo provoca un efecto
perjudicial asociado a la difusion de quejas (Xu y Chan, 2010). Asi, la rentabilidad de una
empresa puede verse afectada por el grado en que se involucran los consumidores en el

WOM respecto a los productos o servicios que oferta la misma (Ansary y Hashim, 2018).
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Autores como Klein, Falk, Esch y Gloukhovtsev (2016) consideran que la experiencia de
marca de los clientes presenta un efecto significativo en el comportamiento del
consumidor y en la difusion del WOM. Dado que mediante el WOM los consumidores
comunican sus experiencias de marca con otros individuos de su entorno, este mecanismo
de comunicacion puede ser considerado como un resultado de dicha experiencia (Khan 'y
Fatma, 2017). De hecho, cuando los consumidores viven una experiencia emocional con
una marca, se genera una mayor probabilidad de hablar sobre la misma (Lovett, Peres y
Shachar, 2013). En este sentido, dado el caracter personal de la experiencia de marca, esta
cambiara de cliente a cliente, pudiendo ser percibida tanto negativa como positivamente
y dotando del mismo carécter la generacion del WOM (Ngo et al., 2016). Cuando los
consumidores experimentan emociones negativas con la marca (por ejemplo, disgusto,
verguenza o descontento) la probabilidad de ser leales es menor, mostrando una mayor

predisposicion a participan en un WOM negativo (Paramita et al., 2021).

Kahr, Nyffenegger, Krohmer y Hoyer (2016), por su parte, determinan que la experiencia
de marca negativa puede conllevar ciertas represalias del cliente como un WOM negativo.
Por el contrario, los consumidores muestran una mayor predisposicion a difundir
informacidn y aspectos positivos de la marca cuando estan satisfechos con la interaccion
con consumidor-marca (Sundaram, Miltra y Webster, 1998). Asi pues, las experiencias
de marca tienen un importante poder de estimulo para el WOM positivo (Klein et al.,
2016).

Si bien diversos estudios han analizado el WOM con causa en la experiencia de marca en
diversos ambitos como los restaurantes (Khan y Fatma, 2017), los servicios (Klaus y
Maklan, 2013) o los destinos turisticos (Jiménez-Barreto, Rubio, Campo y Molinillo,
2020), no se ha estudiado en el d&mbito de otros productos experienciales con una

importancia creciente como son las series de television.

En el sector televisivo, las series de television son una de las categorias de producto de
las que mas se habla en la sociedad desde hace décadas (Romaniuk y Harnett, 2017).
Autores como Beckmann et al. (2013) y Klaus y Maklan (2013) afirmaron que los clientes
difunden sus experiencias de marca memorables a personas con las que se relacionan vy,
en este sentido, algunas productoras televisivas desarrollan mecanismos para que los

espectadores compartan su experiencia con el producto televisivo, difundiendo
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informacidn a otros espectadores (Vanattenhoven y Geerts, 2017). Asi, el WOM cuenta
con la capacidad de influir en otros espectadores tanto actuales como futuros, afectando
a la popularidad y a los ratings de audiencia de dichos productos audiovisuales (Bae y
Kim, 2019), pudiendo influir incluso en la renovacion o cancelacion de algunas de estas

series de television. De acuerdo con todo lo anterior, proponemos:

Ha: La experiencia de marca generada por la serie tiene un efecto directo y positivo en

el WOM de las series de television.

4.1.5. El efecto del entretenimiento y la experiencia en la formacion del
Brand Equity de las series de television

En la actualidad, los consumidores dedican gran parte de su tiempo diario al
entretenimiento mediante la television y otros productos de ocio (Odag, Ulugm, Arslan 'y
Schiefer, 2018; Oliver, 2009; Vorderer y Hartmann, 2009) tal y como se destacé en el
capitulo 2. Por ello, como ya hemos comentado con anterioridad, la conformacion de un
alto Brand Equity resulta vital para que las empresas alcancen el éxito en la actualidad,
lo que se traducira en una mayor disposicion de los consumidores por pagar precios mas
elevados, el incremento de la recomendacion o una mayor conciencia de las posibles

extensiones de marca existentes (Biedenbach y Marell, 2009).

Con el fin de diferenciar bienes y servicios en mercados altamente competitivos, las
empresas buscan impulsar el Brand Equity mediante la creacion de experiencias
atractivas y duraderas para los consumidores (Biedenbach y Marell, 2009; Jones y
Runyan, 2013; Rahman, 2014). Asi, el Brand Equity evoluciona con la interaccion directa
o indirecta entre consumidores y marca (Baek et al., 2020; Broyles, Schumann y
Leingpibul, 2009; Keller, 2002). Como Liao, Wu, Amaya Rivas y Lin Ju (2017) sefialan
los atributos heddnicos, donde se engloba el entretenimiento, son esenciales para la
formacion del Brand Equity. En este sentido, Yu'y Yuan (2019) determinaron que el valor

hedoénico afecta experiencia la experiencia de marca, y este a su vez en el Brand Equity.

Shengy Teo (2012) consideran que los atributos del producto afectan a la experiencia del
cliente y que ésta, a su vez, afecta al Brand Equity, considerando que la experiencia de
marca ocupa una posicion mediadora entre los atributos y el Brand Equity. Estos autores
también destacan la influencia de los atributos heddnicos, como el entretenimiento y la

estética, en la formacion del Brand Equity, ya que altos niveles de entretenimiento
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resultaran en un nivel mas elevado de capital de marca. Liao et al. (2017), por su parte,
consideraron el valor del entretenimiento como un antecedente experiencial con
capacidad de influir en el CBBE, mientras que Moliner-Veldzquez et al. (2019) afirmaron

que el entretenimiento influye positivamente en el Brand Equity.

Hs: El entretenimiento generado por la serie tiene un efecto directo y positivo en el Brand
Equity de las series de television.

La relacion existente entre Brand Equity y experiencia del consumidor también ha sido
estudiada ampliamente (Baek et al., 2020). En este sentido, diversos investigadores
consideran el efecto de las experiencias sobre el Brand Equity, ya que los consumidores
actuales persiguen la consecucion de experiencias de marca individuales y comunitarias
necesarias para la generacion de Brand Equity (Cova y Pace, 2006; Ding y Tseng, 2015;
Simmons, 2008).

Baek et al. (2020), por su parte, hallaron un efecto de la experiencia de marca sobre el
Brand Equity de forma directa, es decir, sin la presencia de un constructo de segundo
orden que englobe las cuatro dimensiones de la experiencia de marca. Biedenbach y
Marell (2010) también demostraron que la experiencia del cliente afecta directamente el

Brand Equity.

La experiencia emocional e intelectual también se presentan como determinantes del
Brand Equity, ya que resultan necesarios para algunos consumidores con el fin de evitar
el aburrimiento, cuestion de gran trascendencia durante el visionado de una serie de
television (Baek et al., 2020; Brakus et al., 2009; Sheth, Newman y Gross, 1991). En la
misma linea, Lin (2015) considera que el Brand Equity se ve afectado por el pensamiento,
los sentimientos y las acciones de los consumidores respecto a la marca, siendo la
experiencia sensorial un determinante destacable del Brand Equity (Nysveen et al., 2013).
Kumar et al., (2013) consideran que la experiencia sensorial, afectiva, comportamental e
intelectual influyen de forma positiva en las distintas dimensiones del Brand Equity como
la notoriedad de marca, la calidad percibida, las asociaciones de marca o la lealtad. Esto
se produce dado que la variedad sensorial y afectiva, asi como la consistencia cognitiva
induce a un mayor conocimiento de la marca, asociaciones y a la superioridad o

inferioridad percibida, y que se traduce en un posible compromiso con la marca.
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Chang y Chieng (2006) también consideran que la experiencia presenta una influencia
positiva en las asociaciones de marca por parte del consumidor. Ademas, el poder de las
marcas reside en lo que los consumidores aprenden, sienten, ven y escuchan sobre la
misma, gracias a las experiencias que han vivido (Aaker, 1991; Keller, 1993; Londofio et
al., 2016; Yoo y Donthu, 2001b). En otras palabras, la experiencia de marca afecta de
forma positiva a la relacion entre marca y consumidor (Baek et al., 2020; Biedenbach y
Marell, 2010; Brakus et al., 2009; Chang y Chieng, 2006; Delgado-Ballester y Sabiote,
2015; Kumar, Dash y Malhotra, 2018), traduciéndose en que una experiencia positiva
producira una mayor satisfaccion y, por tanto, un mayor Brand Equity (Kumar et al.,

2013). En consecuencia, proponemos:

He: La experiencia de marca generada por la serie tiene un efecto directo y positivo en
la formacién del Brand Equity de las series de television.

4.1.6. El efecto de la reputacion corporativa del canal emisor sobre el
Brand Equity de las series de television
En el &mbito del marketing y la gestion, la reputacion corporativa y el Brand Equity son
considerados dos conceptos que se relacionan de forma estrecha (Caruana y Chircop,
2000; Radomir y Moisescu, 2019). En este sentido, Wang et al. (2006) matizan que, a
pesar de que ambos conceptos se relacionan, no son equivalentes, considerando que en el
caso de marcas bien establecidas el Brand Equity es uno de los impulsores clave de la
reputacién corporativa. Sin embargo, en el caso de marcas nuevas, la reputacion
corporativa de una empresa puede afectar el grado en que los clientes valoraran la nueva

marca.

Lai et al. (2010) determinaron que la reputacién corporativa afecta positivamente al valor
y el desempefio de la marca, ya que una buena reputacion puede mejorar el Brand Equity
de sus productos. La reputacion corporativa puede incrementar la capacidad de retencién
de los clientes y permitir el establecimiento de unos precios superiores, intensificandose
de este modo el efecto de la reputacion en el capital de marca del cliente (Caruana y
Ewing, 2010; Casimiro y Coelho, 2017; Fombrun y Van Riel, 1997).

A la vista de estas investigaciones, la reputacion corporativa puede considerarse como
uno de los principales impulsores del Brand Equity, dada su capacidad de captacion e

incremento de la resistencia de los clientes respecto a las ofertas de empresas
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competidoras, posibilitando el aumento de la competitividad de la empresa (Casimiro y
Coelho, 2017; Wang et al., 2006).

En esta linea, Beneke et al. (2015) analizaron el efecto de la reputacion corporativa en el
capital de marca de dos minoristas importantes en Sudafrica, hallando la existencia de
una relacion positiva entre ambos constructos. Heinberg et al. (2018) consideran que la
reputacion corporativa resulta fundamental para la construccion del Brand Equity en
mercados emergentes, dado que reduce la incertidumbre del consumidor. Ademas,
conocer el impacto de la reputacion corporativa en el Brand Equity puede ayudar a los
gestores de marca a realizar un mayor esfuerzo para el mantenimiento de una buena
reputacion (Casimiro y Coelho, 2017). Por tanto, en el caso de las series de television, la
reputacion corporativa del canal que emite la serie en cuestién percibida por el espectador
podra redundar en un mayor Brand Equity.

De acuerdo con lo anterior, planteamos la siguiente hipdtesis:

H7: La reputacion corporativa del canal emisor de la serie tiene un efecto directo y
positivo en el Brand Equity de las series de television.

4.1.7. El papel del WOM del espectador en la generacion del Brand
Equity de las series de television

Los gerentes tienen que interesarse, en consecuencia, por el WOM dada su influencia en

el comportamiento del consumidor, asi como en las actitudes y preferencias, en casos

como la adopcion de nuevas tecnologias, la eleccion de un producto o la decision sobre

qué programa de television ver (Ansary y Hashim, 2018; Godes y Mayzlin, 2004;

Jalilvand y Samiei, 2012).

Como recoge Keller (2008, p.41) el poder de una marca radica en lo que los clientes han
aprendido, sentido, visto y oido sobre la marca como resultado de sus experiencias a lo
largo del tiempo. Por tanto, el WOM influye en lo que los consumidores escuchan y
piensan sobre la marca, afectando de forma significativa a los juicios sobre la misma 'y
convirtiéndose en un medio de captacion de consumidores (Ansary y Hashim, 2018;
Berger, 2014), ademas de afectar a los resultados de marketing (Bruhn et al., 2012).
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En relacién al objeto central de esta tesis, ya se ha comentado que la formacién y
potenciacion del Brand Equity resultan vitales para que las empresas alcancen el éxito en
la actualidad, ya que se traducird en una mayor disposicion de los consumidores por pagar
precios mas elevados, en un incremento de la recomendacion o en una mayor conciencia
de las posibles extensiones de marca existentes (Biedenbach y Marell, 2009). Asi, desde
el punto de vista de la empresa es también esencial evaluar la posible relacién entre el
WOM vy el Brand Equity (Virvilaite, Tumasonyte y Sliburyte, 2015).

En 1993, Simon y Sullivan ya identificaron que las comunicaciones de marketing eran
una de las fuentes impulsoras del Brand Equity. Yoo et al., (2000) hallaron que las
comunicaciones de marketing influyen de forma positiva en las cuatro dimensiones del
Brand Equity propuestas por Aaker (1991): notoriedad de marca, calidad percibida,
lealtad de marca y asociaciones de marca. Sin embargo, se referian a los instrumentos

tradicionales de comunicacion de marketing (Bruhn et al., 2012).

Si atendemos al instrumento de comunicacion de consumidor a consumidor, WOM,
cuando los consumidores difunden su experiencia, tanto positiva como negativa sobre los
productos de una marca a familiares, amigos, entre otros, pueden llegar a afectar de
manera determinante al comportamiento de compra de estos e influir en el CBBE (Ansary
y Hashim, 2018).

En la literatura se recogen varios trabajos que analizan el efecto del WOM en el Brand
Equity. Autores como Bambauer-Sachse y Mangold (2011) o Virvilaite et al. (2015)
consideran que el WOM presenta un impacto positivo sobre el capital de marca. Murtiasih
et al. (2013) estiman que la informacion obtenida mediante WOM crea, modifica y
fortalece la relacion entre consumidor y marca, afectando a las asociaciones de marca en
la mente del consumidor y una mayor percepcion de calidad se produce. Murtiasih,
Sucherly y Siringoringo (2014) determinan que el WOM presenta un impacto
significativo en el Brand Equity a través de las dimensiones que lo conforman: notoriedad
de marca, lealtad de marca, asociacion de marca y calidad percibida. Segun Kim y Lee
(2018), el WOM influye tanto en la calidad percibida como en el conocimiento o
notoriedad de marca, presentando una influencia mayor que el precio, la promocién o la
publicidad. Bruhn et al. (2012) consideran que tanto el WOM positivo como el negativo
transmite informacion sobre una marca a otros consumidores que puede aumentar su

notoriedad de marca. En la misma linea, Schivinski y Dabrowski (2015) concluyeron que
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las comunicaciones relacionadas con una marca pueden mejorar el capital de marca de la
misma al incrementar la probabilidad de que dicha marca se incorpore al conjunto de
posibilidades de eleccion del cliente. Ademas, sugirieron que dicha forma de

comunicacion influye en las distintas dimensiones del Brand Equity.
Por tanto, basandonos en los hallazgos anteriores proponemos la siguiente hipoétesis:

Hs: El WOM generado por el espectador tiene un efecto directo y positivo en la formacion
del Brand Equity de las series de television.

4.1.8. El etnocentrismo del espectador

El término etnocentrismo es una palabra compuesta por los términos “étnico” Yy
“centrismo” que significa centrado en algo (Jiménez-Guerrero, Gazquez-Abad y Linares-
Aguera, 2014). Este concepto fue propuesto formalmente en 1906 por William Graham
Sumner quien lo definié como “la vision de las cosas en la que el propio grupo es el centro
de todo, y todos los demas se escalan y califican en referencia al mismo... Cada grupo
alimenta su propio orgullo y vanidad, se jacta de ser superior, exalta sus propias
divinidades y mira con desprecio a los de fuera” (p. 13). Afios mas tarde, autores como
Murdock (1931) o Lewis (1976) enriquecieron el concepto de etnocentrismo
considerando que dicho fendémeno sobrepasaba los limites territoriales siendo un

fenémeno universal.

De este modo, el etnocentrismo se configura como una tendencia universal que se
compone de una actitud positiva y sin reticencias hacia el propio grupo con el que
comparten caracteristicas culturales similares y una negativa hacia grupos ajenos al
individuo (Chang y Ritter, 1976; Luque-Martinez, Ibafez-Zapata y Del Barrio-Garcia,
2000). Este fendmeno provoca, por tanto, que los simbolos y valores del grupo sean signo
de orgullo y unidad frente a los externos que son rechazados (Luque-Martinez et al.,
2000).

La globalizacion ha posibilitado nuevas oportunidades de mercado que suponen un
desafio para las empresas, tanto para el acceso a nuevos mercados como para su retencion
dada la amplitud de opciones de productos extranjeros a los que tienen acceso los
consumidores (Karoui y Khemakhem, 2019; Teo, Mohamad y Ramayah, 2011). El

etnocentrismo resulta un factor de importancia para las empresas internacionales que
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apuestan por entrar en nuevos mercados o por adaptar sus estrategias de marketing a
distintos &mbitos (Raskovic, Ding, Skare, Dosen y Zabkar, 2016), ya que la literatura ha
mostrado la existencia de un sesgo a favor de los productos nacionales y en contra de los
productos extranjeros (Casado-Aranda, Sanchez-Fernandez, Ibafiez-Zapata y Liébana-
Cabanillas, 2020). El andlisis del etnocentrismo en relacion con el comportamiento del
consumidor da lugar a un nuevo fenémeno conocido como el etnocentrismo del
consumidor (Erdogan y Uzkurt, 2010), convirtiéndose en una de las caracteristicas mas
investigadas en la literatura de marketing internacional y del comportamiento del

consumidor (Jiménez-Guerrero et al., 2014; Ma et al., 2020).

Dicho interés por los sentimientos de los consumidores respecto a los productos
extranjeros se ha acrecentado de forma paralela al incremento de la competencia
internacional y a la mayor implicacion de los consumidores con su identidad cultural
(Jiménez-Guerrero et al., 2014), ya que el etnocentrismo del consumidor es una de las
barreras no arancelarias mas duraderas en los mercados internacionales (Karoui y
Khemankhem, 2019; Shankarmahesh, 2006). Esto se debe a que un elevado nivel de
etnocentrismo de los consumidores de un pais puede suponer una fuerte restriccion al

éxito de la marca en ese nuevo ambito (Jimenez-Guerrero et al., 2014).

El concepto de etnocentrismo del consumidor en el &mbito del marketing fue introducido
por Shimp (1984), quien lo considerd como la creencia en la superioridad de los productos
nacionales, considerando algunos consumidores que la compra de productos extranjeros

resulta dafiina para la economia nacional.

Unos afios mas tarde, Shimp y Sharma (1987) fundamentaron su perspectiva econémica
del etnocentrismo en la visién socioldgica y psicoldgica del término de Sumner (1906).
Segun estos autores, el etnocentrismo del consumidor se basa en la percepciéon de
responsabilidad y moralidad por la compra de productos fabricados en paises extranjeros
frente a la lealtad hacia los productos producidos en el pais del propio consumidor. El
etnocentrismo del consumidor, por tanto, plasma la tendencia de los consumidores a
diferenciar entre productos del grupo interno y del grupo externo, esto es, a distinguir
entre productos procedentes de su propio pais y aquellos procedentes de paises
extranjeros con el fin de evitar su compra por una cuestion nacionalista (Shankarmahesh,
2006).
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Este sesgo cognitivo, reaccion afectiva y preferencias de comportamiento respecto a
productos nacionales y extranjeros que conforma el etnocentrismo del consumidor (Ma
et al., 2020), provoca que este tipo de consumidores adopten los aspectos positivos de los
productos nacionales y descarten tomar en consideracion las virtudes de aquellos con
origen extranjero, valorando en consecuencia de forma mas favorable los productos
nacionales (Gonzalez-Fuentes, 2019; Han y Guo, 2018). Esta situacién conlleva que el
consumidor tampoco preste atencién a los productos importados, a pesar de que en
términos de precio o calidad sean superiores (Shankarmahesh, 2006). Algunos de estos
consumidores llegan incluso a considerar que no se deberia permitir la importacion de
productos extranjeros hasta que no resulte inevitable la misma, ya que supone un mayor
desempleo y la pérdida de puestos de trabajo en su pais con la consecuente merma de la
economia nacional (Casado-Aranda et al., 2020; Jiménez-Guerrero et al., 2014; Thomas,
Singh y Ambady, 2020).

Por el contrario, los consumidores no etnocentristas evaltan los productos sobre la base
de sus propias caracteristicas como el precio o la calidad, frente a los etnocéntricos que
consideran dicha compra como una accion incorrecta y antipatridtica por las
consecuencias para la economia nacional (Akram, Merunka y Akram, 2011; Shimp y
Sharma, 1987; Shankarmahesh, 2006; Souiden, Ladhari y Chang, 2018). De hecho, dicho
etnocentrismo alcanza una dimensién moral y social cuando el consumidor etnocéntrico
trata de impedir que otros consumidores compren productos importados (Erdogan y
Uzkurt, 2010). Por otro lado, autores como Nijssen y Douglas (2004) consideran que el
etnocentrismo existe a pesar de la inexistencia de marcas nacionales para una categoria

de producto determinada.

En consecuencia, la investigacion sobre este fendmeno permite comprender cémo los
consumidores comparan productos nacionales y extranjeros. Para ello resulta necesaria la
medicion del nivel de etnocentrismo del consumidor, permitiendo a las empresas conocer
y desarrollar estrategias de marketing y de introduccion en nuevos mercados segun el
nivel de etnocentrismo de los consumidores (Luque-Martinez et al., 2000). Asi, un
anunciante podra saber si deberia potenciar mensajes con claves nacionalistas o
patridticas donde se destaquen el origen nacional del producto. La medida maés

comunmente aceptada en la literatura del etnocentrismo del consumidor fue la propuesta
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por Shimp y Sharma (1987) y compuesta por 17 items y conocida como CETSCALE,
promoviendo la investigacion sobre este concepto gracias a su desarrollo y validacion
psicométrica (Akram et al., 2011). Si bien esta escala fue concebida para analizar las
creencias de los consumidores estadounidenses respecto a productos extranjeros, ha sido
ampliamente empleada y validada en diferentes paises de todo el mundo de forma
preferente durante los Gltimos 30 afios (Jiménez-Guerrero et al., 2014; Jiménez-Guerrero
et al., 2020). Asi, se ha empleado en paises como Espafia (Luque-Martinez et al., 2000),
Reino Unido (Balabanis y Diamantopoulos, 2004); Australia (Josiassen, Assaf y Karpen,
2011) o China (Qing, Lobo y Chongguang, 2012; Tong y Li, 2013), entre otros muchos.

Unas décadas maés tarde, Klein et al. (2006) proponen una version reducida de 6 items de
la CETSCALE que demuestra una estructura unidimensional, a la vez que una alta
fiabilidad de constructo y compuesta, asi como validez nomoldgica e invarianza factorial
en un contexto internacional que incluye tanto economias desarrolladas como en

desarrollo.

La CETSCALE resulta consistente para medir la lealtad del consumidor de productos
nacionales dentro de una economia (Lo, Tung, Wang y Huang, 2017), sirviendo como
una importante herramienta para las empresas internacionales. En el mundo empresarial,
distintas empresas como Walmart, Marks & Spencers, Lenovo, Huawei 0 Balay, en el
caso de Espafia, han potenciado el etnocentrismo mediante campafias promocionales que
buscaban potenciar la “compra nacional” con el fin de defender la identidad nacional y
atraer a aquellos consumidores etnocéntricos en defensa de otras marcas internacionales
(Siamagnka y Balanabis, 2015; Sun et al., 2020; Thomas et al., 2020).

La investigacion sobre el comportamiento del consumidor ha analizado como el origen
de un producto influye en la preferencia o rechazo hacia el mismo por parte del
consumidor (Casado-Aranda et al., 2020; Herz y Diamantopoulos, 2017; Ramkumar y
Jin, 2019). Resulta, por tanto, de importancia conocer como los consumidores perciben
el Brand Equity de las marcas en un contexto global, dado que el etnocentrismo es uno
de los factores con capacidad para influir en la eleccion de los productos (Karoui y
Khemakhem, 2019; Kuscu y Okan, 2012).

El etnocentrismo del consumidor presenta un efecto Gnico en la imagen de marca, ya que
este tipo de consumidores etnocéntricos reducen de manera considerable su intencion de

compra respecto a aquellos productos importados, dada su mala percepcion de dichos
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productos (Lo et al., 2017). Para este tipo de consumidores la imagen de marca de los
productos de su pais es alta, siendo considerados como superiores a los productos
foraneos (Johnson, Tian y Lee, 2016; Lo et al., 2017). Asi pues, la literatura destaca la
existencia de una relacion causa-efecto entre etnocentrismo del consumidor y actitud
hacia los productos nacionales y extranjeros (Karoui y Khemankhem, 2019), ya que la
valoracion de los productos nacionales por consumidores etnocéntricos resulta superior a

la de los productos extranjeros (Lo et al., 2017).

Kuscu y Okan (2012) examinan el efecto del etnocentrismo en las dimensiones del Brand
Equity en el ambito de las cafeterias nacionales y extranjeras, considerando que los
consumidores mas etnocéntricos presentarian un capital de marca superior para las
marcas nacionales. Estos autores concluyen que un elevado nivel de etnocentrismo
potencia la lealtad y la notoriedad de marca de los productos nacionales. Sun et al. (2021),
por su parte, concluyen que el etnocentrismo del consumidor juega un papel determinante
en la formacién del Brand Equity de las marcas nacionales. Sin embargo, no sucede lo

mismo para el caso de marcas extranjeras donde la relacion resulta no significativa.

Por ultimo, dado que la definicion de Shimp y Sharma (1987) hace referencia a la
responsabilidad y la moralidad de la compra de productos extranjeros frente a la lealtad
por los productos nacionales, consideramos que el nivel de etnocentrismo del consumidor
afectara a la lealtad de marca, como dimensién del Brand Equity, en tanto en cuanto la
marca sea nacional. En este sentido, Yoo y Donthu (2005) determinan que los
consumidores etnocéntricos perciben los productos extranjeros como de calidad inferior.
En el contexto de esta tesis doctoral, las series de television a analizar son de origen
estadounidenses, siendo, por tanto, productos audiovisuales nacionales respecto al origen

de los encuestados. En consecuencia, proponemos:

Ho: El etnocentrismo del espectador tiene un efecto directo y positivo en la formacion del

Brand Equity de las series de television.

En la figura 4.2 se puede observar el modelo de investigacion propuesto para esta tesis
doctoral que sera estimado en el capitulo 7.
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Figura 4.2. Modelo de investigacion propuesto
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Fuente: Elaboracion propia.

4.2. El efecto moderador de la violencia y el sexo como
atributos habituales de las series de television

Las distintas productoras televisivas han llegado a la conclusién de que la eleccion de una
programacion adecuada es un factor esencial para la atraccion de espectadores, resultando
las actitudes de estos vitales para la construccion de imagen de marca (McDowell y
Sutherland, 2000). En este sentido, los atributos de un producto se refieren a aquellas
caracteristicas que lo describen y lo forman, variando en funcion de la tipologia del
producto (Keller, 1993). Asi pues, los consumidores toman la decision de compra sobre

la base de los atributos de los productos (Yuy Yuan, 2019).

Es posible distinguir dos grandes tipologias de atributos: (1) utilitarios y (2) hedonicos
(Sheng y Teo, 2012). Asi pues, mientras que el beneficio utilitario se refiere a los
beneficios funcionales, instrumentales y practicos del producto, el beneficio heddnico
tiene que ver con la vertiente estética, experiencial y relacionada con el disfrute (Chitturi
etal., 2008). Dado el caracter experiencial y de entretenimiento de las series de television,

la actitud hacia las mismas y sus atributos pueden ser consideradas como actitudes
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hedonicas, que engloban el entusiasmo o el disfrute y se consideran esenciales para el
desarrollo del Brand Equity (Augusto y Torres, 2018; Liao et al., 2017). Otros autores
como Cobb-Walgren et al. (1995) o Kim, Jin-Sun y Kim (2008) consideran que la
percepcion del consumidor sobre los atributos de un producto afecta a la preferencia y

eleccion de una marca, contribuyendo también al Brand Equity de la misma.

Atendiendo a algunos atributos con una notable presencia en las series de television
actuales, en el sector audiovisual resulta habitual que elementos narrativos como el sexo
y la violencia se incluyan en sus guiones con el objetivo de conseguir una mayor atraccion

de la audiencia (Bushman, 2005).

El contenido sexual en la television ha sido bien documentado por la literatura
observandose un incremento a lo largo de la historia televisiva, si bien la mayoria de las
investigaciones académicas tratan de analizar el efecto del sexo en los medios de
comunicacion en nifios y jovenes (Henessy, Bleakley, Busse y Fishbein, 2008). Pero cabe
preguntarse ;qué entendemos por contenidos sexuales? Siguiendo la investigacion de
Fisher, Hill, Grube y Gruber (2004), podemos definir el contenido sexual como cualquier
representacion de actividad sexual, englobando el comportamiento fisico o verbal de esta
indole inserto en un programa o serie de television. Entre dichos contenidos de indole
sexual también se encuentran habituales referencias sexuales, bromas, conversaciones o
insinuaciones diferentes al propio acto sexual (Vangeel, 2019; Zurbriggen y Morgan,
2006).

Son diversos los trabajos que se han centrado en analizar la cantidad de contenidos
sexuales en television. Fisher et al. (2004) hallaron que el 82% de los programas
televisivos analizados en la temporada 2001-2002 en la television estadounidense
contenian algun tipo de contenido sexual, alcanzando el 87% en el género dramatico.
Kunkel et al. (2005), por su parte, realizaron un analisis de contenido donde encontraron
que el 87% de las series de comedia y drama incluian en sus guiones contenidos sexuales,
mostrando con mayor frecuencia las series draméaticas comportamientos sexuales (47%)
en comparacion con las comedias (39%). Posteriormente, Kunkel et al. (2007) estiman
que a principios de la década de los 2000 el 64% de los programas en las cadenas de
television y canales por cable contenian algun tipo de contenido sexual, alcanzando el

71% en el caso de las series dramaticas. En este sentido, las representaciones sexuales
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muestran una alta frecuencia en la television de entretenimiento (Dillman y Stevens,
2017), volviéndose cada vez mas grafico (Ybarra, Strasburger y Mitchell, 2014).
Recientemente, una estadistica publicada en 2019 por Morning Consult junto a The
Hollywood Reporter recoge que el 70% de los adultos encuestados considera que el sexo
es mas comun en televisién que cinco afios antes. Sin embargo, también concluye que
solo al 24% de los encuestados les molestaba la cantidad de sexo en television, frente a
un 50% a los que no les molestaba demasiado o nada (Morning Consult and The

Hollywood Reporter, 2019) (véase Figura 4.3).

Por otro lado, la violencia entendida como los actos de tortura o asesinatos violentos de
humanos o animales (Sigurdsson, 2006), también aparece con frecuencia en los medios
de comunicacién (Bushing, Allen y Anderson, 2015), presentandose habitualmente en los
productos audiovisuales emitidos a diario en television (Fernandez, Revilla y Gonzalez,
2013). La violencia en prime time ha aumentado en los Ultimos afios (Hetsroni, 2007),
con incrementos de en torno al 45% a las 20.00 horas, el 92% a las 21.00 horas y el 167%
a las 22.00 horas (Kirsh 2011). Coyne, Robinson y Nelson (2010) destacan la presencia
de 42,5 actos agresivos de media a la hora en los programas con mayor audiencia. La
estadistica publicada por Morning Consult junto a The Hollywood Reporter en 2019,
recoge que el 41% de los encuestados ha visto en television violencia con armas en varias
ocasiones, destacando que al 32% de los encuestados les resulta mas molesta la inclusién

de violencia que de sexo en television (véase figura 4.4).

Figura 4.3. Proporcion de adultos a los que les molesta el sexo en programas de
television en los Estados Unidos a marzo de 2019 (en porcentaje)
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Fuente: Morning Consult and Hollywood Reporter National Tracking Poll (2019).
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Figura 4.4. Proporcion de adultos a los que les molesta mas la violencia que el sexo

en television en Estados Unidos a marzo de 2019 (en porcentaje)
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Fuente: Morning Consult and Hollywood Reporter National Tracking Poll (2019).

Este notable incremento en la cantidad de contenidos sexuales y violentos en television
se produce como consecuencia de la saturacion televisiva provocada por el impulso de la
television por cable y satélite, y mas recientemente a las plataformas de streaming (Fisher
et al., 2004). Estos medios de emisidn estan sujetos a menos normas que las televisiones
en abierto, superando los limites permitidos por la Federal Communications Comission
(FCC) de Estados Unidos (Garcia, 2014). En consecuencia, no sufren la censura de sus
competidoras gracias a contar con suscriptores, mayores de edad, y no anunciantes
(Cascajosa, 2006). Por tanto, el acceso a la programacion con este tipo de contenidos se
torna més habitual y sencillo para el espectador (Fisher et al., 2004).

Ademas, los contenidos televisivos muestran capacidad para afectar a las distintas
valoraciones que realizan los espectadores en relacion con una serie de television, dada
la capacidad de dicho medio para la modificacion de comportamientos sociales o sexuales
(Dillman Carpentier et al., 2017; Harris y Barlett 2009). En el sector audiovisual se
incorpora habitualmente el sexo y la violencia como un mecanismo para atraer a mas
audiencia, creyendo que dicha inclusidn atrae y vende (Bushman 2005; Reichert et al.
2001). Algunos autores consideran que este tipo de programas atrae a los espectadores
jovenes y que, ademas, los espectadores tienden a prestar mas atencion a este tipo de

programas de television violentos respecto a aquellos que no lo presentan (Bushman,
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2005). Este autor encuentra una posible légica a este fendmeno en la perspectiva
evolutiva, dado que nuestros antepasados que prestaban mas atencion a estos elementos
presentaban mayor probabilidad de sobrevivir y perpetuar sus genes. Sin embargo,
Bushman también demostré que estos contenidos disminuyen la intencion de compra de

aquellos productos que se publicitan en estos programas.

La cantidad de estos atributos inserta en las series de television varia de unas a otras. En
consecuencia, dado que las series de television son bienes de experiencia cuyos atributos
son dificiles de evaluar antes de su consumo o visionado, el espectador potencial depende
en cierto grado de las experiencias y evaluaciones de otras personas (Chiu et al., 2019).
Por ello, consideramos que dicha experiencia y generacién de WOM puede verse afectada

en funcién de la cantidad de contenidos sexuales y violentos que incluya.

En esta industria, la marca es un elemento de importancia especialmente en comparacion
a otros mercados dada la situacion de desregularizacion, globalizacion y difusion
tecnoldgica que ha sufrido durante los Gltimos afios (Bakshi y Mishra, 2017, Eastman,
2000). En este sentido, Malmelin y Moisander (2014) consideran que el Brand Equity es
un importante activo para las empresas de medios, ya que les posibilita la obtencion de

una ventaja competitiva para sus productos.

En consecuencia, dado que los atributos de un producto se refieren a las caracteristicas
que lo describen y caracterizan, algunos consumidores pueden evaluar dichos productos
con respecto a ellos (Orth y Lopetcharat, 2006). Asi, autores como Tariq, Nawaz, Nawaz
y Butt (2013) o Van Osselaer y Alba (2003) afirman que los atributos de un producto
juegan un papel esencial para el logro del Brand Equity, pudiendo potenciarse aquellos
atributos mas favorables para que repercutan en el mismo. Asi pues, la cantidad de
contenidos sexuales y violentos incluidos en las series de television pueden afectar a la
formacion del CBBE, tanto de forma positiva como negativa en cuanto a la probabilidad

de eleccion de la marca y la generacion de lealtad (Keller, 1993). Por tanto, proponemos:

H1o: El proceso de formacion del Brand Equity de las series de television es diferente en

funcion del nivel de contenidos sexuales y violentos que incluyan.
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4.3. Conclusiones

Aunque desde los origenes de la investigacion sobre Brand Equity, el interés por el mismo
se ha expandido con el fin de incorporar distintas areas de interés para la investigacion,
tal y como se ha tratado en el capitulo anterior, lo cierto es que la literatura solo ha
arrojado ciertos antecedentes sobre el Brand Equity en el ambito televisivo (McDowell y
Sutherland, 2000; Oyedeji, 2007). Sin embargo, dichos antecedentes investigadores no se
han centrado en un sector concreto del panorama televisivo y en continua evolucién como
es el de las series de television. Por ello, en esta tesis doctoral analizamos y proponemos
los posibles antecedentes que facilitan el proceso de formacion del Brand Equity de las
series actuales. En dicho proceso de formacién consideramos que aspectos como el
entretenimiento o la experiencia de marca juegan un papel esencial en la valoracion de la
marca por parte de los espectadores, en tanto en cuanto las series de television son

productos puramente experienciales y de un marcado caracter hedonico.

Por otro lado, también hemos incorporado la reputacién corporativa del canal emisor y el
WOM. La literatura recoge la importancia del efecto de la reputacion corporativa en el
Brand Equity (Casimiro y Coelho, 2017; Lai et al., 2010 Wang et al., 2006). Asi pues,
consideramos que una reputacion de la cadena emisora positiva supondra unos beneficios
como la mejora de la percepcion de la calidad respecto a las series competidoras (Garcia
y Rodriguez del Bosque, 2016; Walsh y Beatty, 2007). En cuanto al WOM, consideramos
que es importante afiadir dicha variable como antecedente del CBBE dado que las series
de television son una de las categorias de producto de las que mas se habla en la sociedad
actual (Romaniuk y Harnett, 2017). Por Gltimo, en cuanto a las variables antecedentes del
Brand Equity, hemos considerado la incorporacion del etnocentrismo del consumidor, ya
que dicha variable es uno de los factores con capacidad para influir en la eleccion de los
productos y para la evaluacion de estos (Karoui y Khemakhem, 2019; Kuscu y Okan,
2012). En este capitulo también hemos tratado un ultimo epigrafe con el objetivo de
entender los posibles efectos de los atributos de las series actuales en el proceso de
formacion del Brand Equity. Hemos propuesto la existencia de un efecto de la violencia
y el sexo como atributos en funcion de tres niveles: bajo, medio y alto. Todas estas
propuestas de investigacion resumidas en la tabla 4.5. son analizadas y discutidas en el

capitulo 7 referente a los resultados de esta tesis doctoral.
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Tabla 4.5. Hipotesis planteadas

H, ENT->BREX  E| entretenimiento generado por la serie tiene un efecto directo y positivo
en la experiencia la experiencia de marca de las series de television

H, REP->BREX | a reputacion corporativa del canal emisor de la serie tiene un efecto
directo y positivo en la experiencia de marca de las series de television.

Hs; REP->WOM | a reputacion corporativa del canal emisor de la serie tiene un efecto
directo y positivo en el WOM de las series de television.

H, BREX->WOM | 3 experiencia de marca generada por la serie tiene un efecto directo y
positivo en el WOM de las series de television.

Hs ENT->CBBE  E| entretenimiento generado por la serie tiene un efecto directo y positivo
en el Brand Equity de las series de television.

He BREX->CBBE | g experiencia de marca generada por la serie tiene un efecto directo y
positivo en la formacion del Brand Equity de las series de television.

H;, REP->CBBE |3 reputacién corporativa del canal emisor de la serie tiene un efecto
directo y positivo en el Brand Equity de las series de television.

Hs WOM->CBBE  E| WOM generado por el espectador tiene un efecto directo y positivo en
la formacion del Brand Equity de las series de television.

H, ETH->CBBE  EJ etnocentrismo del espectador tiene un efecto directo y positivo en la
formacion del Brand Equity de las series de television.

Hio Moderacion El proceso de formacién del Brand Equity de las series de television es

diferente en funcion del nivel de contenidos sexuales y violentos que
incluyan.

Fuente: Elaboracion propia.
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Capitulo 5

El efecto de la cultura en el

visionado de series de television



Este capitulo se organiza en tres secciones. La primera seccion trata la importancia de la
cultura en el dmbito académico, en general, y en el marketing y comportamiento del
consumidor, en particular. Para ello centraremos nuestra atencion en las diferentes
perspectivas teoricas del fendbmeno cultural que mas repercusion han tenido en la
literatura académica. Posteriormente, en una segunda seccion analizamos las aplicaciones
de la cultura al sector audiovisual con el fin de plantear hipétesis para cumplir con los
objetivos de nuestra tesis. Mas concretamente, buscamos examinar el efecto de los valores
culturales en las variables que conforman el proceso de formacién del Brand Equity de
las series de television. Por Gltimo, en la tercera seccion planteamos unas conclusiones

del capitulo.

5.1. La cultura: delimitacion conceptual

La cultura es un fendmeno esencial que ayuda a explicar el comportamiento como
consumidor y en sociedad de un individuo (Han, Kiatkawsin, Kim y Lee, 2017; Khan y
Fatma, 2021). Ahorabien, antes de centrarnos en la perspectiva del consumidor, debemos
tratar la base en la que se asienta esta afirmacion, esto es, la investigacion académica
fundamental sobre este constructo y sus diferentes acepciones a lo largo del debate
cientifico hasta la fecha (Echevarria, 2019). Esta variedad de definiciones encuentra
posiblemente su razon en la propia ambigledad del término que dificulta su

conceptualizacién (Dubois y Rovira, 2000).

Siguiendo la aportacion de Echevarria (2019), el concepto de cultura aparece en la
Antigua Roma como una traduccién de la palabra griega paideia (“crianza de los hijos™).
Sin embargo, dado que no hay plena concordancia con la etimologia de dicha palabra,
desde entonces se refiere a la palabra latina colere (“cultivar’), basandose en la nocion de

“cultivo”. Asi:

Se trata del cultivo de la humanitas, de aquello que distingue al ser humano de los
demas seres; de una humanitas concebida, primero, como la relacion de las
comunidades grecorromanas con los dioses tutelares de su mundo; después, como
el conjunto de costumbres, las artes y la sabiduria que se generaron en ese mundo,
y, por ultimo, esta vez en general, como la actividad de un espiritu (nous) metafisico

encarnado en la vida humana (Echevarria, 2019, pp. 27-28).
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Desde sus origenes, muchos autores se han aventurado a definir la cultura. Entre los
autores cuya propuesta ha servido de fundamento para otras definiciones posteriores
encontramos a Edward Tylor, quien en 1871 publica “Primitive culture: Researches into
the development of mythology, philosophy, religion, art and custom”. En esta obra Tylor

(1871) ofrece su vision sobre la cultura:

La cultura, tomada en su amplio sentido etnografico, es un complejo que incluye el
conocimiento, las creencias, el arte, la moralidad, el derecho, las costumbres, y
cualesquiera otras capacidades y habitos adquiridos por el hombre como miembro

de la sociedad (p. 1)

Si bien existen algunas definiciones posteriores a la de Tylor (1871), como las de Boas
(1930) o Malinowski (1931), cabe destacar entre todas ellas la que propuso en 1976
Edward T. Hall en su obra “Beyond Culture”. Este autor propone que la cultura se
compone por un nimero de controles ocultos que son experimentados por los miembros

del grupo y se consideran innatos y comunes.

Quintanilla (2002) propone una definicion mas social de la cultura, dado que considera

que la cultura es:

Conjunto de valores, ideas, creencias, comportamientos, normas y simbolos
creados por una sociedad a la que caracterizan, y que son transmitidos de una
generacion a otra, regulando asi la conducta humana. Este proceso de transmision
se denomina socializacion y supone una asimilacion progresiva y continua por

parte de los individuos de los elementos que conforman el sistema cultura (p. 103).

5.2. Propuestas culturales

Una vez hemos tratado en el epigrafe anterior las distintas acepciones que ha recibido el
fenomeno de la cultura desde el siglo XIX en la literatura académica, en este epigrafe
vamos a profundizar en las distintas propuestas culturales sefialadas por diferentes autores
gue han alcanzado una mayor aceptacion cientifica. Para ello estructuraremos este
apartado en dos grandes blogues: (1) propuestas a nivel ecoldgico o nacional y (2)
propuestas a nivel individual. En estos bloques seguiremos el orden cronolégico en que

surgieron dichas propuestas, poniendo mayor énfasis en las propuestas de Hofstede
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(1980, 2001, 2010) y de Yoo et al., (2011) por ser aquellas en las que fundamentamos

esta tesis doctoral.

5.2.1. Propuestas a nivel ecologico o nacional

A continuacidn, se tratan las diferentes propuestas culturales a nivel agregado, es decir,
aquellas basadas en las naciones que mayor repercusion han tenido en la literatura. Para
ello comenzaremos con la propuesta de Hall (1959) y seguiremos con las de Hofstede
(1980, 2001, 2010), Schwartz (1992, 1994), Proyecto GLOBE (1994-1997) e Inglehart
(2000).

5.2.1.1. La propuesta de Edward T. Hall

Edward T. Hall (1914-2009), antropdlogo estadounidense, centrd su investigacion en la
comunicacion intercultural. Asi, sus estudios describen la forma en que los puntos de
vista de la gente, asi como sus comportamientos, se ven condicionados por una serie de
patrones culturales inconscientes que tejen una red compleja. Este fendmeno queda
recogido en su libro publicado en 1959 “The silent language”, en el que plantea su teoria
sobre la culturay como ésta influye en las vidas de los individuos.

Por otro lado, también destaca la extrema importancia que se otorga a las palabras frente
al lenguaje comportamental escasamente valorado. Asi pues, Hall considera que la cultura
se conforma como la suma de todos aquellos patrones de comportamiento aprendidos,
actitudes y objetos materiales. Por tanto, la cultura es la suma de distintos tipos de
actividades humanas o sistemas de mensaje primario: (1) interaccion; (2) asociacion; (3)
subsistencia; (4) bisexualidad; (5) territorialidad; (6) temporalidad; (7) aprendizaje y

adquisicion; (8) juego; (9) defensa; (10) explotacion.

Afos mas tarde, en 1966, Hall identifica en su libro titulado “The Hidden Dimension”
aquellas dimensiones subjetivas que envuelven al sujeto, asi como las distancias marcadas
por las reglas culturales de los individuos. Sin embargo, una de las aportaciones mas
importantes de este autor llega en 1976 con “Beyond Culture”, donde propone que la
cultura se divide en funcion del tipo de comunicacién, encontrando culturas de alto
contexto y de bajo contexto. En aquellas culturas de alto contexto las comunicaciones son
predominantemente no verbales, donde hay una elevada presencia de mensajes
encubiertos e implicitos que requieren de un mayor esfuerzo interpretativo. En cambio,

en las culturas de bajo contexto los mensajes son mas directos, claros y explicitos,
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facilitando en gran medida su interpretacion. Ademas, el lenguaje verbal gana fuerza
frente al no verbal, siendo el predominante. Por ultimo, en el bajo contexto el fracaso o

los fallos se atribuyen a un tercero mientras que en alto contexto es asumido por el emisor.

En definitiva, Hall trata en su obra distintos aspectos de la cultura, desde los componentes
de la misma, como lo que marca la distancia con otros sujetos culturalmente diferentes, o

los tipos de cultura en funcion de la comunicacion.

5.2.1.2. La propuesta de Geert Hofstede

Geert Hofstede (1928-2020) fue el pionero en llevar a cabo una investigacion empirica
capaz de medir y cuantificar unos valores culturales asociados a un pais y poder realizar

comparaciones entre naciones (véase Hofstede, 1980).
Hofstede (1980, 2010) definio la cultura como un software mental:

La cultura consiste en las reglas no escritas del juego social. Es la programacion

colectiva de la mente lo que distingue a los miembros de un grupo o categoria de

personas de otros (p. 6).
Dicha programacion mental tiene su origen en aguellos entornos sociales de crecimiento
del individuo, es decir, en su entorno cercano como la familia, el barrio, la escuela o el
grupo de amigos, entre otros. Asi pues, dicho fenémeno cultural es compartido por
aquellas personas que conforman un grupo y viven en cierto entorno social respecto a
otros grupos diferentes. En este sentido, Hofstede (1999) considera que estas diferencias
culturales entre grupos se manifiestan mediante simbolos (palabras, imagenes, gestos,
objetos con un significado especifico para el grupo), héroes (personas reales o imaginarias
altamente valoradas por el grupo y que acttan como modelo de comportamiento), rituales
(actividades para un fin deseado como la forma de saludar y despedirse de alguien, o
ciertas ceremonias 0 eventos sociales) y valores (aquellas creencias duraderas que
orientan las acciones de los miembros del grupo, como la libertad, el placer o la felicidad);
siendo estos ultimos el nucleo de la cultura (Hofstede, 2001). De hecho, Hofstede plantea
la metafora de la cebolla, donde los valores conforman el corazdn de esta, y es rodeada

por las distintas capas formadas por las practicas observables (véase figura 6.1).
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Figura 5.1. Diagrama de la cebolla: manifestaciones de la cultura

SIMBOLOS

RITUALES

PRACTICAS

Fuente: Hofstede (2001)

Hofstede también demostrd en su obra la existencia de agrupaciones culturales a distintos
niveles, como el regional y el nacional, capaces de influir en el comportamiento de las
distintas organizaciones y sociedades de su entorno (Alcantara-Pilar, 2012). De ahi que
Hofstede (1980) establezca el conocido como Modelo de las Dimensiones Culturales
mediante la recoleccion de 116.000 cuestionarios a empleados de la multinacional IBM
de 40 paises entre los afios 1966 y 1973, que se vieron ampliados con posterioridad a 50

paises en 1982.

Con estos datos Hofstede (1980) propuso la existencia de cuatro dimensiones culturales
que posteriormente valido: distancia de poder, aversion al riesgo, individualismo vs.
colectivismo y masculinidad vs. feminidad. Afios mas tarde, Hofstede incorpora la
Encuesta de Valores Chinos (The Chinese Value Survey, CVS), creada por Michael Bond,
naciendo asi la quinta dimensién conocida como “orientacion a largo plazo” o
“dinamismo confuciano” (Hofstede y Bond, 1988), siendo incluida en su libro “Culture
and organizations: sofware of the mind”, publicado en 1991. Por ultimo, en Hofstede et
al. (2010) afiaden una sexta dimension, indulgencia vs. restriccion, incorporando los
descubrimientos de Minkov (2007).

En definitiva, asi quedarian configuradas las seis dimensiones culturales de la propuesta
de Hofstede:
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a)

b)

Distancia de poder: esta dimension hace referencia al “grado en que los
miembros con menos poder de las instituciones y organizaciones de un pais
esperan y aceptan que el poder esté distribuido de manera desigual” (Hofstede,
1999, 66-67). Aquellas sociedades con alta puntuacion en esta dimension
aceptaran en mayor medida el orden jerarquico frente a las de baja puntuacion que
se esforzard por igualar dicha distribucion de poder, buscando una igualdad de
derechos. Esta distancia de poder se puede producir en distintas facetas de la
sociedad como el estatus social y de prestigio, la riqueza o el poder, entre otras.
Aversion al riesgo: se refiere al grado en que los miembros de una sociedad
aceptan la incertidumbre y los riesgos, encontrandose lejos del status quo. Asi
pues, aquellas culturas con elevadas puntuaciones en esta dimension tienden a
evitar los riesgos (Hofstede, 1980; Hofstede et al., 2010). Toda esta aversion o
miedo al riesgo y la incertidumbre provoca que las sociedades traten de generar
una serie de protocolos 0 normas que organicen las distintas actividades y acudan
al asesoramiento de expertos para reducir dicho miedo. Esta situacion también es
extrapolable al entorno laboral, donde se establecen mecanismos de trabajo para
evitar riesgos. De este modo, culturas con baja aversion al riesgo respetaran las
tradiciones, aunque también tengan una necesidad inmediata de gastar, frente a
las de alta aversion al riesgo que son mas pragmaticas, fomentan el ahorro ante
eventualidades futuras y se caracterizan por ser mas adaptables a las situaciones,
asi como por la responsabilidad y la autodisciplina.
Individualismo vs. colectivismo: esta dimensién mide el grado en que los
miembros de una sociedad se integran en grupos, de tal forma que, en funcién de
si prevalece el interés grupal o individual, encontramos sociedades individualistas
o colectivistas. Asi pues, Hofstede (1999) destaca que:
El individualismo es caracteristico de sociedades en las que los lazos entre
las personas son laxos: cada uno debe ocuparse de si mismo y de su familia
mas proxima. El colectivismo, por el contrario, es caracteristico de
sociedades en las que las personas se integran desde su nacimiento en
grupos fuerte y cohesionados que contintian protegiéndolas toda la vida a

cambio de una lealtad inquebrantable. (p. 102).
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d) Masculinidad vs. feminidad: hace referencia al valor que da una cultura a los
roles tradicionales de género. Por tanto, mide el grado en que los miembros de
una sociedad buscan el logro, el heroismo, la asertividad y las recompensas
materiales para el éxito (masculinidad), o bien prefieren la cooperacion, la
modestia, el cuidado social y la calidad de vida (feminidad). En consecuencia,
aquellas culturas méas femeninas tenderan a orientarse al proceso y al consenso,
frente a las masculinas que buscan incentivar la competencia y alcanzar el éxito.

e) Orientacion a largo plazo: mide el grado en que una sociedad da mas preferencia
al corto plazo, para cumplir con las obligaciones sociales, o al largo plazo, dando
mayor importancia al ahorro y la persistencia. De este modo, aquellas sociedades
con baja puntuacion dan mayor importancia al pasado y el presente, fomentando
las tradiciones. Por el contrario, elevadas puntuaciones sugieren una sociedad
como mayor predisposicién al cambio, a la adaptacion. En este caso, las empresas
con esta orientacion toman decisiones sin esperar a obtener resultados inmediatos.

f) Indulgencia vs. restriccion: siguiendo a Hofstede et al. (2010), mide el grado en
que los miembros de una sociedad desean satisfacer sus necesidades o deseos
siguiendo normas sociales. Asi pues, aquellas culturas con baja puntuacién en
indulgencia, o mas restrictivas, suelen verse dominadas por el pesimismo y el
cinismo, frente a aquellas mas indulgentes que mantienen una actitud mas

positiva, valorando en mayor medida el ocio y el tiempo libre.

Este marco cultural ha sido ampliamente empleado en la literatura, siendo el dominante
practicamente desde sus origenes (Alcantara-Pilar, Del Barrio-Garcia, Crespo-Almendros
y Porcu, 2017; Kirkman, Lowe y Gibson, 2006). Sin embargo, este enfoque también ha
sido criticado por otros investigadores ya que, como se ha mencionado, define patrones
culturales de una nacion en su conjunto (Hofstede, 1980, 2001). Esto provoca que
diversos académicos consideren que las naciones no son las mejores unidades para
estudiar la cultura dada la existencia de variaciones en los valores culturales de los
individuos de un pais (Alcantara-Pilar et al., 2017; Cleveland y Laroche, 2007; Fang,
2012). Por ello, diversos autores consideran una necesidad medir la cultura a nivel
individual frente al nivel nacional (Kirca, Jayachandran y Bearden, 2005; Paul, Roy y
Mukhopadhyay, 2006). Asi pues, investigadores como Yoo et al., (2011), entre otros, han
realizado otras propuestas culturales medidas a nivel individual que trataremos mas

adelante.
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Por otro lado, McCoy, Galleta y King (2005, 2007) consideran que el enfoque de Hofstede
no se ha adaptado adecuadamente a los cambios culturales que se han venido sucediendo
desde sus origenes. Por ello, la precision de las puntuaciones de dichas dimensiones
culturales ha disminuido con el tiempo debido a un cambio cultural lento pero

considerable (Inglehart y Baker, 2000).

5.2.1.3. Propuesta de Schwartz

Shalom H. Schwartz (1940) ha centrado su investigacion en el ambito cross-cultural,
siendo el autor de la Teoria de los Valores Humanos Basicos. Dicha teoria facilito el
estudio de la Escala de Valores encuadrada en la Teoria del Aprendizaje Social y de la

Teoria Cognitiva Social.

Schwartz (1992, 1994) destaca tres cuestiones basicas segin una muestra de 38 naciones
conformada por estudiantes universitarios y profesores que representan hasta 41 grupos

culturales diferentes:

1. Larelacion entre individuo y grupo.
2. El aseguramiento de un comportamiento social responsable.

3. El papel que juega el ser humano en el mundo natural y social.

Estas tres cuestiones engloban a su vez a siete tipos de valores culturales:

1. Conservacion. Se trata de mantener el status quo, es decir, se ven limitadas
aquellas acciones o actividades que puedan alterar la estabilidad del grupo o el
orden social tradicional.

2. Autonomia intelectual. Potencia el derecho de los individuos a manifestar y
proponer sus propias ideas o inquietudes intelectuales.

3. Autonomia afectiva. Se busca la consecucion de experiencias afectivas positivas
por parte de los individuos, siendo compartida con valores como el placer o una
vida excitante.

4. Jerarquia. Se refiere a la legitimidad asociada a una distribucion irregular o
desigual del poder, de las distintas funciones, asi como de los recursos.

5. lgualitarismo. Se centra en el interés y compromiso voluntario que busca
promover el bienestar de los otros.

6. Competencia. Pretende de forma activa dominar y cambiar el mundo.
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7. Armonia. Contrario al principio anterior, incentiva la aceptacion del mundo en

sus circunstancias actuales, sin intentar cambiarlo.

Ademas, estos siete valores culturales se estructuran sobre la base de tres dimensiones

bipolares:

1. Conservacion vs. autonomia.
2. Jerarquia vs. igualitarismo.

3. Competencia vs. armonia.
5.2.1.4. Propuesta del proyecto GLOBE

El proyecto GLOBE (Global Leadership and Organizational Behavior Effectiveness),
ideado por Robert J. House (1932-2011), engloba a mas de 160 investigadores. Entre
1994 y 1997 realizaron 17.000 encuestas a gerentes de mas de 1.000 empresas de 62
paises de todo el mundo (House, Hanges, Javidan, Dorfman y Gupta, 2004). Tras el
andlisis en profundidad de los datos obtenidos, estos autores proponen la existencia de
nueve dimensiones culturales, ampliando y modificando las cinco dimensiones

propuestas por Hofstede hasta el momento. Asi:

1. Asertividad. Mide el grado en que los individuos de una sociedad son més
asertivos o si, por el contrario, son mas propensos a la confrontacion y la
agresividad.

2. Evasion al riesgo. Grado en que los miembros de una sociedad tratan de evitar la
incertidumbre. Para ello, se fundamentan en normas sociales preestablecidas en
su sociedad. Compartida, por tanto, con la dimension propuesta por Hofstede
(1980).

3. Distancia de poder. Como la anterior, también se basa en la propuesta de
Hofstede (1980). Mide el grado en que los miembros de una sociedad aceptan y
esperan que el poder se distribuya de manera desigual entre ellos.

4. Colectivismo institucional. Se refiere al grado en que la sociedad potencia y
recompensa que los recursos sean distribuidos de forma colectiva, frente a una
distribucion individual.

5. Colectivismo grupal. Mide el grado en que los miembros de una sociedad se
muestran orgullosos, leales y cohesionados en los grupos, organizaciones o

familias donde se encuentran insertos. Como podemos observar, la dimension
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individualismo vs. colectivismo propuesta por Hofstede (1980) queda desglosada
en dos dimensiones de colectivismo.

6. Orientacion al género. Se refiere al grado en que los miembros de una sociedad
dan menos importancia, minimizandolas, a las diferencias de género.

7. Orientacion hacia el futuro. Esta dimensién mide el grado en que los miembros
de una sociedad orientan su comportamiento hacia el futuro, tomando en
consideracion la planificacion de este, la investigacion o el retraso de la
gratificacion para su obtencion mas tardia.

8. Orientacion al rendimiento. Hace referencia al grado en que una sociedad
promueve y anima a sus miembros a la consecucion de la mejora y la excelencia.

9. Orientacion humana. Al igual que en la dimension anterior, ésta hace referencia
al grado en que una sociedad alienta y recompensa a sus miembros en busca de

ser mas altruistas, justos y amables con los demas.

Aunque esta propuesta cultural es mas amplia que la de Hofstede, sin embargo, ha tenido
una aceptacion mas limitada (Shi y Wang, 2011), siendo especialmente criticada por el
propio Hofstede, quien consideraba en su publicacion “The Globe debate: back to
relevance” que los constructos tomados por GLOBE tenian un sentido diferente al
original (Hofstede, 2010).

5.2.1.5. Propuesta de Inglehart

Ronald Inglehart (1934-2021) es un politélogo que dirige una red mundial de cientificos
del campo social centrados en el desarrollo de encuestas en 80 sociedades, llamada la

Encuesta Mundial de Valores (en inglés, World Values Survey).

De este modo, Inglehart junto a otros autores detectan la existencia de dos valores
culturales mediante cuatro campafas u oleadas de dicha encuesta entre los afios 1981 y
2001 (muestra de mas de 1.400 encuestas en 81 paises): (1) preocupacion tradicional vs.
secular-racional hacia la autoridad, (2) supervivencia vs. autoexpresion (Inglehart y
Baker, 2000; Inglehart y Norris, 2003). Esto se traduce en que en aquellas sociedades
tradicionales sus miembros dan mayor importancia a aspectos como el religioso, el
nacional o el familiar, frente a aquellas sociedades seculares-racionales que dan una
menor importancia a estos factores. Por otro lado, respecto a las sociedades consideradas

de supervivencia, estas son mas infelices e inseguras dada la existencia de problemas
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desconocidos. Por el contrario, aquellas sociedades de autoexpresion dejan a un lado la

supervivencia en pos de la calidad de vida y el bienestar subjetivo.

5.2.2. Propuestas a nivel individual

Como se ha mencionado con anterioridad, la investigacion sobre la cultura se ha llevado
a cabo desde dos aproximaciones o enfoques principales: la ecoldgica o a nivel nacional
que emplean el pais como unidad de medida, tratadas en el epigrafe anterior; y la
individual donde es el individuo la referencia. Esta segunda perspectiva surge a raiz de
las criticas realizadas a la propuesta cultural de Hofstede, ya que diversos autores
consideran que la nacién no resulta la mejor unidad de andlisis para el estudio cultural
(Hsu et al., 2013), ya que las dimensiones nacionales pueden representar la cultura de
forma errénea dada la gran diversidad de los ciudadanos de una nacion (McCoy et al.,
2005).

Dicha heterogeneidad cultural de los habitantes de un pais encuentra su razon en
fendmenos muy generalizados como la inmigracion, los medios de comunicacion
globales, el comercio y las finanzas internacionales, el turismo y la tecnologia (Heydari,
Laroche, Paulin y Richard, 2021), factores que pueden provocar la contaminacion de la

cultura original (Craig y Douglas, 2005).

Atendiendo a la literatura existente que emplea la perspectiva individual de la cultura,

podemos comprobar la existencia de tres aproximaciones:

1. El uso de modelos creados para la medicion nacional, pero a nivel individual (i.e.,
Furrer, Liu y Sudharshan, 2000; Maznevski, Gémez, DiStefano, Noorderhaven y
Wu, 2002; Stathopulou y Balabanis, 2019).

2. Modelos gue tratan de desarrollar una escala de medida de los valores culturales
compartidos (i.e., Bakar y Connaughton, 2019)

3. Modelos que buscan desarrollar escalas culturales de medida a nivel individual
(i.e., Sharma, 2010; Triandis y Gelfand, 1998; Yoo et al., 2011).

De estas tres aproximaciones, para esta tesis doctoral nos hemos centrado en la tercera.

En este tipo de modelos, una teoria muy conocida es la propuesta por Harry Triandis
(1926-2019). Este autor entiende la cultura como la parte del entorno creada por el
hombre y divisible en cultura material y subjetiva. La primera hace referencia a la

vestimenta, comida, casas, herramientas y maquinas, mientras que la segunda se refiere a
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la forma caracteristica de percibir su entorno social una sociedad (Triandis, 2002). Sin
embargo, también considera que la cultura es un constructo difuso que resulta necesario
analizar con respecto a unas dimensiones que expliquen su variacion (Triandis, Botempo,
Villareal, Asai y Lucca, 1988). Asi pues, Triandis considera que las culturas difieren en
relacién a la importancia otorgada a la cooperacion, la competencia o el individualismo.
De este modo, Triandis et al. (1988) se basan en las aportaciones de Deutsch (1949, 1962)
respecto a la conceptualizacion de la relacion de los individuos y los grupos de acuerdo
con tres formas: (1) una correlacion positiva de los objetivos individuales (cooperacion);
(2) una correlacion negativa (competencia); o (3) una correlacion nula con los objetivos

del grupo (individualismo).

Triandis y Gelfand (1998) y Singelis, Triandis y Bhawuk (1995) destacan la importancia
del individualismo y el colectivismo y consideran que ambos constructos pueden
presentar una perspectiva horizontal (enfatizando la igualdad) o vertical (enfatizando la
jerarquia). En las culturas individualistas las personas no sienten tanto apego a ningun
grupo en particular dado que cada grupo solo le proporciona una pequefia parte de
seguridad material y emocional dentro de una variedad de grupos (Triandis et al., 1988).
De hecho, los grupos internos son mas numerosos (p. ej., la familia, compafieros de
trabajo, clubes, etc.), alinedndose el comportamiento individual con los objetivos de
varios grupos. En consecuencia, si le resulta incomoda la relacion con el grupo o las
exigencias, el individuo lo abandona, frente a las colectivistas donde el individuo tiende
a permanecer a pesar de las demandas grupales.

Respecto al individualismo horizontal y vertical, en el caso del individualismo horizontal,
la gente quiere ser Unica y diferente de los grupos, destacando por la autosuficiencia, pero
sin buscar sobresalir frente a otros, es decir, tener un estatus mas elevado. En el caso del
individualismo vertical sucede lo contrario, esto es, las personas buscan alcanzar un cierto
estatus mediante la competencia con otros. Su objetivo, por tanto, es “ser el mejor”

(Singelis et al., 1995; Triandis y Gelfand, 1998).

En lo referente a las culturas colectivistas, Triandis et al. (1988) consideran como atributo
esencial de las mismas el hecho de que los individuos pueden verse obligados a
subordinar sus objetivos personales a los de un grupo con el que mantiene una relacion

estable, orientando su comportamiento a los objetivos grupales.
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En el caso del colectivismo horizontal las personas se consideran similares a los demas,
centrando su atencion y esfuerzo en los objetivos comunes del grupo, la interdependencia,
asi como la sociabilidad. Sin embargo, no muestran un sometimiento a la autoridad. Por
el contrario, en el colectivismo vertical las personas se someten a la voluntad de la
autoridad grupal si es por un objetivo que beneficie al grupo. Asi pues, estan dispuestas

a sacrificar su objetivo personal por el bienestar del grupo.

En latabla5.1. se muestran las caracteristicas esenciales y las relaciones entre las distintas
dimensiones de esos constructos segun la aportacion de Triandis y Gelfand (1998).

Tabla 5.1. Caracteristicas de colectivismo e individualismo horizontales y

verticales
Dimension Colectivismo Individualismo
Ser diferente a los demas Diferenciarse de los demas
Compartir en comunidad Precio de mercado
Vertical Clasificacion de la autoridad  Clasificacion de la autoridad
Baja libertad Alta libertad
Baja igualdad Baja igualdad
Comunalismo Democracia de mercado
El mismo que los demés El mismo que los demas
Compartir en comun Precio de mercado
Horizontal Igualdad de condiciones Igualdad de condiciones
Baja libertad Alta libertad
Alta igualdad Alta igualdad
Vida comunitaria Socialismo democratico

Fuente: Triandis y Gelfand (1998).

Atendiendo a otros modelos que buscan desarrollar escalas culturales de medida a nivel
individual, si bien Sharma (2010) realiza una reconceptualizacion de las dimensiones de
Hofstede (2001) proponiendo diez orientaciones culturales individuales mediante 40
items, para esta tesis doctoral hemos puesto el foco de atencién en la propuesta de Yoo et
al. (2011), dado que proponen una escala vélida y fiable que mantiene las cinco
dimensiones iniciales propuestas por Hofstede (2001). Estos autores proponen la escala
de valores culturales individuales (Cultural Values Scale, CVSCALE), presentando unas
Optimas propiedades psicométricas para 26 items correspondientes a las cinco

dimensiones de Hofstede. En cuanto a la muestra, mientras que Hofstede la obtuvo a
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través de los empleados de IBM, Yoo y comparieros recopilaron los datos de estudiantes

universitarios estadounidenses y surcoreanos.

Sin embargo, la CVSCALE cuenta con un inconveniente respecto a la propuesta de
Hofstede, y es que no incluye la tltima dimension incorporada por Hofstede et al. (2010)
sobre indulgencia vs. restriccion. No obstante, autores como Saboori et al. (2018), Viberg
y Grondlund (2013) o Wen et al. (2018) han completado esa escala con dicha dimensién

medida a nivel individual.

La CVSCALE ha sido aplicada a numerosos ambitos cientificos como la confianza en el
comercio electronico o la calidad percibida y la intencion de compra (i.e., Hallikainen y
Laukkanen, 2018; Rosillo-Diaz, Blanco-Encomienda y Crespo-Almendros, 2020), el
comportamiento caritativo de las personas (i.e., Winterich y Zhang, 2014) o las
emociones positivas de los huéspedes de hoteles y la intencion de generar eWOM (i.e.,
Wen et al., 2018), entre otros.

5.3. El empleo de la cultura en estudios sobre television

Si bien la cultura ha sido aplicada a numerosos d&mbitos como los enumerados en el
epigrafe anterior, debemos analizar aquellas aportaciones cientificas que lo tratan en

relacién con el ambito especifico de esta tesis doctoral: la television y las series.

En el dmbito televisivo, la cultura ha sido tratada en diversas investigaciones. Kim,
Agrusa y Chon (2014), analizan el efecto que tiene la comida coreana que aparece en la
serie de televisién Daeganggeum en la percepcion de la imagen nacional y la intencién
de visitar el pais desde una perspectiva cross-cultural. Sin embargo, estos autores analizan
las posibles diferencias culturales de acuerdo con las muestras de diferentes paises y no
en relacion a escalas como las de Hofstede (1980, 2001), Hofstede et al., (2010) o Yoo
etal., (2011).

Trepte (2008), en cambio, operacionaliza la proximidad cultural sobre la base de las
dimensiones culturales de Hofstede (1991), con una muestra de ocho paises. Con esto
buscaba averiguar si las audiencias internacionales semejantes en términos de estas

dimensiones culturales presentaban actitudes similares hacia la programacién de ficcion
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de prime-time. Los resultados de esta investigacion confirman que las dimensiones

culturales de Hofstede diferencian las muestras analizadas de forma significativa.

Otra investigacion que también analiza la proximidad cultural basada en las dimensiones
de Hofstede es la de Cooper-Chen (2012), quien estudia la aceptacién de la animacion

japonesa en el mundo.

Lo y Huang (2021) analizan series de television del género médico con origen en cuatro
paises (Taiwan, Japon, Corea del Sur y Estados Unidos), con el objetivo de explorar cémo
estas series retratan la medicina y el conocimiento medico. También analizan cémo los
personajes reaccionan ante la incertidumbre en los guiones, relacionandolo asi con la
aversion al riesgo de Hofstede (1980, 2001). Asi, proponen que los médicos de las series
occidentales son mas favorables a expresar la incertidumbre en comparacion con los de

las series asiaticas, debido a las diferencias culturales en dicha dimension.

Por su parte, Lai, Qie y Rau (2021) realizan un estudio cross-cultural de las series de
television de paises como Estados Unidos, Corea del Sur y Japon. Con ello, determinan
que los dramas americanos usan los pronombres personales en mayor proporcion que las
japonesas o0 coreanas, en consonancia con los resultados de Hofstede que indican que la
cultura estadounidense es mas individualista que la japonesa y la coreana, que dan mayor

importancia a lo colectivo.

En conclusidn, son escasos los trabajos que analizan el efecto de la cultura basado en las
dimensiones culturales, ya sean a nivel global o individual, en el &mbito televisivo y de

las series de television.

5.4. EIl efecto moderador de los valores culturales en la
formacion del Brand Equity de las series de television

La literatura sobre marketing y comportamiento del consumidor ha destacado la reaccion
diferente de las personas ante un mismo producto en funcién de su cultura (Pauvlukovic,
Armenski, y Alcantara-Pilar, 2017). Asi, existen diversas investigaciones que han
analizado el efecto de la cultura en el Brand Equity.

Yoo y Donthu (2001a), por ejemplo, desarrollaron y validaron una escala
multidimensional del capital de marca basado en el cliente que sometieron a varias

culturas siguiendo las aportaciones de Hofstede (1991).
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Buil et al., (2008), por su parte, también examinaron la aplicacion de su escala en dos
paises basandose en las diferencias culturales de ambas naciones segun Hofstede (1984),

seleccionando a Espafia y Reino Unido.

Seric (2017) comprueba empiricamente el papel moderador de la cultura nacional en las
relaciones entre la web social, la comunicacion integrada de marketing y el Brand Equity

basadndose también en las puntuaciones de Hofstede (2001).

Woo y Jin (2016) analizan el efecto moderador de las dimensiones culturales de
orientacion a largo plazo y de individualismo/colectivismo en la relacion entre CSR y

Brand Equity con una muestra de Estados Unidos y de Corea del Sur.

Han, Cheny Lee (2021) consideran que los valores culturales influyen notablemente en
las percepciones de los consumidores sobre un producto o una marca, afectando también
a los patrones de consumo y al proceso de toma de decisién. En su estudio analizan la
relacién entre los valores culturales, el Brand Equity y la lealtad de marca. Para ello,
aplican la propuesta de Hofstede, pero a nivel individual, adoptando los items de Yoo y
Donthu (2002) para superar la aplicacion de valores culturales estereotipados a todos los

ciudadanos de un pais.

Sin embargo, como se ha tratado en el capitulo 3, no existen estudios previos que analicen
el proceso de formacion del Brand Equity de las series de television. Por ello, en este
epigrafe vamos a analizar los posibles efectos de la cultura en las distintas variables

propuestas en esta tesis doctoral.

5.4.1. El efecto de la cultura en el entretenimiento y la experiencia de
marca

El entretenimiento, entendido como la capacidad para satisfacer las necesidades de
diversién, escapismo y disfrute de una audiencia (Sigurdsson, Menon, Hallgrimsson,
Larsen y Fagerstrom, 2017), ocupa un lugar destacado en la vida actual de los
consumidores. Sin embargo, se sabe poco sobre la variabilidad cross-cultural en el &ambito
del entretenimiento basado en los medios y los productos televisivos (Odag et al., 2018;
Rieger, Frischlich y Oliver, 2018).
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La dimension cultural de individualismo/colectivismo, segun diversos autores, presenta
un efecto significativo en el entretenimiento de los consumidores. Asi, las sociedades con
mayor grado de individualismo presentaran una mayor motivacion por el entretenimiento
en los medios y productos televisivos que las culturas mas colectivistas (Kim, Sohn y
Choi, 2011). Hsu, Tiene, Lin y Chang (2015) también proponen que el entretenimiento
es mayor para los individuos altamente individualistas frente a los més colectivistas.
Autores como Senokozlieva, Fischer, Bente y Kramer (2006) también determinaron la
importancia de esta dimensidn cultural en el ambito televisivo, detectando que las noticias
de Estados Unidos y Oriente Medio presentaban diferencias en el nimero de personas
mostradas, con un numero menor de presentadores en los paises individualistas frente a

los colectivistas.

Ademas, la dimensidn cultural de indulgencia vs. restriccién también resulta determinante
para el entretenimiento segun diversos autores. Aquellas culturas o personas con mayor
grado de indulgencia se caracterizan por orientarse mas a la diversion y el entretenimiento
en cualquier forma, frente a los mas restrictivos (Hofstede et al., 2010; Kocak, Abimbola
y Ozer, 2017; Minkov, 2007). Dado que el entretenimiento permite a los consumidores
escapar de la presion y divertirse (Hsu et al., 2015), una cultura con mayor restriccion
resultard en un comportamiento hedonico mas limitado frente a las culturas mas
indulgentes (Kocak et al., 2017) dada su elevada importancia al ocio (Hofstede et al.,
2010). Ademaés, Hofstede et al. (2010) también destacan que un mayor grado de
indulgencia se traduce en una mayor aceptacién de contenido audiovisual extranjero
frente a aquellos mas restrictivos, algo de especial interés en el mundo globalizado actual

donde la programacion televisiva traspasa fronteras.
Tomando como referencia lo anterior, proponemos las siguientes hipotesis:

H11: El entretenimiento de las series de television es mayor para aquellos espectadores

con elevado nivel de individualismo frente a aquellos con elevado nivel de colectivismo.

H12: El entretenimiento de las series de television es mayor para aquellos espectadores

con elevado nivel de indulgencia frente a aquellos con elevado nivel de restriccion.

En cuanto a la variable experiencia con la marca, Holbrook y Hirschman (1982) afirmaron
que el consumo de experiencias variaba de un pais a otro, pudiendo percibirse las

experiencias de marca de forma diferente en funcion de la cultura o el pais al que se aplica
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(Saari y Makinen, 2017). Sin embargo, el efecto de la cultura sobre la experiencia de
marca ha sido escasamente analizado en la literatura académica, a pesar de ser un
fendmeno esencial que ayuda a explicar el comportamiento como consumidor y en
sociedad de los individuos (Han et al., 2017; Khan y Fatma, 2021). Asi pues, algunos
estudios han centrado su atencion principalmente en la dimension cultural de
individualismo/colectivismo. En este sentido, Khan y Fatma (2021) consideran que los
colectivistas dan menor importancia a la experiencia de marca debido al caracter méas
personal de la experiencia. Esto se debe a que las experiencias son personales y Unicas,
radicando solo en la mente del individuo tal y como lo definen Pine y Gilmore (1998).
Las experiencias cuentan con un marcado cardcter emocional, aspecto buscado y
potenciado por la cultura individualista, frente a la consonancia con el grupo de las
culturas mas colectivistas (Oyserman, Coon y Kemmelmeier, 2002). Por otro lado, el
valor de la experiencia de compra heddnica, como ocurre con el visionado de series de
television, presenta un mayor grado de vinculacion con la gratificacion personal en las
sociedades individualistas, frente a las colectivistas que buscan el interés del grupo
(Evanschitzky et al., 2014; Kohler y Esch, 2018). Ademas, el papel de
individualismo/colectivismo en la determinacion de la experiencia de los clientes se
potencia en la actualidad gracias a Internet (Kitirattarkarn, Araujo y Neijens, 2019;
Shobeiri et al., 2018).

En definitiva, aquellos individuos mas colectivistas presentan un menor interés por
divertirse y disfrutar de la vida dado que se ve mas controlado por normas sociales
(Hofstede, 1980; Khan y Fatma, 2021). Este hecho, ademas, también puede relacionarse
con la indulgencia vs. restriccion en los mismos términos que respecto al entretenimiento,
dado que esta dimension cultural se relaciona directamente con una mayor importancia
por el ocio y la diversion (Hofstede et al., 2010). Ademas, las sociedades mas indulgentes
también hacen mayor uso de Internet y las experiencias de marca también se pueden
formar de manera indirecta mediante la navegacion por Internet o el visionado de

anuncios, entre otras (Saari y Makinen, 2017).

Por todo ello, proponemos las siguientes hipotesis:
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H13: La experiencia de marca de las series de television es mayor para aquellos
espectadores con elevado nivel de individualismo frente a aquellos con elevado nivel de

colectivismo.

H14: La experiencia de marca de las series de television es mayor para aquellos
espectadores con elevado nivel de indulgencia frente a aquellos con elevado nivel de

restriccion.

5.4.2. El efecto de la cultura en la reputacion corporativa de los canales
emisores
Una reputacion corporativa positiva refleja el buen hacer de la empresa a lo largo del
tiempo generando mayores expectativas por parte de los consumidores y del publico, en
general (Cerda et al., 2020), reduciendo la incertidumbre y facilitando el proceso de
seleccion de proveedores por parte de los clientes potenciales. Al mismo tiempo, facilita
la seleccion de aquellas empresas que cuentan con una reputacion positiva, y potencia
una mayor disposicién por pagar un precio mas elevado por sus productos, y de mejora
de la percepcion de calidad (Casimiro y Coelho, 2017; Dijkmans et al., 2015; Walsh et
al., 2009). Ademas, los clientes evaltan la reputacion antes de iniciar una nueva relacién
de intercambio (Helm, 2006), dado que tienden a preferir interactuar con empresas que
han resultado ser confiables en el pasado y han demostrado la calidad de sus productos
respecto a los competidores (Garcia y Rodriguez del Bosque, 2016; Walsh y Beatty,
2007). Los clientes perciben la reputacion corporativa de una marca como una sefial de
comportamiento futuro de la misma, permitiendo reducir posibles riesgos cuando
interactdan con ella (Bartikowski et al., 2011; Fombrun et al., 2000; Walsh et al., 2009).
En consecuencia, la reputacién corporativa reducira la incertidumbre del consumidor,
algo que resulta fundamental para otras variables importantes como la formacion del
Brand Equity (Heinberg et al., 2018), ya que el nivel de aversion al riesgo afecta a la
forma en que los clientes emplean las distintas sefiales de reputacion en el desarrollo de

la lealtad hacia una empresa (Bartikowski et al., 2011).

Por otro lado, en cuanto a la dimensién cultural individualismo/colectivismo, Deephouse,
Newburry y Soleimani (2016) proponen que las personas mas individualistas evaltan de
forma mas desfavorable las corporaciones dado que consideran que estas limitan la

posibilidad de controlar sus propias acciones como individuo. Por el contrario, aquellos
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mas colectivistas pueden vislumbrar una oportunidad para la interaccion colectiva y la

solidaridad en este tipo de corporaciones.

El efecto de la dimension cultural de distancia de poder en la reputacion corporativa
también ha sido tratado en la literatura, aunque en menor medida. Asi pues, Deephouse
et al. (2016) considera que aquellas culturas con una mayor distancia de poder sienten
mayor comodidad ante la naturaleza puramente jerdrquica de las corporaciones,
valorédndolas de forma més favorable respecto a los de menor distancia de poder que
suelen ser mas criticos. Estos autores coinciden con el estudio de Hofstede, Van Deusen,
Mueller y Charles (2002) donde la Unica correlacion positiva obtenida fue entre

reputacion y distancia de poder.

Por otro lado, Deephouse, Li y Newburry (2009) consideran que los individuos de una
cultura con elevada distancia de poder pueden sentir mayor comodidad ante la estructura
jerarquica de las corporaciones y valorarlas mas positivamente, dado que asi se

formalizan los distintos roles y posiciones de las personas que interactian con las mismas.
Por tanto, basdndonos en lo anterior proponemos las siguientes hipotesis:

H15: La reputacion corporativa de los canales emisores de las series de television es
mayor para aquellos espectadores con elevado nivel de aversion al riesgo frente a

aquellos con un nivel inferior.

H16: La reputacion corporativa de los canales emisores de las series de television es
mayor para aquellos espectadores mas colectivistas frente a aquellos mas

individualistas.

H17: La reputacion corporativa de los canales emisores de las series de television es
mayor para aquellos espectadores con elevado nivel de distancia de poder frente a

aquellos con un nivel inferior.

5.4.3. El efecto de las dimensiones culturales en la generacion del WOM
Algunas investigaciones también han confirmado que el WOM puede verse afectado por
los valores culturales del individuo (i.e. Lam, Lee y Mizerski, 2009). Asi, algunos autores
consideran que aquellos individuos méas colectivistas tienden a buscar y compartir

informacidn y opiniones con otras personas de su entorno en comparacién con los mas
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individualistas (Kim, Wen, Doh, 2010; Yu et al., 2019). Esto se puede deber a que las
personas mas individualistas se consideran mas distantes de los demas y valoran en mayor
medida sus propias percepciones frente a los mas colectivistas (Hwang y Seo, 2016), algo
que puede influir en la propia experiencia con la marca. Esto coincide con lo propuesto
por Christofi et al. (2020), quienes consideran que los clientes con una orientacion
colectivista estan mé&s motivados en participar en el WOM hacia otros consumidores de

su sociedad.

Por otro lado, en las culturas colectivistas se produce una mayor interaccion entre
personas y, en consecuencia, mayor comunicacion interpersonal que deriva en WOM
sobre productos y marcas, especialmente ante experiencias negativas donde transmitiran

sus opiniones a los miembros del grupo (Goodrich y De Mooij, 2013).

Otra dimensidn cultural con influencia en el WOM es la aversion al riesgo dado que una
forma de reducir la incertidumbre es la busqueda de informacion proveniente de otras
personas (Schumann et al., 2010). La literatura sobre WOM ha puesto de manifiesto que
los consumidores tienden a confiar mucho mas en las recomendaciones de familiares y
amigos a la hora de tomar decisiones de compra que en otras fuentes de informacion
(Ansary y Hashim, 2018). EIl WOM puede facilitar gran informacion, reduciendo la
incertidumbre asociada a la eleccion y aumentando la disposicidn a pagar por un producto
(King et al., 2014). Los consumidores emplean el WOM para reducir el riesgo asociado
a la toma de decisiones (Money y Crotts, 2003). Por ello, algunos autores consideran que,
en aquellas culturas con alta UA, los individuos pueden mostrar una mayor dependencia
por el WOM para la toma de decision de compra, generandose un mayor intercambio de
opiniones (Lam et al., 2009; Tang, 2017). Schumman et al. (2010) determinaron que el
WOM presenta un efecto significativo mas fuerte en la percepcion de la calidad en
aquellos clientes con alta UA frente a los de baja UA, ya que estos Gltimos son menos
susceptibles a influencias externas. Yu, Liu y Lee (2019) consideran que aquellos
consumidores que generan WOM negativo y que presentan altos valores de aversion al
riesgo tienen una mayor probabilidad de compartir informacion con el fin de prepararse
para una compra potencial. EI WOM puede iniciarse por el deseo de ayudar a otros con
sus decisiones de compray ayudarles a evitar experiencias negativas (Chang et al., 2015).

Por todo lo anterior, plateamos las siguientes hipotesis:
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H18: La intencidn de generar WOM sobre las series de television es mayor para aquellos

espectadores con un elevado individualismo frente a aquellos méas colectivistas.

H19: La intencion de generar WOM sobre las series de television es mayor para aquellos
espectadores con una elevada aversion al riesgo frente a aquellos con menor aversion al

riesgo.

5.5. Conclusiones

Las series de television se han postulado en los ultimos afios como uno de los medios de
entretenimiento méas populares en todo el mundo (Lai et al., 2021). Por ello, estos
productos traspasan las fronteras llegando a paises con notables diferencias respecto a su
origen y valores culturales. Asi, la programacion de ficcion se encuentra muy determinada
por los valores culturales puesto que recogen aspectos y matices, como la estética o los

puntos de vista de una cultura sobre un hecho (De Mooij, 2005; Trepte, 2008).

Por otro lado, la literatura ha recogido la importancia de medir y comprobar el Brand
Equity en diferentes &mbitos y culturas, con estudios como el ya mencionado de Yoo y
Donthu (2001a). En consecuencia, hemos considerado necesario evaluar el efecto que
presentan los valores culturales en el proceso de formacion del Brand Equity de las series

de television, dada la inexistencia de estudios de esta indole.

Para ello nos hemos fundamentado en la propuesta cultural de Hofstede (1980, 2001) y
Hofstede et al. (2010) que determina la existencia de seis dimensiones culturales medidas
a nivel ecoldgico o nacional. Sin embargo, hemos basado esta tesis doctoral en un enfoque
individual, dado que la unidad de analisis empleada ha sido el individuo y no la nacion.
Asi pues, hemos empleado la escala de medida de los valores culturales individuales
CVSCALE de Yoo et al. (2011), afiadiendo a dicha escala la sexta dimensidn propuesta
por Saboori et al. (2014), dado el marcado caracter de disfrute y ocio de las series. Con
ello, hemos tratado el efecto que presenta la cultura en la formacion del capital de marca
de las series de television mediante las hipotesis planteadas y recogidas de forma conjunta

en la tabla 5.2 y que seré tratado en sucesivos capitulos.
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Tabla 5.2. Hipdtesis de moderacion planteadas

El entretenimiento de las series de television es mayor para aguellos espectadores con
elevado nivel de individualismo frente a aquellos con elevado nivel de colectivismo.

El entretenimiento de las series de television es mayor para aquellos espectadores con
elevado nivel de indulgencia frente a aquellos con elevado nivel de restriccién.

La experiencia de marca de las series de television es mayor para aquellos espectadores
con elevado nivel de individualismo frente a aquellos con elevado nivel de colectivismo.

Hia

La experiencia de marca de las series de television es mayor para aquellos espectadores
con elevado nivel de indulgencia frente a aquellos con elevado nivel de restriccién.

His

La reputacion corporativa de los canales emisores de las series de television es mayor
para aquellos espectadores con elevado nivel de aversion al riesgo frente a aquellos con
un nivel inferior.

La reputacion corporativa de los canales emisores de las series de television es mayor
para aquellos espectadores mas colectivistas frente a aquellos mas individualistas.

La reputacion corporativa de los canales emisores de las series de television es mayor
para aquellos espectadores con elevado nivel de distancia de poder frente a aquellos con
un nivel inferior.

La intencion de generar WOM sobre las series de television es mayor para aquellos
espectadores con un elevado individualismo frente a aquellos mas colectivistas.

La intencion de generar WOM sobre las series de television es mayor para aquellos
espectadores con una elevada aversion al riesgo frente a aquellos con menor aversion al
riesgo.

Fuente: Elaboracion propia.
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Capitulo 6

Metodologia



En este capitulo se presenta el proceso seguido para el disefio del estudio empirico con el
fin de alcanzar los objetivos planteados. En primer lugar, se plantea la necesidad de
seleccidn de distintas series de television para su implementacion en los cuestionarios. En
segundo lugar, se describen los primeros pasos planteados para dicha seleccién, asi como
sus resultados mediante un andlisis de tendencias de busqueda. Dada la dificultad de
seleccionar de forma clara las series de TV, en tercer lugar, explicamos el procedimiento
seguido para lograr dicha eleccion. En cuarto lugar, se detallan las escalas de medidas
empleadas para la medida de los constructos manejados en la tesis. En quinto lugar, se
explica cdmo se ha estructurado el trabajo de campo, asi como las distintas medidas de
calidad de respuesta que se han establecido. En sexto lugar, se detallan las caracteristicas
de la muestra final obtenida. Por ualtimo, se analizan y evallan las propiedades

psicométricas de las distintas escalas empleadas en esta tesis doctoral.

6.1. Seleccion de las series de television mediante analisis de
tendencias de interés

El objetivo principal de esta investigacion es examinar la formacion del Brand Equity de
las series de television, por lo que resultaba necesario seleccionar las series sobre la base
de algun criterio concreto que no dependiese exclusivamente del criterio del investigador.
Hasta llegar a la seleccion de las series de television empleadas en esta tesis doctoral,
hemos seguido un proceso de varias fases que detallamos en los siguientes apartados.

6.1.1. Analisis de tendencias de busqueda en Google de series de
television

Internet ha jugado un papel esencial en la expansion del sector televisivo, afectando al
consumo del medio y provocando el aumento de canales de television a nivel mundial de
una forma significativa (Gjoni, 2017; Zigmond y Stipp, 2010). Todo este desarrollo de
plataformas digitales y de series de TV ha dado lugar también a la generacion de enormes
cantidades de datos que, sin duda, constituyen una fuente de informacion de enorme valor
académico y empresarial (Jun, Yoo y Choi, 2018). En la actualidad, muchas empresas
invierten gran cantidad de recursos en el seguimiento del interés por sus marcas y
productos (Dotson, Fan, Feit, Oldham y Yeh, 2017), y en el caso de las plataformas y
productoras de TV es también una realidad (Kantar, 2019).
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La utilizacion masiva de Internet por parte de los consumidores como una fuente de
informacion habitual permite a las empresas poder hacer un rastreo mucho mas facil de
su comportamiento (Du, Hu y Damangir, 2015; Du y Kamakura, 2012), al objeto de
entender los cambios sociales que se estan produciendo en la sociedad y poder realizar
predicciones acerca del comportamiento futuro (Jun et al., 2018). En este sentido, la
prediccion de la audiencia de las series de television resulta de interés para las cadenas de
television y los anunciantes, dado que podran orientar sus esfuerzos en funcion de dichas

predicciones.

En la actualidad, son diversos los servicios en linea que almacenan indicadores
individuales de blsqueda en Internet y que permiten obtener tendencias de basqueda por
palabras, productos, marcas, nombres, etc. (Du y Kamakura, 2012). Entre estos servicios
cabe destacar Google Trends que facilita datos sobre el volumen de bdsquedas que
realizan los internautas en el motor de busqueda de Google desde 2004 hasta la actualidad
(Clipp, 2011; Du et al., 2015). Google Trends surgi6 en 2006 con la idea de proporcionar
datos gratuitos de seguimiento del interés de busqueda de un determinado concepto a lo
largo del tiempo (Jun y Park, 2017). Permite el acceso y andlisis de grandes cantidades
de datos que son compilados de forma semanal (Brynjolfsson, Geva y Reichman, 2014;
Lehmann, 2016), permitiendo “predecir el presente” (Du et al., 2015; Rappaport, 2010).
Los modelos basados en Google Trends presentan una mayor capacidad predictiva que
aquellos otros basados en encuestas (Lehnman, 2016; Rappaport, 2010; Vosen y Schmidt,
2011). Ademas, el uso de datos sobre blsquedas en Internet para predecir eventos futuros
se fundamenta en la presuncion de que se produce una acumulacion de acciones de
busqueda por los usuarios que reflejaran los cambios de comportamiento con el tiempo
(Brynjolfsson et al., 2014). En consecuencia, como sefialan Brynjolfssen et al. (2014) el
andlisis de la informacion suministrada por servicios como Google Trends conlleva
implicaciones empresariales de importancia, puesto que se posibilita la deteccion rapida
de eventos actuales y futuros en relacién con las actividades de marketing, de suministro

0 de precios de una empresa.

La posibilidad de consultar los datos de busqueda en Google, motor de bldsqueda mas

popular y empleado por los consumidores (Du et al., 2015; Jun y Park, 2017) y utilizado
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en el 65% de las busquedas en Internet en enero de 2019 en EE.UU. (Statista, 2019), ha
impulsado la investigacion académica gracias a la informacién que proporciona sobre
tendencias de busquedas (Clipp, 2011; Lehnmann, 2016). Como sefialan Brynjolfsson et
al. (2014) permite extraer ademas informacion valiosa sobre distintas intenciones

relacionadas con transacciones econémicas.

En la literatura académica existen multiples estudios que han empleado los datos de
Google Trends a distintos &ambitos como la evolucion de la gripe (Ginsberg et al., 2009),
el prondstico de actividades econémicas como la venta de automdviles o viviendas (Choi
y Varian, 2009), las clasificaciones de peliculas o la venta de videojuegos (Goel, Hofman,
Lahaie, Pennock y Watts, 2010), la previsién de gastos del consumidor (Vosen y Schmidt,
2011), las actitudes de marca y el volumen de bdsqueda (Dotson et al., 2017), la medicion
de la respuesta publicitaria (Joo, Wilbur, Cowgill y Zhu, 2013), el tamafio del mercado
televisivo (Youny Cho, 2016), los sistemas de vigilancia (Fang y Chen, 2016), los precios
de las viviendas (Wu y Brynjolfsson, 2015), o la llegada de turistas (Bangwayo-Skeete y
Skeete, 2015).

Desde una perspectiva de marketing, determinar la razon por la cual se realiza una
busqueda de una marca en Google es una tarea ardua, si bien existen trabajos que plantean
dicho comportamiento como un paso anterior al consumo de un determinado producto
(Dotson et al., 2017; Jun et al., 2018). Los consumidores tratan de maximizar su
satisfaccién mediante la reduccion de incertidumbre, participando en una busqueda activa
de informacion en Internet (Jun et al., 2018). Partiendo de esta premisa, cabe plantear que
el volumen de busquedas sirve como indicador del interés de los consumidores por los

productos o marcas buscadas (Hassan, Nadzim y Shiratuddin, 2015; Lehmann, 2016).

Asi pues, los datos de los motores de busqueda pueden predecir comportamientos como
el volumen de ingresos en taquilla de una pelicula (Asur y Huberman, 2010), o la
popularidad de un contenido audiovisual determinado (Fukushima, Yamasaki y Aizawa,
2016). Aquellos usuarios que se consideren entusiastas de una categoria, como las series
de television, presentan mayor probabilidad de buscar marcas relacionadas con dicha
categoria (Dotson et al., 2017), ya que los productos audiovisuales son un tema habitual

de discusion en Internet y en la vida cotidiana (Fukushima et al., 2016). En consecuencia,
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los datos recabados en Google Trends sirven de recurso para el analisis y prediccion de
la potencial aceptacion de un producto nuevo (Jun et al., 2018). Asi, el estudio del
comportamiento de busquedas en Internet sirve de prediccion de los indices de audiencia
de las series de television, presentando un notable interés para cadenas y anunciantes, ya
que las audiencias representan la popularidad de los programas, influyendo en las

negociaciones de los costes de publicidad (Fukushima et al., 2016).

Por ello, en un primer momento tratamos de examinar qué tipo de series suscitan mayor
interés en Internet por parte de los espectadores, analizando concretamente la evolucién
de los intereses de los espectadores estadounidenses de diversas series entre los afios 2015

y 2017 con el fin de poder seleccionar aquellas con mayor repercusion.

6.1.1.1. Recogida de datos

Para cumplir con los objetivos perseguidos, se utilizd Google Trends como fuente de
obtencion de tendencias de bldsqueda de series de television. Previo a la recogida de datos,
se realizo un andlisis de paginas web especializadas en series de television como IMDB
y Rotten Tomatoes para seleccionar aquellas series relacionadas con los géneros accion,
crimen, detective, policial, médico, historico, adolescente, ciencia ficcion y fantasia y
emitidas entre los afios 2015y 2017. Asi, finalmente se seleccionaron 34 series originarias
de Estados Unidos que cumplian con el requisito de emision durante esos afios y que
contaban con una mayor puntuacion media en dichas webs especializadas en series de

television.

Google Trends estandariza los datos sobre las busquedas con el fin de poder establecer
comparaciones entre distintos términos y regiones geograficas (Lehmann, 2016; Shi, Lim,
Weitz y France, 2018). Los datos suministrados son sometidos a un proceso de
normalizacion en el que posteriormente se escalan de 0 a 100 (Choi y Varian, 2012;
Lehmann, 2016; Shi et al., 2018). El valor de la consulta se basa en la division del
volumen total de busqueda dividido por el nimero total de consultas durante el periodo
de tiempo objeto de anélisis (Choi y Varian, 2012), tomando el valor 100 el momento en
el que se produjo mayor interés en la busqueda de un término determinado para una regién

dada, sirviendo de valor de ajuste para los demas datos (Lehmann, 2016). Un factor
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importante para la utilizacion apropiada de las tendencias de bulsqueda es la
determinacion del conjunto de términos de bdsqueda que reflejan mejor el fendmeno
objeto de estudio (Brynjolfsson et al., 2014). En nuestro caso, utilizamos como términos
de busqueda “serie de television/programa de television” con el fin de poder realizar
comparaciones entre términos equivalentes, evitando asi las busquedas de términos
similares pero referentes a otras categorias. EI &mbito geografico para la obtencion de
datos se limit6 a Estados Unidos por ser el pais de origen de la gran mayoria de las series

escogidas y el pais donde se han emitido todas ellas en ese periodo temporal seleccionado.

La figura 6.1 muestra para cada serie de television la evolucion de los datos de busqueda.
Por su parte, la tabla 6.1 recoge informacion detallada de cada una de las series de TV

seleccionadas.

Figura 6.1. Evolucion datos de busqueda EEUU para las series seleccionadas
(enero 2015 - diciembre 2017)

GAME OF THRONES FARGO BETTER CALL SAUL THE AMERICANS
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AMERICAN CRIME 1ZOMBIE BATES MOTEL HOW TO GET AWAY
WITH MURDER

THE LEFTOVERS SUPERNATURAL HUMANS THE BLACKLIST
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Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 6.1. Series de television seleccionadas

Serie Nota | Cadena Tipode TV Pais Género Duracion | Emmys | Globos | Otros
media media de Oro | premios
Game Of Thrones 9,45 HBO Cable premium EE.UU. Fantasia - Ciencia | 50-80 47 1 258
ficcion min
Fargo 9,35 FX Cable bésico y EE.UU. Crimen 50 min 3 2 33
Satélite
Better Call Saul 9,2 AMC Cable EE.UU. Crimen 45 min 0 0 18
The Americans 9 FX Cable basico y EE.UU. Crimen 45 min 4 1 31
Satélite
Mr Robot 8,95 USA Cable bésico EE.UU. Crimen 50 min 2 2 16
Network
Outlander 8,85 Starz Cable premium EE.UU. - Reino | Fantasia 51-88 0 0 27
Unido min
Vikings 8,85 History Cable basico y EE.UU. - Accion - Historico | 45 min 0 0 29
Satélite Canada-Irlanda
Elementary 8,8 CBS En abierto EE.UU. Crimen 40 min 0 0 6
American Crime 8,75 ABC En abierto EE.UU. Crimen 45 min 2 0 12
Izombie 8,75 The CW En abierto EE.UU. Crimen-Ciencia 40 min 0 0 3
Ficcion
Bates Motel 8,75 A&E Cable EE.UU. Crimen 45 min 0 0 6
How To Get Away 8,75 | ABC En abierto EE.UU. Crimen-Legal 45 min 1 0 9
With Murder
The Leftovers 8,75 HBO Cable Premium | EE.UU. Fantasia 50-60 0 0 10
min
Supernatural 8,65 The CW En abierto EE.UU. Fantasia 45 min 0 0 22
Humans 8,65 Channel4- | Cable basico Reino Unido — Ciencia ficcion 42 min 0 0 0
AMC EE.UU.
The Blacklist 8,6 NBC En abierto EE.UU. Crimen 43 min 1 0 1
Agents Of 8,45 | ABC En abierto EE.UU. Ciencia Ficcion - | 45 min 0 0 4
S.H.L.LE.L.D. Accién
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Serie Nota | Cadena Tipode TV Pais Género Duracion | Emmys | Globos | Otros
media media de Oro | premios

Bones 8,45 FOX En abierto EE.UU. Crimen 40 min 0 0 8

The 100 8,45 The CW En abierto EE.UU. Ciencia ficcion 43 min 0 0 5

The Flash 8,4 The CW En abierto EE.UU. Ciencia ficcion - 43 min 0 0 25
Accién

Homeland 8,4 Showtime | Cable premium EE.UU. Crimen 50 - 60 8 5 47

min

The Originals 8,35 | The CW En abierto EE.UU. Adolescente- 45 min 0 0 0
Fantasia

Strike Back 8,35 Sky 1- Cable basico Reino Unido — Accion 45 min 0 0 2

Cinemax EE.UU.
12 Monkeys 8,25 | Syfy Cable bésico y EE.UU. Ciencia Ficcion 42 min 0 0 4
Satélite

Black Sails 8,2 Starz Cable premium EE.UU. Historico 56 min 3 0 5

Arrow 8,15 The CW En abierto EE.UU. Crimen — Ciencia | 40 min 0 0 14
ficcion

The Walking Dead 8,15 | AMC Cable EE.UU. Ciencia ficcion 45 min 2 0 67

The Man In The High | 8,1 Amazon Internet EE.UU. Ciencia Ficcion 40-60 2 0 4

Castle Prime min

Power 8,1 Starz Cable premium | EE.UU. Crimen 50 min 0 0 6

Reign 8,05 | The CW En abierto EE.UU. Historico 42 min 0 0 4

The Librarians 8 TNT Cable basico EE.UU. Acciéon — Ciencia | 42-58 0 0 0
Ficcion min

Teen Wolf 7.9 MTV Cable bésico EE.UU. Fantasia - 40-50 0 0 23
Adolescente min

The Last Ship 7.9 TNT Cable basico EE.UU. Accion — Ciencia | 45 min 0 0 0
ficcion

Once Upon A Time 7,85 ABC En abierto EE.UU. Fantasia 43 min 0 0 11

Fuente: Elaboracion propia.

195



6.1.1.2. Analisis de datos

Con el objetivo de analizar la informacion obtenida y examinar las tendencias comunes
de interés por las distintas series, se llevd a cabo un analisis factorial de tendencias
comunes (Dynamic Factor Analysis, DFA) que ha sido ya utilizado en estudios previos
en la literatura académica (Du y Kamakura, 2012, 2015; Norris, Peters y Naik, 2012;
Zeybek, 2018). DFA permite identificar tendencias latentes comunes que conforman las
series temporales como las extraidas de Google Trends. Este andlisis posibilita un
enfoque estadistico formal con el cual analizar gran cantidad de series temporales de
forma simultanea, al objeto de obtener unas tendencias comunes del conjunto de datos
que permitan descubrir comportamientos similares (Nam, Joshi y Kannan, 2017; Zeybek,
2018). En definitiva, DFA es una técnica de reduccion de dimensiones, utilizando la
menor cantidad de tendencias latentes posible con el fin de mantener la mayor variacion
observada en los datos que permita capturar patrones de comportamiento comunes entre

series temporales (Camacho y Pacce, 2018; Du y Kamakura, 2012).

De esta manera podemos analizar la evolucion de los intereses de los espectadores de
diversas series de TV a lo largo de los afios de estudio. Mediante una primera observacion
de los datos (véase Figura 6.1), podemos examinar ciertos patrones temporales en el
comportamiento de busqueda, con una estacionalidad fuertemente marcada mediante la
existencia de picos y valles con cierta regularidad como es el caso de Game of Thrones,
Fargo o The Americans; si bien otras series muestran una menor estacionalidad y menores

diferencias sustanciales como se puede observar en Supernatural o The Originals.

La aplicacion de DFA permite reducir toda la informacién contenida en los datos de
busqueda semanales durante los 2 afios en las 34 series seleccionadas en unas cuantas
tendencias o factores. EI namero 6ptimo de tendencias a extraer se realiza a través de
criterios de informacion bayesiana tales como el BIC, seleccionando aquella solucion de
tendencias que no conlleve un sobreajuste (Du y Kamakura, 2012). En nuestro caso, tras
la aplicacion de la técnica surgieron nueve factores o tendencias comunes que
representaban un porcentaje de varianza explicado para cada serie de television de entre
un 27,2% y un 92,3%. La Tabla 6.2 muestra los resultados de las cargas factoriales de las
distintas series de TV en cada uno de los factores o tendencias seleccionados. La
interpretacion es parecida a la que se realiza en el anlisis factorial exploratorio. Las series
que presentan las mayores cargas en un factor representan comportamientos similares en

cuanto a la busqueda en Google.



Tabla 6.2. Cargas factoriales latentes y porcentajes de varianza explicada

Factor Factor

Factor

Factor Factor

Factor Factor Factor Factor

id Serie de television R? ; ; 3 A c 6 - g 9
1 Game of Thrones 63 .07 -15 15 -82 -37 01 .07 28 .11
2 Fargo 92 12 -23 -91 11 -13 00 .02 .00 .06
3 Better Call Saul 60 -09 56 -01 .09 .05 -27 -10 -41 17
4 The Americans .82 .07 86 -.10 .01 -03 09 -01 -03 -30
5 Mr. Robot 51 -20 -3 15 03 57 -03 -06 -01 -27
6 Outlander 37 34 -03 33 -13 -31 -13 -04 -11 -26
7 Vikings 68 -04 -01 42 58 -29 .00 -10 -23 .27
8 Elementary 72 65 40 -11 33 -34 15 01 -05 12
9 American Crime b3 -02 40 20 .11 .03 -43 -03 -07 .61
10 iZombie Jg7 71 -04 -37 -08 -52 -24 3 27 55
11 Bates Motel 82 30 84 22 02 -08 -42 -15 16 .13
How to Get Away
12 with Murder 43 48 11 -03 46 -26 .07 .01 .13 .13
13 The Leftovers 84 12 -21 -94 12 -07 -09 .03 -12 -12
14 Supernatural 87 69 25 -33 28 05 43 68 .06 -10
15 Humans 83 -46 01 -06 .03 110 -06 .18 .12 -20
16 The Blacklist 56 78 40 09 30 -36 .01 .02 -05 -01
Agents of
17 S.H.LLE.L.D. 61 99 15 -07 -01 -34 -11 .02 .16 .04
18 Bones J0 63 32 05 -23 -01 .10 .06 .83 .03
19 The 100 68 -52 50 -15 21 19 06 .28 -15 .46
20 The Flash .94 g2 35 -57 52 -57 10 J5 -01 -04
21 Homeland 84 26 -08 -27 13 -03 26 -20 .63 .20
22 The Originals 63 01 17 -40 -36 -44 21 33 23 .38
23 Strike Back 86 01 -3 -02 -10 .82 -06 -09 -02 -08
24 12 Monkeys 84 04 42 -05 -19 04 60 05 -23 -31
25 Black Sails 86 -31 77 18 07 23 05 -02 21 4
26 Arrow 92 69 28 -3 30 -30 .30 .60 -01 27
27 The WalkingDead .32 34 22 02 44 -16 -08 .23 -07 .22
The Man in the
28 High Castle 49 -18 -23 -19 24 -06 .24 -04 26 .24
29 Power 66 -42 -52 09 -74 08 -04 -03 .16 .21
30 Reign J0 25 -05 -46 -24 -58 33 25 14 .38
31 The Librarians 76 -05 -20 -11 .07 -06 .82 -07 .10 .01
32 Teen Wolf 76 -55 -09 11 -10 98 .01 21 .03 .27
33 The Last Ship J0 -15 -26 06 -45 55 02 -02 .06 -37
34 OnceUponaTime .74 98 07 -04 24 -31 -15 -19 -09 -.03

Fuente: Elaboracion propia.

Estos datos nos llevaron a la siguiente asignacion de las series de television a cada

tendencia, conformando los movimientos conjuntos para cada tendencia en la Figura 6.2:
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Tendencia 1: “Investigadores - en abierto”, con cargas factoriales superiores en
Elementary, How to get away with murder, The Blacklist, IZombie, Supernatural,
Agents of S.H.I.LE.L.D., The 100, Arrow y Once Upon a Time. Se trata de series
de television emitidas en abierto, principalmente del género criminal, pero
incorporando a otras del género fantasia y ciencia ficcion cuya estructura
episodica consiste en la resolucion de un misterio o crimen concreto,
produciéndose cierto grado de hibridacion de géneros televisivos. Esta tendencia
se caracteriza por presentar un comportamiento general descendente en cuanto al

interés de la audiencia esos afios, con pequerios picos y valles.

Tendencia 2: “Crimen - por cable”, en este caso presentan las mayores cargas
factoriales para Better Call Saul, The Americans, Bates Motel y Black Sails. Nos
encontramos con series del género criminal emitidas en television por cable,
incorporando Black Sails, del género historico pero que trata sobre la pirateria. El
comportamiento de interés de busqueda de las series que conforman este factor o
tendencia presenta un caracter mas ciclico con amplias subidas y pronunciados

valles.

Tendencia 3: “Crimen/Fantasia”, las mayores cargas se producen en Fargo y The
Leftovers. Presenta un comportamiento claramente ciclico en el que se producen
drésticas caidas en las busquedas en Google, produciendo profundos valles con

picos negativos.

Tendencia 4: “Grandes series”, conformado por las cargas de Game of Thrones,
Vikings, The Walking Dead y Power. esta tendencia estd formada por tres series
con gran recorrido del perfil de ciencia ficcion, con incorporacién de elementos
historicos, con mas de cinco temporadas de emision, y con gran seguimiento de
la audiencia a nivel mundial (Nielsen, 2017). Ademas, incorpora la serie del
género criminal Power. Este factor presenta un comportamiento ciclico con
tendencia creciente, en gran medida por la expectacion que se genera con la

emisién de cada temporada.

Tendencia 5: “Ciencia ficcion/fantasia”, incorpora las mayores cargas de Mr.
Robot, Humans, The Originals, Strike Back, Reign, Teen Wolf y The Last Ship.
Series emitidas en abierto o cable basico, caracterizadas por ser series de ciencia

ficcion o fantasia, y presentando tintes adolescentes para alcanzar a ese publico
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objetivo. Este factor presenta un comportamiento decreciente a pesar de estar

conformado por series dirigidas a adolescentes principalmente.

Tendencia 6: “Ciencia ficcion”, con cargas factoriales importantes para 12
monkeys y The Librarians. Engloba series de ciencia ficcion emitidas por cable
basico y con duracion de los episodios similar. Presentan un comportamiento
practicamente lineal en cuanto al interés de busqueda con pequefios aumentos y

descensos.

Tendencia 7: “The Flash”, este factor solo recoge la carga de The Flash
individualmente, por tanto, presenta un comportamiento mas inestable en el que
se producen numerosos picos de buasquedas, pero produciéndose cierto
comportamiento ciclico debido a la emision de las temporadas.

Tendencia 8: “Crimen/Ciencia ficcion”, formado por las series Bones, Homeland
y The man in the high castle. Presenta un comportamiento bastante inestable con

amplias subidas y caidas en cuanto al interés de busqueda.

Tendencia 9: “American Crime”, compuesto principalmente por la serie American
Crime. Muestra un comportamiento mas estable que el factor 7, pero presenta una
amplia caida con la finalizacion de la temporada a principios de 2016 y una subida

mas leve con la siguiente temporada.

Figura 6.2. Tendencias latentes de comportamiento de busqueda

Tendencia 1: "Investigadores - en abierto" Tendencia 2: "Crimen - por cable"
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Tendencia 5: "Ciencia ficcion/Fantasia" Tendencia 6: "Ciencia Ficcion"
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Fuente: Elaboracién propia.

A pesar de que el empleo de esta herramienta de analisis nos permitié sintetizar la
informacion sobre el interés a lo largo del tiempo de los espectadores en 34 series de TV,
de una forma sistematica, reduciendo esa amplia cantidad de informacién a 9 factores o
tendencias comunes, el analisis de datos ha mostrado que el interés de los telespectadores
de series de TV no es homogéneo ni evoluciona de la misma forma a lo largo del tiempo,
sino que existen tendencias diferentes de busqueda de las series.

Asi, comprobamos como las series de television basadas en las investigaciones de casos
criminales o misterios, emitidas en abierto, estaban perdiendo interés por parte de los
espectadores en EE.UU., mientras que las emitidas por cable presentaban un
comportamiento mas ciclico. También observamos que series de television pertenecientes
a televisiones por cable y de ciencia ficcion/fantasia estan ganando interés por parte de la

audiencia, frente a las series “adolescentes” que cada vez provocan menos buisquedas.
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Sin embargo, las tendencias obtenidas por el DFA no posibilitaban una seleccion clara de
las series de TV a analizar, razén por la que tuvimos que plantear otra alternativa para la

seleccion de las mismas.

6.2. Seleccion de series de television mediante el analisis de
contenidos

Dado que los resultados del andlisis de tendencias no resultaron como en principio
esperabamos y no nos permitié una seleccion clara de series con tendencias comunes,
optamos por otra aproximacion metodolégica basada en el contenido de las series. En la
Figura 6.3 se muestra los diez pasos seguidos para dicha aproximacion, detallandose a

continuacion cada uno de los pasos seguidos.

Figura 6.3. Pasos seguidos en la aproximacion metodologica para la seleccion de

las series de TV

1. Revision de

3. Busqueda de 4. Generacion de

literatura sobre el 2. Analisis y . . .
i L. ., series para cada listados de series
género dramatico seleccion de webs
. 1 uno de los de TV para cada
de series de TV'y especializadas \ i
subgéneros subgénero

sus subgéneros

8. Analisis de
contenido mediante

5. Ordenacion de
series de TV en

7. Descarga de
comentarios online

6. Seleccion de

base a cinco series por en webs NVIVO de series
puntuaciones cada subgénero especializadas para de TV
medias en webs cada serie seleccionadas

Alta violencia y alto sexo:
Game of Thronesy
Outlander

Alta violencia y bajo sexo:
Vikings'y Daredevil
Baja violencia y bajo sexo:

Better Call Saul y Stranger
Things

9. Transformacién
de los resultados a
escala 0-100 y
creacion de mapa
de posicionamiento
de las series de TV

10. Seleccion final
de las series de TV

Fuente: Elaboracion propia.
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1. Revision de literatura sobre el género dramatico de series de television y sus

subgéneros.

Tras un analisis en profundidad de la revision de la literatura relacionada con el sector
televisivo y las series de television, se ha contemplado la existencia de diversos géneros
televisivos, siendo el género dramatico el mas importante en cuanto a repercusion en

audiencias y presupuestos (Kim y Long, 2012; Park, 2005; Statista, 2020).

Siguiendo el mismo capitulo 2 de esta tesis doctoral, hemos visto que el drama televisivo
se divide a su vez en diversos subgéneros. Estos subgéneros se conforman con respecto a
la trama principal y a una serie de convenciones técnicas y artisticas comunes que provoca
que cada serie de television vea articulado su desarrollo de acuerdo con esas
caracteristicas asociadas al subgénero al que se adscribe. Asi, siguiendo la revision de la

literatura expuesta con anterioridad, encontramos los siguientes subgéneros dramaticos:

= Accion
=  Crimen
= Fantasia

= Ciencia ficcion

= Historico

= Médico

= Adolescente
= Policial

= Detective

Para este estudio nos hemos centrado en los siete primeros subgéneros dramaticos, ya
gue, como se mencionaba en capitulos anteriores, la hibridacion es una caracteristica
comun en las series de television actuales y los subgéneros Policial y Detective van unidos
de forma casi indisoluble al género Crimen, englobando este Gltimo a modo subgénero

padre a los otros dos subgéneros.
2. Andlisis y seleccion de webs especializadas.

Son muchas las webs que actualmente versan sobre contenidos televisivos de diversa
indole. Para este estudio hemos decidido centrarnos en dos webs especializadas en series
de television y cine que han sido empleadas anteriormente en diversos trabajos (i.e.,
Canet, Valero y Codina, 2016; Jung, 2012):
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= |IMDb (Internet Movie Database): creada en 1990 y propiedad de Amazon desde
1998, es considerada la fuente méas popular y respaldada de aquello relacionado
con television, el cine y las celebridades. Esta base de datos sirve de punto de
encuentro de informacion, valoraciones y opiniones de distinta indole, incluyendo
criticas expertas y revisiones de espectadores y fans (IMDb, 2019).

= ROTTEN TOMATOES: fundada en 1998, es considerada la fuente de
recomendaciones mas fiable en relacion con el entretenimiento, sirviendo también
de lugar de encuentro de criticas de peliculas y programas de television, con

criticas profesionales y valoraciones personales (Rotten Tomatoes, 2019).

Basandonos en el contenido de estas dos webs, y de forma subsidiaria en SENSACINE
en caso de alguna posible contradiccion entre las anteriores, comenzamos con el tercer

paso del proceso.
3. Busqueda de series para cada uno de los subgéneros.

Una vez revisadas y determinadas las caracteristicas de los distintos subgéneros
dramaticos, asi como la eleccion de las webs de referencia, procedimos a la busqueda y
seleccidn de todas aquellas series de TV que se asocian a dichos subgéneros y que tenian

su origen en Estados Unidos.
4. Generacion de listados de series de television para cada subgénero.

Con todas estas series elaboramos un listado para cada subgénero analizado, teniendo en
cuenta la posible hibridacion de géneros en algunas de ellas, ya que pueden pertenecer a

varios subgéneros dramaticos de forma simultanea.

5. Ordenacion de series de television de acuerdo con las puntuaciones medias.

Una vez elaborados los listados, comprobamos la puntuacion que otorgaban los usuarios
tanto en IMDb como en Rotten Tomatoes a cada una de las series de TV y procedimos a

ordenarlas en funcién de la puntuacion media de ambas webs.
6. Seleccion de cinco series por cada subgénero.

Para cada subgénero, seleccionamos las cinco series con mayor puntuacion media, bajo

el criterio de que fueran series que empezaran a emitirse con posterioridad a 2010, para

203



evitar que la evocacion a series mas antiguas pudiera dificultar la posterior recoleccién
de datos como consecuencia del esfuerzo de memoria en el individuo. Asi, a modo de
ejemplo para el subgénero dramético de Fantasia se seleccionaron aquellas series
posteriores a 2010 y con mayor puntuacion media (color verde): Game of Thrones (HBO,
2011-2019), Stranger Things (Netflix, 2016-actualidad), Daredevil (Netflix, 2015-2018),
Outlander (Starz, 2014-actualidad) y Sense8 (Netflix, 2015-2018), apareciendo en azul
aquellas que comenzaron a emitirse con anterioridad a 2010 (véase Tabla 6.3).

Tabla 6.3. Series seleccionadas para el subgénero de Fantasia

Subgénero: Fantasia
Seriede TV | Puntuacion | Puntuacionen | Puntuacion Subgénero
en IMDB | Rotten Tomatoes media
Game of 9,4 8,6 9 Fantasia-Accién-Ciencia
Thrones Ficcion
Stranger 8,8 91 8,95 Fantasia-Ciencia Ficcion-
Things Adolescente
Daredevil 8,6 9,2 8,9 Fantasia-Accion
Stargate SG-1 8,4 9,2 8,8 Fantasia-Ciencia Ficcion
Lost 8,3 9,2 8,75 Fantasi-Accion-Ciencia
Ficcion
Buffy the 8,2 9,2 8,7 Fantasia-Accion
Vampire
Slayer
Outlander 8,4 9 8,7 Fantasia-Historico-
Ciencia Ficcién
Twin Peaks 8,5 8,9 8,7 Fantasia-Crimen
Sense8 8,3 9,1 8,7 Fantasia-Ciencia Ficcion
Marco Polo 8 9,4 8,7 Fantasia-Histérico
Penny 8,2 9,1 8,65 Fantasia
Dreadful
The Leftovers 8,3 8,9 8,6 Fantasia
Carnivale 8,4 8,7 8,55 Fantasia
Altered 8,1 9 8,55 Fantasia-Ciencia Ficcion-
Carbon Accion
Grimm 7.8 9,2 8,5 Fantasia-Crimen
Supernatural 8,4 8,6 8,5 Fantasia

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 6.4 se muestran las series preseleccionadas con mayor puntuacion para cada
uno de los subgéneros dramaticos. Algunas series de television aparecen en varios

subgéneros dado el proceso de hibridacion de los géneros televisivos (Marta-Lazo y
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Abadia 2018). En el caso de los subgéneros "Histdrico”, "Drama adolescente” y
"Meédico", el nimero de series de television preseleccionadas fue menor por la ausencia

de otras que cumplian con los criterios establecidos o por tener un nimero insuficiente de

criticas.
Tabla 6.4. Series de TV preseleccionadas para el analisis
Género  Seriede TV Puntuacién Género Serie de TV Puntuacion
media media
Accion Game of Thrones 9 Ciencia The Expanse 9,05
Vikings 8,95 Ficcion Game of Thrones 9
The Last Kingdom 8,9 Stranger Things 8,95
Daredevil 8,9 Travelers 8,95
Altered Carbon 8,55 Outlander 8,7
Crimen Better Call Saul 9,15 Fantasia Game of Thrones 9
Fargo 9,1 Stranger Things 8,95
Mindhunter 9,05 Daredevil 8,9
Mr Robot 8,9 Outlander 8,7
The Rookie 8,85 Sense8 8,7
Historico  Vikings 8,95 Drama Stranger Things 8,95
The Last Kingdom 8,9 adolescente  Sex Education 8,9
The Crown 8,85 Euphoria 8,35
Outlander 8,7 Legacies 8,15
Médico New Amsterdam 8,15
The Good Doctor 8,05

Fuente: Elaboracion propia.
7. Descarga de comentarios online en web especializada para cada serie

Una vez seleccionadas las series, procedimos a realizar la descarga de comentarios de los
usuarios de IMDDb, ya que esta web resultaba mas accesible a dichos comentarios
generados por los internautas. Se procedié a comprobar previamente la existencia de
suficientes comentarios para cada una de las series, ya que muchas presentan escasos
comentarios durante su emisién. Se tom6 como referencia 200 comentarios por serie,
dividiéndolos entre el nimero de afios de emisién al objeto de obtener un nimero de
comentarios proporcional para cada afio y evitar asi posibles sesgos en la recogida de
datos. Asi, a modo de ejemplo, Game of Thrones fue emitida de 2011 a 2019, sumando 9
anos. Por tanto, 200/9=22.222 y redondeamos al alza, obteniendo 23 comentarios para
cada afio de emision. En el caso concreto de esta serie de television, con la emision de la

ultima temporada se gener6 un elevado trafico de comentarios relacionados con la misma
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con criticas negativas hacia la misma por lo que seleccionar exclusivamente los

comentarios mas recientes podria dar una vision parcial.

Ademas, estos datos se recogieron en funcion del filtro facilitado por IMDb “helpfulness”,
de acuerdo con la utilidad que otorgan los demés usuarios de la web (vease Figura 6.4),

recogiendo asi las distintas puntuaciones posibles (1 a 10 estrellas).

Figura 6.4. Previsualizacion comentarios IMDb

IMDbPro Ed Watchlist Sign In

Juego de tronos (2011-2019) Juego de tronos (TV Series)

User Reviews

Opinion
1. © Review this title Awards
FAQ
User Reviews
User Ratings
4.564 Reviews
22REV) External Reviews
Hide Spoilers Filter by Rating: Show All v Sort by: Helpfulness v v
<+ 8/1 ¥ Explore More
w
A perfect example of: Falling in Love for the Wrong Guy User Lists Create a list »

samxxx-671-826221 25 May 2019
Related lists from IMDb users

Warning: Spoilers .
Series

a titles
96 out of 1.337 found this helpful. Was this review helpful? Sign in to vote. created 6 months ag

Permalink 3

Fuente: IMDD.

Con los comentarios descargados se confecciond una base de datos para cada serie de
television (véase Tabla 6.5).
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Tabla 6.5. Ejemplo de base de datos con comentarios

N° | Estrellas Fecha Titulo Review
1 10 08/08/2019 GOT Ever since I’ve watched the last available season
ruined TV | of GOT I haven’t been able to get into any other
for me! show. I’ve tried countless new shows and
nothing even comes close to GOT! The way the
multiple story lines and characters interwine with
one another is absolutely genius! The idea that
someone...
2 10 10/08/2019 | Best TV I’ve seen a lot of TV shows in my life but
show ever | nothing like GoT. I’ve cried, laughed, screamed,
and fallen in love with the characters. The places
they are in are...
3 10 11/08/2019 This is Obviously, you know or heard about mount
mount Everets... Highest mountain peak in the world
Everest of | and everyone desires to climb up on it. That’s the
TV series | place of GAME OF THRONES in TV world. No

other show | repeat NO OTHER SHOW is like
this...

Fuente: Elaboracién propia.

8. Analisis de contenido mediante NVIVO de series de television seleccionadas.

Una vez creadas las bases de comentarios para las series preseleccionadas de los distintos

subgéneros, empleamos el software de analisis cualitativo Nvivo 12 para analizar el

contenido de dichos comentarios. Realizamos una accion de frecuencia de palabras para

500 palabras con derivadas (véase Figura 6.5).
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Figura 6.5. Accion de frecuencia de palabras en Nvivo 12

JZResultados de Consulta de frecu (¢

~  Criterios de frecuencia de palabras Ejecutar consulta | | Agregar al proyecto...
Buscaren Archivos & element | Elementos seleccionado | | Carpetas seleccionada | Agrupacion A
Coincidencias exactas (p. gj., “talk”)
Mostrar palabras ® 500 | mas frecuentes BD- Con palabras derivadas (p. ¢, “talking")
O Todo Con sinénimos (p. g, "speak”)
Con lengitud minima 3 Con especificaciones (p. €j., "whisper")

Con generalizaciones (p. €j.,, "communicat v
< >
Palabra Longitud Contec Porcentaje ponderade (%)% Palabras similares - Io=
best 4 8 033 best <
viclence 8 58 0.30 viclence E
actors 6 57 0,30 actor, actors |§
martin 6 57 0,30 martin, martins ;
fans 4 57 0,30 fan, fans %
movies 6 56 0,29 movie, movies
lords 5 55 0,29 lord, 'lord, lords g
amazing 7 51 0,26 amazed, amazing, amazingly g
far 3 51 0,26 far ;.-?_
nudity 6 51 0,26 nudity °
development 1 50 0,26 develop, developed, developing, development, developments, develops C

M|

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez obtenidas las 500 palabras con mayor frecuencia, procedimos a la eliminacion
de palabras vacias (p. ej. nimeros, preposiciones, etc.). Posteriormente, creamos nodos
por cada palabra relacionada con los conceptos de violencia y sexo como los que se

pueden observar en la tabla 6.6.

Tabla 6.6. Ejemplos nodos creados

VIOLENCIA SEXO
Killed/killing Sex
Violence Nudity
Battle Porn
Death Naked
Dying Sexual
Torture Boobs
Fight Incest
Gore
Blood
Rape
War
Brutal
Murder
Forced
Violent
Bloody

Fuente: Elaboracion propia.
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El siguiente paso fue la depuracion de cada uno de los nodos con el fin de eliminar
aquellas referencias que no se relacionasen con la violencia o el sexo en su significado

(véase Figura 6.6.)
Figura 6.6. Ejemplo de referencias codificadas para la depuracion

VIOLENCIAGOT '

THRONES - 10-12-2018> - § 391 referencias codificadas [Cobertura 0,89%] '

Referencia 1 - Cobertura 0,01%

east). It also must be noted that there was just the right amount of nudity, violence and vulgarity to let the audience

m ature viewe thout using said nudity, violence and vulgarity a

s series has numerous twists and turns and full of epic battles and action. it may seen

Referencia 4 - Cobertura 0,01%

4 Seccién 1 ded b b
Fuente: Elaboracion propia.

Por ultimo, fusionamos en un solo nodo global todos los creados anteriormente para

violencia y sexo, obteniendo los resultados de la tabla 6.7.
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Tabla 6.7. Frecuencia de los nodos violencia y sexo

SERIE SEXO VIOLENCIA
BETTER CALL SAUL 0 8
DAREDEVIL 0 308
EUPHORIA 74 12
FARGO 0 0
GAME OF THRONES 244 391
LEGACIES 0 7
MINDHUNTER 16 236
MR ROBOT 45 37
NEW AMSTERDAM 11 5
OUTLANDER 164 282
SENSES 42 243
SEX EDUCATION 58 0
STRANGER THINGS 0 32
THE CROWN 3 0
THE EXPANSE 8 14
THE GOOD DOCTOR 5 0
THE LAST KINGDOM 8 103
VIKINGS 0 220

Fuente: Elaboracion propia.

9. Transformacion de los resultados a escala 0 — 100 y creacion de mapa de

posicionamiento de las series de television.

Una vez tuvimos las series ordenadas por frecuencia de referencias a violencia y sexo,
procedimos a convertir dichas frecuencias en base 100, correspondiendo el valor 100 a
aquella serie que tuviese un mayor numero de referencias a violencia y sexo, Game of
Thrones, y ponderando el resto en funcién de sus referencias. Asi obtuvimos los

resultados mostrados en la tabla 6.8.
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Tabla 6.8. Frecuencias ponderadas para violencia y sexo

SEXO VIOLENCIA
SERIE Total Base 100 Total Base 100

BETTER CALL SAUL 0 0 8 2
DAREDEVIL 0 0 308 79
EUPHORIA 74 30 12 3
FARGO 0 0 0 0
GAME OF THRONES 244 100 391 100
LEGACIES 0 0 7 2
MINDHUNTER 16 7 236 60
MR ROBOT 45 18 37 9
NEW AMSTERDAM 11 5 5 1
OUTLANDER 164 67 282 72
SENSE8 42 17 243 62
SEX EDUCATION 58 24 0 0
STRANGER THINGS 0 0 32 8
THE CROWN 3 1 0 0
THE EXPANSE 8 3 14 4
THE GOOD DOCTOR 5 2 0 0
THE LAST KINGDOM 8 3 103 26
VIKINGS 0 0 220 56

Fuente: Elaboracion propia.

Con estos resultados ponderados se procedio a la creacion de un mapa de posicionamiento
de las distintas series de TV en funcion de los comentarios webs de cada una de ellas al

sexo y violencia (véase Figura 6.7).
10. Seleccién final de las series de television

Una vez examinado el posicionamiento de cada serie en funcién a las referencias a
violencia y sexo en los comentarios de los usuarios, se procedio a seleccionar dos series

de cada uno de los cuadrantes:

- Altaviolencia y alto sexo: Game of Thrones y Outlander
- Altaviolencia y bajo sexo: Vikings y Daredevil

- Baja violencia y bajo sexo: Better Call Saul y Stranger Things.
En el cuadrante de baja violencia y alto sexo, no encontramos ninguna serie de television.

Por tanto, estas fueron las series de television seleccionadas para llevar a cabo el trabajo

de campo posterior y la base para contrastar nuestras hipotesis.
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Figura 6.7. Mapa de posicionamiento de las series de TV segun los contenidos

100 -

90
80 4 DAREDEVIL

= QUTLANDER
70 1
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VIKINGS
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50

Violencia

30 1

20 A

10 47 STRANGER THINGS
BETTER CALL SAUL

0 T T T T T T T T

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Sexo

Fuente: Elaboracion propia.

6.3. Proceso de obtencion de los datos y descripcion de la
muestra

Dada la importancia del sector televisivo en Estados Unidos, tratada en el capitulo 2, y
que la procedencia de las series de television a analizar es este pais, para esta tesis doctoral
nos centramos en el mercado estadounidense tal y como se ha detallado en la
aproximacion metodoldgica para la seleccion de las series. Para poder acceder a estos
usuarios se contrato a la empresa panelista multinacional Dynata. Esta empresa es una de
las mayores empresas del sector de obtencion de datos primarios con méas de 67 millones
de consumidores y profesionales verificados, contando con tecnologia antifraude para
garantizar la calidad de respuesta (Dynata, 2022). Asi pues, Dynata cuenta con amplia
experiencia en investigacion de mercados, siendo quien nos dio acceso al panel de
consumidores de Estados Unidos para la recopilacion de datos referentes a los seis
cuestionarios administrados individualmente, uno por cada serie, en el que las distintas

escalas eran adaptadas a cada serie a analizar.
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Sin embargo, a pesar de ser Dynata un referente entre las empresas panelistas, solicitamos
la inclusion de una serie de requisitos para la obtencion de la muestra, con el objetivo de
obtener una muestra representativa de la poblacion estadounidense espectadora de

contenidos televisivos en tres ambitos: (1) edad, (2) sexo y (3) distribucidn geogréfica.

Ademas, con el objetivo de alcanzar con mayor éxito a nuestro publico objetivo, se
estableci6 una pregunta filtro inicial junto a la presentacion de un pdster y sinopsis de la
serie presentada al encuestado con el objeto de que este respondiese si habia visto o no la
serie de TV en cuestion (vease Figura 6.8). De esta forma, solo podia continuar el
cuestionario aquel que marcase que si habia visto la serie, no presentandose el
cuestionario a quien no la hubiese visto mediante la configuracién de un redirect
configurado como Screen out, es decir, la redireccion del encuestado al agradecimiento

final.

La recogida de datos para las seis series de television, a través de los seis cuestionarios
correspondientes, se llevo a cabo entre los meses de noviembre y diciembre de 2020. La
muestra fue inicialmente planificada con el objetivo de alcanzar una muestra de 900
usuarios de series de television norteamericanos (150 casos por cada serie de television
seleccionada). Sin embargo, la muestra final obtenida fue de 1569 individuos por la
entrada simultanea de los encuestados antes de dar por completas las cuotas marcadas
(véase Tabla 6.9). Sin embargo, siendo conscientes de los problemas asociados a la
calidad de respuesta en este tipo de estudios mediante paneles online, decidimos imponer
una serie de requisitos o filtros adicionales para asegurarnos una calidad de respuesta

aceptable.

1. Duracion de respuesta al cuestionario. Se calcul6 a priori una duracion minima
de respuesta al cuestionario entre 5y 6 minutos. Por tanto, todos aquellos sujetos
que respondieron el cuestionario en un tiempo inferior a los 5 minutos fueron
desechados.

2. Reconocimiento de personajes de la serie presentada. En el cuestionario se
insertd una pregunta de reconocimiento de los personajes de las series al objeto
de controlar que efectivamente aquellos individuos que decian haber visto una
serie fueran capaces de reconocer los personajes protagonistas de las mismas. En

un primer momento se incorporaron cuatro fotografias de personajes principales
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junto a cuatro opciones de nombres de personajes de la serie. Sin embargo, esta
pregunta resulté muy restrictiva pues exigia el recuerdo de nombre y apellidos de
cada personaje, pudiendo generarse confusion (véase Figura 6.9). Por ello, estas
preguntas fueron adaptadas con el objetivo de eliminar el requisito de asociar
personaje y nombre. Concretamente, se incluyeron ocho fotografias de personajes
de ficcion de series ambientadas en la misma época de la serie que se estaba
evaluando, de los cuales cuatro correspondian a personajes de la serie. Para dar
por valido a un sujeto de la muestra se exigio que fuera capaz de reconocer al
menos tres de los personajes de la serie (vease Figura 6.10).

3. Items reverso. Un tercer nivel de control de calidad de la respuesta fue la
inclusion de varios items en reverso en las escalas de medida utilizadas al objeto

de poder detectar el sesgo de respuesta comun.

Tabla 6.9. Muestra en funcion a la serie de TV

Seriede TV Total completas

Better Call Saul 223
Daredevil 245
Game of Thrones 246
Outlander 215
Stranger Things 353
Vikings 287
TOTAL 1569

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 6.8. Ejemplo de pregunta filtro inicial

An English combat nurse from 1945 is mysteriously swept back in time to 1743.
Follows the story of Claire Randall, a married combat nurse from 1945 who is
mysteriously swept back in time to 1743, where she is immediately thrown into an
unknown world in which her life is threatened.

Have you watched this TV series?

O Yes
O No

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 6.9. Ejemplo de pregunta de control para asociacion de nombre y personaje

Please indicate the name of this character:

O Billy Hargrove
QO Dustin Henderson

QO Jim Hopper
O Mike Wheeler

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 6.10. Ejemplo de pregunta filtro de reconocimiento de personajes

Please select the four characters that appear in Vikings:

Fuente: Elaboracion propia.
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Teniendo en cuenta todas estas cuestiones de control a posteriori, la muestra final

obtenida fue de 766 sujetos repartida entre las distintas series de acuerdo con la tabla 6.10.

Tabla 6.10. Muestra final por cada serie de TV

Serie de TV Total completas
Better Call Saul 113
Daredevil 157
Game of Thrones 119
Outlander 128
Stranger Things 125
Vikings 124
TOTAL 766

Fuente: Elaboracion propia.

Latabla 6.11 muestra la descripcion de la muestra final obtenida segun diversas variables
de caracter sociodemogréafico. Del total de 766 sujetos, el 55,5% fueron mujeres frente al
44,5% hombres. En cuanto a la distribucion por edad, un 8% tienen entre 18 y 24 afios,
un 15,9% entre 25 y 34 afos, un 24,8% entre 35 y 44 afos, un 17,9% entre 45 y 54 afios,
y un 33,4% entre 55 y 64 afios.

Respecto al nivel educativo de la muestra, se observa que el 50,3% no tienen estudios
universitarios, frente al 49,8% que cuentan con estudios superiores equivalentes a los

estudios universitarios espafioles.

En lo referente a la ocupacion laboral de los encuestados, el 5,1% fueron estudiantes, el
59,5% trabajadores con un empleo, el 20,2% se encontraban en situacion de desempleo y
el 15,1% jubilados. Si atendemos al nivel de ingresos, se observa que el 16,8% cuenta
con unos ingresos de 25.000 délares 0 menos, el 22,1% corresponde al tramo de 25.001
a 50.000 dolares, el 20,2% entre 50.001 y 75.000 dolares, mientras que idéntico
porcentaje de la muestra, un 14,6% se corresponden a los tramos de entre 75.001 y
100.000 dolares y de entre 100.001 y 150.000 dolares. En cuanto al nivel de ingresos mas

elevado, a partir de 150.001 dolares, corresponderia al 11,2% del total.

Por dltimo, en cuanto al estado civil, mas de la mitad de la muestra manifiesta estar casada
(56,9%), frente al 28,3% que sefialan estar solteros, el 10,1% divorciados, el 2,5% viudos

y el 2,2% sefialan estar en otra situacion diferente a las anteriores.

Por otro lado, en la Figura 6.11 se observa la distribucion geografica de las respuestas,

destacando un mayor porcentaje de respuesta en Estados como California, Florida, Nueva
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York o Texas. El reparto de la muestra final por estados coincide en buena medida con la

distribucion geografica de la poblacion estadounidense segun datos del afio 2020 (véase

Figura 6.12), lo cual asegura en cierta medida una buena representatividad de nuestra

muestra a la poblacion.

Tabla 6.11. Descripcion de la muestra

Variable Categoria N (%)
. Hombre 341 (44,5%)
Género Muijer 425 (55,5%)
18-24 61 (8%)
25-34 122 (15,9%)
Edad 35-44 190 (24,8%)
45-54 137 (17,9%)
55-64 256 (33,4%)
25000% 0 menos 129 (16,8%)
25001 — 50000% 169 (22,1%)
50001 - 75000% 155 (20,2%)
Nivel de renta 75001 — 100000% 112 (14,6%)
100001 — 150000% 115 (15%)
150001 — 200000% 63 (8,2%)
200001 — 250000% 11 (1,4%)
250001% 0 més 12 (1,6%)
High School or below 136 (17,8%)
Associate degree 81 (10,6%)
. . Some college 168 (21,9%)
Nivel de estudios Bachelor’s degree 235 (30,7%)
Master’s degree 117 (15,3%)
Doctorate’s degree 29 (3,8%)
Estudiante 39 (5,1%)
Ocupacion actual Empleado 456 (59,5%)
Desempleado 155 (20,2%)
Jubilado 116 (15,1%)
Soltero/a 217 (28,3%)
Casado/a 436 (56,9%)
Estado civil Divorciado/a 77 (10,1%)
Viudo/a 19 (2,5%)
Otro 17 (2,2%)

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 6.11. Distribucion geogréafica de respuestas en porcentaje

Seriel
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Fuente: Elaboracion propia.

Figura 6.12. Distribucion geogréfica de la poblacion de Estados Unidos en 2020
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Fuente: Elaboracion propia.
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6.4. Escalas de medida

Todas las escalas de medida utilizadas fueron tipo Likert de siete puntos (1: totalmente
en desacuerdo, 7: totalmente de acuerdo), a excepcidn de un caso en el que se empled una

escala de diferencial semantico de 7 puntos.

Por orden de presentacion en el cuestionario, presentamos en primer lugar los
instrumentos de medida de las variables del modelo tedrico planteado y, en segundo lugar,

el bloque de variables moderadoras (véase Tabla 6.12).

Para la medida de la reputacién corporativa se ha empleado una escala tipo Likert de 7
puntos y tres items adaptada de Nguyen y Leblanc (2001). La experiencia de marca fue
medida mediante una escala tipo Likert de 12 items adaptada de Brakus et al. (2009). Para
medir la actitud hacia la violencia y el sexo en las series de TV empleamos una escala
tipo Likert de 7 items adaptada de la TV Attitude Scale de Rosenkoetter, Rosenkoetter,
Ozretich y Acock (2004). Por otro lado, la medida del entretenimiento se fundamenté en
una escala tipo Likert de 6 items obtenida del trabajo de Sheng y Teo (2012), quienes a

su vez se basaron en el trabajo previo de Vorderer et al. (2004).

Respeto a la medida del Brand Equity desde la perspectiva del cliente, nos basamos en
una escala tipo Likert de caracter global y unidimensional formada por 4 items adaptados
de la escala propuesta por Yoo y Donthu (2001a). La medida del WOM se llevo a cabo a
través de una adaptacion de la escala propuesta por Stojanovic, Andreu y Curras-Pérez
(2018), quienes a su vez se basaron en la escala de Kim y Ko (2012). Finalmente, en este
mismo bloque, la medida del etnocentrismo del telespectador se llevé a cabo mediante la
adaptacion de la escala reducida que Klein et al. (2006) desarrollaron sobre la

inicialmente propuesta por Shimp y Sharma (1987).

Tabla 6.12. Presentacion de las escalas de las variables del modelo de investigacion

Variable item Enunciado Referencias
REP1 | Ingeneral, | believe that (Cadena TV
emisora) always fulfils the promises that Nguyen y
Reputacion it makes to its customers Leblanc
corporativa REP2 | (Cadena TV emisora) has a good (2001)
reputation
REP3 | I believe that the reputation of (Cadena
TV emisora) is better than other
companies
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Variable item Enunciado Referencias
BREX1 | (Serie de TV) makes a strong impression
on my visual sense or other senses
BREX2 | I find (Serie de TV) interesting in a
sensory way
BREX3 | (Serie de TV) appeals to my senses
BREX4 | (Serie de TV) induces feelings and
sentiments
BREX5 | | have strong emotions for (Serie de TV) | Brakusetal.
Experiencia de BREX6 | (Serie de TV) is an emotional TV series (2009)
marca BREX7 | I engage in physical actions and behaviors
when | watch (Serie de TV)
BREX8 | (Serie de TV) results in bodily
experiences
BREX9 | (Serie de TV) is action oriented
BREX10 | I engage in a lot of thinking when |
encounter (Serie de TV)
BREX11 | (Serie de TV) does not make me think
BREX12 | (Serie de TV) stimulates my curiosity and
problem solving
VIO1 | Idon’tlike TV series that have a lot of
violence.
VIO2 | Seldom are TV programs interesting if
there is no violence.
VIO3 | | approve of the way on (Serie de TV)
uses violence. Rosenkoetter
Actitud hacia la V104 | (Serie de TV) would be improved if there | etal. (2004)
violencia was less violence.
VIO5 | When | see a TV series with a lot of
violence, I think to myself “Is it
necessary?”’
VIO6 | Real violence is wrong, but I like violence
on TV series | watch.
VIO7 | The best TV series are those with a lot of
violence.
SX1 I don’t like TV series that have a lot of
Sex.
SX2 Seldom are TV programs interesting if
there is no sex.
SX3 I approve of the way on (Serie de TV)
Actitud hacia el sexo uses sex Rosenkoetter
SX4 | (Serie de TV) would be improved if there | et al. (2004)
was less sex.
SX5 When | see a TV series with a lot of sex, |
think to myself “Is it necessary?”
SX6 Real sex is fine, but I don’t like sex on
TV series | watch.
SX7 The best TV series are those with a lot of

Sex.
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products made in other countries are
responsible for putting their fellow
American out of work.

Variable item Enunciado Referencias
ENT1 | The entertainment provided by (Serie de
TV) lets me forget everything
temporarily.
ENT3 | The entertainment provided by (Serie de Sheng y Teo
Entretenimiento TV) lets me escape from real life (2012);
temporarily. Vorderer et
ENT3 | (Serie de TV) can adjust my mood. al. (2004)
ENT4 | (Serie de TV) cannot continue my
positive mood.
ENT5 | The entertainment provided by (Serie de
TV) is challenging for me.
ENT6 | The entertainment provided by (Serie de
TV) can satisfy my achievement.
BE1 It makes sense to watch (Serie de TV)
instead of any other TV series, even if
they are the same.
BE2 Even if another TV series has same
features as (Serie de TV), | would prefer Yooy
Brand Equity to watch (Serie de TV). Donthu
BE3 If there is another TV series as good as (2001a)
(Serie de TV), | prefer to watch (Serie de
TV).
BE4 If another TV series is not different from
(Serie de TV) in any way, it seems
smarter to watch (Serie de TV).
WOML1 | | am going to speak positively about
(Serie de TV). Kimy Ko
WOM WOM2 | If | was asked, | would recommend (Serie (2012);
de TV). Stojanovic et
WOM3 | | would recommend (Serie de TV) to my al. (2018)
friends and family.
ETH1 | Only those products that are unavailable
in USA should be imported.
ETH2 | USA products, first, last, and foremost.
ETH3 | A real American should always buy
american-made products.
ETH4 | Americans should not buy foreign Klein etal.
Etnocentrismo products, because this hurts American (2006);
business and causes unemployment. Shimpy
ETH5 | It may cost me in the long-run but | prefer Sharma
to support American products. (1987)
ETH6 | American consumers who purchase

Nota: Las escalas se presentan en inglés dado que se han empleado en este idioma al tratarse de

una muestra compuesta por norteamericanos.

Fuente: Elaboracion propia.
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Respecto al segundo bloque de instrumentos de medida, se centra en las variables
consideradas como moderadoras del modelo de investigacion propuesto. Como se ha
comentado en el capitulo 5 de revision de literatura sobre la cultura, hemos optado por la
medicion de dichos valores culturales desde una perspectiva del individuo, en lugar de la
perspectiva ecoldgica o nacional propuesta por Hofstede et al. (2010). Para ello, hemos
empleado la CVSCALE propuesta por Yoo et al.,, (2011) que ha sido validada y
ampliamente aplicada en la literatura. Para la medida de la sexta dimension cultural,
Indulgencia vs. Restriccidn, hemos adaptado la escala propuesta por Saboori et al. (2015)
(véase Tabla 6.13).

Tabla 6.13. Presentacion de las escalas de las variables moderadoras

Variable item Enunciado Referencias
UAL | Itisimportant to have instructions spelled out in
detail so that I always know what I'm expected to

do.
UA2 | Itisimportant to closely follow instructions and CVSCALE
Aversion al procedures. Yoo et al.
riesgo UA3 | Rules and regulations are important because they (2011)

inform me of what is expected of me.

UA4 | Standardized work procedures are helpful.

UAS5 | Instructions for operations are important.

IVR1 | In my life, having friends is not an important issue.
IVR2 | Allin all, my state of health is good these days.

IVR3 | In my personal life, | keep some time free for fun. Saboori et
Indulgencia | IVR4 | Taking all things together, | would say that | am a al. (2014)
vs. Restriccion happy person
COL1 | Individuals should sacrifice self-interest for the
group.

COL2 | Individuals should stick with the group even
through difficulties.
Colectivismo/ | COL3 | Group welfare is more important than individual
Individualismo rewards.
COL4 | Group success is more important than individual
success.
COL5 | Individuals should only pursue their goals after
considering the welfare of the group.
COL6 | Group loyalty should be encouraged even if
individual goals suffer.
LOT1 | Careful management of money (Thrift).
LOT2 | Going on resolutely in spite of opposition
Orientacion a (Persistence).

largo plazo LOT3 | Personal steadiness and stability.
LOT4 | Long-term planning.
LOT5 | Giving up today’s fun for success in the future.
LOT6 | Working hard for success in the future.
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Variable item Enunciado Referencias
PD1 | People in higher positions should make most

decisions without consulting people in lower CVSCALE
positions. Yoo et al.
PD2 | People in higher positions should not ask the (2011)
opinions of people in lower positions too
Distancia de frequently.
poder PD3 | People in higher positions should avoid social

interaction with people in lower positions.

PD4 | People in lower positions should not disagree with

decisions by people in higher positions.

PD5 | People in higher positions should not delegate

important tasks to people in lower positions.

MASL | It is more important for men to have a professional

career than it is for women.

MAS?2 | Men usually solve problems with logical analysis;

women usually solve problems with intuition.

MAS3 | Solving difficult problems usually requires an

Masculinidad/ active, forcible approach, which is typical of men.
Feminidad | MAS4 | There are some jobs that a man can always do

better than a woman.

Fuente: Elaboracion propia.

6.5. Analisis de las propiedades psicométricas de las escalas de
medida

Como paso previo a la estimacion del modelo de investigacion propuesto y al contraste
de hipétesis, resulta necesario comprobar que las escalas multi-items empleadas
presentan unas propiedades psicométricas adecuadas. Para ello, se han llevado a cabo
varios andlisis factoriales confirmatorios (AFC) empleando el software LISREL y el

método de Maxima Verosimilitud para su estimacion.

A causa de la complejidad del modelo tedrico de formacion de Brand Equity propuesto,
hemos realizado el andlisis de dichas propiedades psicométricas en dos fases
diferenciadas: (1) AFC para las variables del modelo de investigacion propuesto; (2) AFC

para las variables relacionadas con los valores culturales.

6.5.1. Analisis de propiedades psicométricas para las variables que
componen el modelo tedrico de investigacion

Este primer AFC incluy6 las siguientes variables: reputacién corporativa,
entretenimiento, experiencia de marca, WOM, el etnocentrismo y el Brand Equity.

Asimismo, en este AFC se incluyeron otras dos variables medidas mediante escalas tipo

223



Likert y que se utilizaran posteriormente en el capitulo 7: actitud hacia los contenidos

violentos y hacia los contenidos sexuales.

Los resultados iniciales del AFC realizado mostraron que la fiabilidad individual (R?) de
los items BREX7, BREX8, BREX9, BREX11, VIO2, VIO3, VIO6, VIO7, SX2, SX3,
SX7, ENT4 Y ENT5 presentaban valores muy por debajo del limite del 0,50
recomendado, por lo que se optd por eliminar dichos items y volver a realizar el AFC. En
cambio, si que se decidié mantener el item ENT6 con un R? de 0,40 al objetivo de
mantener la validez de contenido del constructo y dado que el R? no distaba en exceso del

limite recomendado.

Los resultados obtenidos del AFC tras la eliminacién de dichos items muestra unos
indicadores de bondad de ajuste global acorde a los limites recomendados en la literatura:
SB Chi-Square (d.f.): 2369,77 (532); RMSEA: 0,062; NFI: 0,97; CFI: 0,98.

Por otro lado, todos los coeficientes estandarizados resultaron significativos (p<0,01)
presentaban un valor por encima del limite recomendado del 0,70, y unos indicadores de
fiabilidad compuesta (FC) y varianza extraida (AVE) por encima de los valores
recomendados de 0,70 y 0,50, respectivamente. Por tanto, a la vista de estos resultados
podemos asegurar que las escalas de medida poseen una adecuada fiabilidad y validez

convergente (Del Barrio y Luque, 2012; Hair et al., 2010) (véase tabla 6.14).

Por otro lado, el analisis de validez discriminante de las escalas fue comprobado mediante
el procedimiento propuesto por Fornell y Larcker (1981), por el que la raiz cuadrada de
las varianzas extraidas de cada constructo debe ser mayor que las correlaciones entre los

mismos (véase tabla 6.15).
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Tabla 6.14. Resultados del AFC para el primer grupo de variables

Coef. no Coef.
items Constructo estanda- estanda-  t-valor R? FC AVE
rizados rizados
REP1 Reputacion 1,00 0,87 * 0,76
REP2 corporativa 1,01 0,90 2991 081 0,90 0,75
REP3 1,02 0,83 27,27 0,70
BREX1 1,00 0,86 * 0,74
BREX?2 1,09 0,90 40,50 0,81
BREX3 1,12 0,89 37,34 0,80
BREX4 Experiencia de 1,10 0,88 3512 0,77 0.95 071
BREX5 marca 1,26 0,87 3240 0,77 ' '
BREX6 1,11 0,82 29,46 0,67
BREX10 1,15 0,78 25,30 0,60
BREX12 1,06 0,72 2297 0,52
VIOl Actitud hacia el 1,00 0,70 * 0,49
V104 contenido 1,04 0,75 1752 057 0,81 0,59
V105 violento 1,28 0,84 19,41 0,70
SX1 . . 1,00 0,78 * 0,60
SX4 Ac“tuct’ h"?‘g'ae' 0,85 075 1993 056 o e
SX5 Cosr;)‘fgélo 1,08 082 2502 067 '
SX6 0,98 0,80 22,15 0,64
ENT1 1,00 0,88 * 0,77
ENT2 L. 1,02 0,92 42,38 0,85
ENT3 Entretenimiento 0,92 0.77 2016 0,59 0,88 0,65
ENT6 0,76 0,63 20,09 0,40
BE1 1,00 0,81 * 0,65
BE2 . 1,13 0,92 33,13 0,84
BE3 Brand Equity  3'og 087 3098 o076 09 075
BE4 1,03 0,85 2952 0,71
WOM1 1,00 0,92 * 0,84
WOM?2 WOM 1,03 0,95 43,70 0,90 0,95 0,87
WOM3 1,07 0,92 43,24 0,85
ETH1 1,00 0,70 * 0,50
ETH2 1,22 0,85 2497 0,73
E$Ei Etnocentrismo igi 82411 gigg 83? 0,92 0,66
ETHS5 1,06 0,79 19,67 0,63
ETH6 1,13 0,78 20,35 0,61

SB —y 2 (d.f.): 2071,52 (532); RMSEA: 0,062; CFI:0,98; NFI: 0,97

(*) Nota: Valor no calculado ya que el parametro se ha fijado a 1 para fijar la escala de
la variable latente.

225



Tabla 6.15. Anélisis de validez discriminante (Fornell y Lacker, 1981)

REP BREX VIO SX ENT BE WOM ETH
REP 0,87
BREX 0,55 0,84
VIO 0,20 0,21 0,77

SX 0,17 0,21 0,65 0,79
ENT 0,45 0,76 0,25 0,24 0,81
BE 0,46 0,75 0,21 0,20 0,77 0,87
WOM 0,47 0,81 0,28 0,27 0,80 0,80 0,93
ETH 0,17 0,21 -0,13 -0,10 0,17 0,28 0,16 0,81

Nota: los valores de la diagonal hacen referencia a la raiz cuadrada del AVE entre constructos
y sus indicadores. Por debajo de la diagonal se encuentran las correlaciones entre constructos.

6.5.2. Analisis de las propiedades psicométricas para las dimensiones
culturales

Para examinar la fiabilidad y validez de las escalas de medida de los valores culturales

(aversion al riesgo, indulgencia vs. restriccion, colectivismo, orientacion a largo plazo,

distancia de poder y masculinidad/feminidad) se llev6 a cabo un segundo AFC.

Los resultados pusieron de manifiesto seis items con valores de fiabilidad individual (R?)
por debajo del limite recomendado de 0,50 (UA1, IVR1, IVR2, IVR3, IND2, LOTL,
LOT2, LOT5 y MASA4), por lo que siguiendo las recomendaciones de la literatura (Del
Barrio y Luque, 2012; Hair et al., 2010) se procedio a su eliminacion. No obstante, los
items IND2 (0,47), IVR2 (0,47), IVR3 (0,42) y LOT1 (0,40) fueron mantenidos al objeto
de no comprometer en exceso su validez de contenido y dado que su fiabilidad estaba

muy préxima al limite de 0,50.

Los resultados del modelo factorial final estimado mostraron que todos los constructos
presentaban unos indicadores de FC y AVE dentro de los limites recomendados (0,70 y
0,50, respectivamente), ademas de que los coeficientes estandarizados resultaron
significativos (p<0,01). Asimismo, los indicadores de bondad de ajuste global fueron
apropiados segun la literatura: SB Chi-Square (d.f): 653,60 (260); RMSEA: 0,044; CFI:
0,98; NFI: 0,98 (véase tabla 6.16). En definitiva, podemos afirmar que estas escalas

presentan fiabilidad y validez convergente.
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Tabla 6.16. Andlisis de las propiedades psicométricas de variables dimensiones

culturales
Coef. no Coef.
Items Constructos estandari- Estandari- t-valor R? FC AVE
zados zados
UA2 1,00 0,83 * 0,69
UA3 Ave_rsmn al 1,09 0,85 26,55 0,72 090 070
UA4 riesgo 0,98 0,83 23,18 0,69
UAS 0,88 0,84 22,99 0,71
_IVR2 Indulgencia vs. 100 0,68 - 047
IVR3 Restriccion 0,91 0,65 12,50 0,42 0,77 0,54
IVR4 1,34 0,85 15,12 0,72
CoL1 1,00 0,71 * 0,51
COoL2 0,90 0,69 16,93 0,47
COL3  Colectivismo/ 1,13 0,84 21,61 0,70 090 060
COL4 Individualismo 1,17 0,84 21,58 0,71 ’ '
COL5 1,11 0,78 21,54 0,61
COL6 1,11 0,78 18,71 0,61
LOT1 1,00 0,63 * 0,40
LOT3 Orientacion a 1,12 0,74 13,50 0,55 081 053
LOT4 largo plazo 1,30 0,79 13,49 0,62 ’ '
LOT6 1,15 0,73 12,99 0,53
PD1 1,00 0,77 * 0,59
PD2 Distancia de 1,00 0,78 27,40 0,62
PD3 ooder 1,08 0,86 26,22 0,73 0,90 0,63
PD4 1,07 0,81 27,88 0,65
PD5 1,00 0,76 23,71 0,58
_MASL Masculinidad/ 1,00 0.80 - 0.64
MAS2 .. 1,03 0,83 25,46 0,69 0,88 0,70
————  Feminidad
MAS3 1,03 0,88 26,05 0,77

SB —y 2 (d.f.): 761,56 (260); RMSEA: 0,047; CFI:0,98; NFI: 0,98

(*) Nota: Valor no calculado ya que el pardmetro se ha fijado a 1 para fijar la escala de

la variable latente.

También el andlisis de Fornell y Larcker (1981) puso de manifiesto una buena validez

discriminante entre los constructos (véase tabla 6.17).
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Tabla 6.17. Matriz discriminante de las variables dimensiones culturales

Nota: Los valores de la diagonal hacen referencia a la raiz cuadrada del AVE entre constructos
y sus indicadores. Por debajo de la diagonal se encuentran las correlaciones entre constructos.
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Capitulo 7

Resultados. Estimacion del modelo

tedrico y contraste de hipotesis



Este capitulo se estructura en dos apartados diferentes. En el primero de ellos se realiza
la estimacion del modelo tedrico de investigacion propuesto sobre formacion del Brand
Equity de las series de television a través del anlisis de ecuaciones estructurales basado
en covarianzas. Esto ha permitido estimar el modelo de manera global, asi como mediante
un analisis multigrupos en funcién al nivel de contenidos violentos y de sexo y contrastar

las hipdtesis tedricas propuestas en los capitulos anteriores.

El segundo epigrafe se dedica al analisis de los efectos moderadores de los valores
culturales individuales en las variables que conforman el proceso de formacién del Brand

Equity de las series de television, empleando en este caso el analisis de covarianzas.

7.1. Estimacion del modelo teodrico de investigacion propuesto
y contraste de hipdtesis

La estimacion del modelo de investigacion propuesto (véase figura 7.1) para la formacion
del Brand Equity de las series de television se realiza mediante el analisis de ecuaciones

estructurales basado en las covarianzas usando el software Lisrel 9.3.

Figura 7.1. Modelo tedrico propuesto

Entreteni-

miento

NT
(ENT) H;
H;
Experiencia H6 Brand
de marca Equity
(BREy (CBBE)
H, H; T
Reputacion
percibida
del (?anal H A H 9
emisor
(REP) ‘
Hg
H3 Word of Etnocen-
Mouth trismo
(WOM) (ETH)

Fuente: Elaboracién propia.
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7.1.1. Estimacién del modelo para la muestra completa

El primer analisis que llevamos a cabo fue la estimacion global del modelo, es decir, para
toda la muestra en su conjunto. La tabla 7.1 muestra los indicadores globales de bondad
de ajuste del modelo una vez aplicado el analisis SEM. Se observa que todos ellos estan
dentro de los limites recomendados por la literatura (Del Barrio y Luque, 2012; Hair et
al., 1995). El valor de la chi-cuadrado de Satorra-Bentler no resulto significativo, si bien
es conocido la sensibilidad de este indicador al tamafio muestral. No obstante, la Chi-
cuadrado normada se sitGa por debajo de 5 sefialando un buen nivel de ajuste por grado
de libertad (Del Barrio y Luque, 2012).

Tabla 7.1. Indicadores globales de bondad de ajuste

Medidas de ajuste absoluto Valor
S-B y2 (df) (p-valor) 1623,88 (338) (0,00)
Chi-Square normada 4,80
RMSEA 0,071
Medidas de ajuste incremental

NFI 0,98
NNFI 0,98
IFI 0,98
RFI 0,97
CFlI 0,98
Medidas de ajuste de parsimonia

PNFI 0,87
AIC 1759,88
CAIC 2143,48
Critical N 190,10

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, se detallan los resultados obtenidos mediante el contraste de hipotesis y
que también son recogidos de forma resumida en la tabla 7.2, mientras que en la tabla 7.3

se recoge las decisiones tomadas en lo referente a las hipétesis planteadas.

H1 plantea que el entretenimiento afecta de forma directa y positiva a la experiencia de la

marca de las series de television. Los resultados obtenidos permiten confirmar claramente
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esta hipotesis (Bent>brex: 0,67; t-valor: 14,84), confirmando la hipdtesis Hi. Las hipotesis
H> y Hs abordan el efecto de la reputacion corporativa del canal emisor como variable
antecedente de la experiencia de marca y del WOM en las series de television,
respectivamente. Atendiendo a los hallazgos obtenidos podemos observar que
unicamente resultd significativo el efecto de la reputacion corporativa sobre la
experiencia de marca (Brepsbrex: 0,25; t-valor: 6,26), lo que permite confirmar H». Esto
coincide con lo concluido por otras investigaciones de otros ambitos (i.e., Ahn y Back,
2018). Sin embargo, no se pudo confirmar empiricamente la hipotesis Hz que relaciona
reputacion corporativa y WOM dado que el coeficiente resultd no significativo (Brep>wom:
0,01; t-valor: 0,36). Este hallazgo no se alinea con los hallazgos previos que obtienen que
la reputacion corporativa como un elemento clave para el WOM (Manohar et al., 2020;

Walsh y Beatty, 2007; Walsh et al., 2009), al menos en el caso de las series de television.

En cambio, la hipotesis H4 mide el efecto de la experiencia con la marca sobre el WOM,
que si resultd significativo (Borex>wom: 0,82; t-valor:21,38), pudiendo confirmarse, por
tanto, Ha. Estos resultados coinciden con lo propuesto por Klein et al. (2016) que
consideran que la experiencia de marca juega un papel significativo en la difusion del
WOM. Este hecho juega un papel importante dado el marcado caracter experiencial de

las series de television.

De la revisién tedrica sobre el proceso de formacion del Brand Equity también surgieron
relaciones directas de los constructos entretenimiento y experiencia de marca como
variables antecedentes. Asi pues, Hs propone que el entretenimiento afecta de forma
directa y positiva al Brand Equity de las series de television. De nuevo los resultados
permiten confirmar esta hipdtesis al encontrarse una relacion positiva y significativa
(Bent>be: 0,32; t-valor: 6,34). Por otro lado, la hipotesis He establece que la experiencia
con la marca afectard positivamente a la formacién del Brand Equity de las series de
television. En nuestro caso, los hallazgos mostraron un parametro positivo, aunque cuasi-
significativo (Borex>be: 0,13; t-valor: 1,65), lo que permite confirmar parcialmente la
hipétesis He.

En cuanto a la relacion establecida entre reputacion corporativa del canal emisor de la
serie y el Brand Equity de la serie propuesta en Hv, los resultados no permiten confirmarla

ya que el parametro estandarizado resulto no significativo (Brepsbe: 0,03; t-valor: 0,91).
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Por otra parte, si que recibe apoyo empirico la hipotesis Hg que plantea el efecto del WOM

de las series sobre la formacion del Brand Equity de dichas series. Los resultados

alcanzados permiten claramente confirmar dicha hipdtesis (Bwom-sbe: 0,42; t-valor: 8,64).

Finalmente, en el modelo tedrico establecido se plantea que el etnocentrismo del

consumidor ejerce como una variable de control del Brand Equity (Hs). De nuevo, los

resultados muestran un efecto directo y significativo del etnocentrismo sobre el capital de

marca de la serie (Beth>be: 0,13; t-valor: 4,54), confirmandose Ho.

Tabla 7.2. Resultados de la estimacion del modelo

Muestra total: 766

Coeficientes

L : Valor t P-valor
Hipotesis planteadas estandarizados

Hi Entretenimiento->Experiencia de 0,67*** 14,84 <0,01
marca

H> Reputacion corporativa -> Experiencia 0,25*** 6,26 <0,01
de marca

H:  Reputacion corporativa -> Word of 0,01 0,36 n.s.
mouth

Ha Experiencia de marca -> Word of 0,82*** 21,38 <0,01
mouth

Hs  Entretenimiento -> Brand equity 0,32%** 6,34 <0,01

Hs Experiencia de marca -> Brand equity 0,13* 1,65 <0,10

H- Reputacién corporativa -> Brand 0,03 0,91 n.s.
equity

Hs  Word of mouth -> Brand equity 0,42*** 8,64 <0,01

Hg Etnocentrismo -> Brand equity 0,13*** 4,54 <0,01

Nota: *** p<0,01; ** p<0,05; * p<0,10

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 7.3. Decisiones tras el contraste de hipotesis

Hipotesis Decisién

H: El entretenimiento generado por la serie tiene un efecto directo y positivo en ~ Confirmar
la experiencia la experiencia de marca de las series de television

H. Lareputacion corporativa del canal emisor de la serie tiene un efecto directo  Confirmar
y positivo en la experiencia de marca de las series de television.

Hs; Lareputacion corporativa del canal emisor de la serie tiene un efecto directo  Rechazar
y positivo en el WOM de las series de television.

Hs La experiencia de marca generada por la serie tiene un efecto directo y Confirmar
positivo en el WOM de las series de television.

Hs El entretenimiento generado por la serie tiene un efecto directo y positivo en  Confirmar
el Brand Equity de las series de television.

Hs La experiencia de marca generada por la serie tiene un efecto directo y Confirmar
positivo en la formacion del Brand Equity de las series de television.

H; Lareputacion corporativa del canal emisor de la serie tiene un efecto directo  Rechazar
y positivo en el Brand Equity de las series de television.

Hs EI WOM generado por el espectador tiene un efecto directo y positivo enla  Confirmar
formacion del Brand Equity de las series de television.

Ho EI etnocentrismo del espectador tiene un efecto directo y positivo en la Confirmar
formacion del Brand Equity de las series de television.

Fuente: Elaboracion propia.

La figura 7.2 muestra a modo de resumen el modelo global de formacion del capital de

marca de las series de television propuesto una vez estimado mediante SEM.

Figura 7.2. Resultados analisis SEM (coeficientes estandarizados)

(),32%%%

Brand
Equity
(CBBE)

Experiencia
de marca

(BREX)

0.25%%%

Reputacion
percibida
del canal

emisor

(REP

0,13%%%

0,42%%%

Word of
Mouth
(WOM)

Nota: *** p<0,01; ** p<0,05; * p<0,10; n.s = no significativo.
Fuente: Elaboracién propia.
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7.2. Analisis del efecto moderador de la cantidad de
contenidos sexuales y violentos en las series de television

Otro objetivo importante de la presente tesis doctoral es examinar en qué medida el nivel
de contenido violento o de sexo de una serie puede afectar a la forma en la que los
telespectadores forman el capital de marca de la serie. Por ello, para dar respuesta a este
objetivo y contrastar la hipotesis Hio se ha estimado el modelo tedrico de formacién del
Brand Equity aplicando un analisis SEM multigrupos. Mé&s concretamente, y teniendo en
cuenta el disefio metodoldgico seguido en relacion a la clasificacion de las series, se han
distinguido tres grupos diferentes de series: (1) series con un contenido de violencia y
sexo bajos (Stranger Things y Better Call Saul); (2) series con un contenido de violencia
y sexo medio (Vikings y Daredevil); (3) series con un contenido de violencia y sexo alto
(Game of Thrones y Outlander).

Antes de la aplicacién del modelo multigrupos es necesario comprobar la existencia de
invariancia de medida entre los tres grupos analizados. Con ello, buscamos determinar
que las posibles diferencias entre los distintos tipos de series de television analizados se
deban a diferencias reales entre las mismas exclusivamente, no estando asociadas a la
medida diferente entre grupos. Por tanto, en nuestro caso dado que se pretende realizar
comparaciones entre grupos a nivel de los parametros estructurales es necesario

comprobar la existencia de invariancia de medida (Cheung y Rensvold, 2002).

7.2.1. Analisis de invariancia de medida

La invariancia de medida exige en realidad el cumplimiento de distintos niveles de
invariancia (Chen, 2007; Cheung y Rensvold, 2002; Milfont y Fischer, 2010):

= Invariancia configural: considera que los participantes de los distintos grupos
conceptualizan los distintos constructos de igual forma, es decir, que los entienden
de igual modo.

= Invariancia métrica: las cargas factoriales deben ser iguales entre grupos, siendo
una condicion necesaria para la realizacion de comparaciones a nivel de
parametros relacionados. Se debe cumplir al menos de forma parcial (Vandenberg
y Lance, 2000).
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= Invariancia residual: considera que las indica las varianzas residuales de las
variables observadas no explicadas por los factores son iguales entre los distintos
grupos.

= La invariancia escalar: considera que las puntuaciones estan conectadas a las
puntuaciones latentes, siendo exigida esta invariancia para la comparacion de
medidas latentes y considera que los distintos grupos tienen los mismos términos
independientes.

Dado que nuestro objetivo es realizar comparaciones a nivel de pardmetros estructurales
entre grupos, no a nivel de medias para las variables latentes, en nuestra investigacion
solo examinaremos los tres primeros tipos de invariancia (Delgado-Ballester, 2004;
Steenkamp y Baumgartner, 1998).

Siguiendo las recomendaciones de Steenkamp y Baumgartner (1998) y Milfont y Fischer
(2010), para evaluar dichos niveles de invariancia se ha llevado a cabo un analisis factorial
confirmatorio multigrupo (MGCFA). Esta metodologia implica plantear diversos
modelos anidados organizados en orden jerarquico con un numero decreciente de

parametros, agregando restricciones de una en una.

La secuencia jerarquica comienza con el modelo menos restrictivo en el que todos los
pardmetros son libres entre grupos (invariancia configural). En este caso es necesario que
dicho modelo presente un ajuste aceptable porque supone la base de comparacién para
los siguientes modelos en la jerarquia. Si la invariancia configural es apoyada, el siguiente
paso serd comprobar la invariancia métrica. Para ello, se plantea un modelo mas
restrictivo en el que las cargas factoriales son restringidas a ser iguales entre grupos. El
sesgo de medicion entre grupos (falta de invariancia) se indica si el valor de la diferencia

x2 entre los dos modelos resulta significativo.

Si la hipotesis de invariancia métrica total no es soportada, la literatura propone un grado
de exigencia mas relajado en que al menos se dé la condicion de invariancia métrica

parcial para algunos de los constructos (Vandenberg y Lance, 2000).

Finalmente, tras comprobar la invariancia métrica, el siguiente paso es examinar la
invariancia residual planteando un modelo restringido en el que las varianzas de los

errores son iguales entre grupos.

En nuestro caso, el analisis de invariancia se ha realizado planteando modelos alternativos

en el analisis multigrupos segun nivel de contenidos sexuales y violentos de las series de

236



television analizadas: (1) series con un contenido de violencia y sexo bajos; (2) series con
un contenido de violencia y sexo medio; (3) series con un contenido de violencia y sexo

alto.

Asi pues, se realiza dicha comprobacion de la invariancia para los tres grupos de tal modo
que comparamos G1 vs. G2, G1 vs. G3 y G2 vs. G3. En la tabla 7.4 se muestran los
resultados obtenidos tras la aplicacién del MGCFA para los grupos de bajo y medio nivel
de contenidos sexuales y violentos (G1 vs. G2). Estos resultados muestran que el test de
diferencias de y2 resultd no significativo (AS-B Scaled Chi-Square test: 25,28; p >0,05)
(Satorra y Bentler, 2010), por lo que la invariancia métrica fue aceptada. De forma
similar, se analizé la existencia de invariancia residual planteando el modelo alternativo
3, donde nuevamente el test de diferencias de 2 propuesto por no arrojo diferencias

significativas (A S-B Scaled Chi-Square test: 12,54; p >0,05), aceptandose la invariancia

residual.
Tabla 7.4. Test de invariancia de las variables G1 vs. G2.
S-B Chi- Normed A Chi-
Square Chi- RMSEA  Square pl ( A%Fli!l) C;)g?épnar Decisién
(df) Square (df) vaior
Modelo 1
Invariancia 158547 5 5 0,070 . - 09794 :
configural (698) ' ’ '
Modelo 2 Modelo 2
Invariancia 1?715(37 2,25 0,069 25(’2228;5 0.28 (%%2%13) VS. Confirmar
métrica total ' ' Modelo 1
Modelo 3
o Modelo 3
Invariancia 1623,85 12,54ns, 0,9795 ]
residual (741) 2,19 0,068 21) 0,92 (0.0001) Mo\ézllo ) Confirmar

total

Fuente: Elaboracién propia.

Respecto al segundo test de invariancia, se comparan los grupos de bajo contenidos
sexuales y violentos frente al grupo de altos contenidos de este tipo (G1 vs. G3).
Nuevamente para comprobar la invariancia métrica se comparé el modelo base 1 con el
modelo 2 mas restringido con las cargas iguales entre ambos grupos (véase tabla 7.5). El
test de diferencias de y2 resulto no significativo concluyendo la existencia de invariancia

métrica entre ambos grupos (A S-B Scaled Chi-Square test: 30,87; p >0,05).
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Para chequear la invariancia residual se comparé el modelo 3 con el modelo 2. En este
caso la hipdtesis de invariancia total fue rechazada porque el test de diferencias de y2
resulté significativo. En este caso siguiendo las recomendaciones de la literatura
(Vandenberg y Lance, 2000) se procedié a chequear la invariancia parcial liberando
algunos de los residuos para cada constructo. En este caso el nuevo test de diferencias de
x2 resultd no significativo cumpliéndose la hipdtesis de invariancia residual parcial (A S-

B Scaled Chi-Square test: 6,25; p >0,05).

Tabla 7.5. Test de invariancia de las variables G1 vs. G3.

S-B Chi- Normed A Chi-

Square Chi- RMSEA  Square va?l_or ( A%FFII) Cgé?épnar Decision
(df) Square (df)

Modelo 1
Invariancia 190556 5 4 0,069 - — 09800
configural (698) ' ' '
Modelo 2 ns. Modelo 2
Invariancia 1?;1210‘;)4 2,14 0,069 30(2827) 0.10 (_00‘907:(31) VS. Confirmar
métrica total ' ' Modelo 1
Modelo 3

L Modelo 3
Invariancia 1548,80 6,25"s 0,9799 )
residual (726) 2,13 0,069 (6) 0,40 (0,00) VS. Confirmar
parcial Modelo 2

Fuente: Elaboracion propia.

Por ultimo, chequeamos la invariancia para el grupo de series con un nivel de contenidos
sexuales y violentos medio (2) frente al de alto contenido (3) (véase tabla 7.6). Asi, se
procedid de la misma forma que en los casos anteriores, de tal manera que para chequear
la invariancia métrica se compard el modelo base 1 con el modelo 2 més restringido,
arrojando el test de diferencias de y2 resultados no significativos (A S-B Scaled Chi-

Square test: 21,21; p >0,05), confirmando la invariancia métrica.

A continuacién, comparamos el modelo alternativo 3 con el modelo 2 para chequear la
invariancia residual. Al igual que en el analisis anterior, la invariancia residual total no se
pudo confirmar por lo que se chequeé la invariancia parcial, que fue confirmado de
acuerdo con los resultados del test de 2 (A S-B Scaled Chi-Square test: 8,48; p >0,05).
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Tabla 7.6. Test de invariancia de las variables G 2 vs. G3.

S-B Chi-  Normed A Chi- p- CFI Compar
Square Chi- RMSEA  Square valor (ACFI) aci épn Decisién
(df) Square (df)
Modelo 1 1568.46
Invariancia 698 2,25 0,068 -- 0,9812
configural (698)
Modelo 2 0.9811 Modelo
Invariancia  1597,34 21,21" ' 2 VS. .
métrica (720) 2,22 0,068 (22) 0,51 - Modelo Confirmar
0,0001)
total 1
Modelo 3 Modelo
e 0,9810
Invariancia  1606,45 8,48 ' 3vs. .
residual (726) 2,21 0,068 (6) 0,20 . 00-01) Modelo Confirmar
parcial ) 5

Fuente: Elaboracion propia.

7.2.2. Estimacién del modelo por tipologia de serie en funcion a su

contenido de violencia y sexo

Del mismo modo que para la estimacion del modelo global se emple6 el anélisis SEM,

en este caso también hemos estimado el modelo multigrupo a través de esta herramienta.

El procedimiento seguido ha sido comprobar los indicadores de bondad de ajuste, asi

como estudiar la magnitud y significacion de los distintos parametros del modelo de

investigacion para cada nivel de contenidos sexuales y violentos. Posteriormente se

realizan diferentes tests para examinar la existencia de diferencias significativas entre los

mismos en los tres grupos estudiados empleando el procedimiento propuesto por Satorra

y Bentler (2001). Los resultados del analisis arrojaron unos indicadores de bondad del

ajuste adecuados, tal y como se muestra en la tabla 7.7.
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Tabla 7.7. Indicadores globales de bondad de ajuste del modelo multigrupos

Medidas de ajuste absoluto Valor
S-B %2 (df) (p-valor) 2488,06 (1088) (0,00)
Normed Chi-Square 2,29
RMSEA 0,071
Medidas de ajuste incremental

NFI 0,96
NNFI 0,98
IFI 0,98
RFI 0,96
CFlI 0,98
Medidas de ajuste de parsimonia

PNFI 0,92
AIC 2748,06
CAIC 3481,42
Critical N 368,83

Fuente: Elaboracion propia.

Debemos recordar que la hipétesis Hio plantea que “El proceso de formacion del Brand
Equity de las series de television es diferente en funcidn del nivel de contenidos sexuales
y violentos que incluyan”. Si atendemos a los resultados del analisis multigrupo, incluidos
en la tabla 7.8, podemos observar que los coeficientes difieren entre los diferentes grupos
para cada relacion propuesta para el proceso de formacién del Brand Equity. Asi, en el
caso de la hipdtesis H1 que marcaba el efecto directo y positivo del entretenimiento en la
experiencia de marca del espectador, podemos observar como el indicador es ligeramente
superior en el caso de las series de television con un nivel medio de violencia y sexo
(Vikings y Better Call Saul) frente bajos y altos niveles de ambos atributos
(Bent>brex_contenido medio: 0,75; t-valor: 10,11 vs. Pent>brex_contenido bajo: 0,60; t-valor: 7,11 vs.
Bent>brex_contenido alto: 0,59; t-valor: 8,15). Sin embargo, atendiendo a las tablas 7.9, 7.10 y
7.11, podemos comprobar que dichas diferencias resultan no significativas tras la

realizacion del test de diferencias de 2.

Situacion similar ocurre en el caso de la hipétesis Hz, donde podemos comprobar que los
espectadores de series con contenido sexuales y violentos elevados otorgan una mayor

importancia a la reputacion corporativa en su experiencia de marca que aquellos
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espectadores de series con un nivel bajo y medio de este tipo de contenidos
(Brep>brex_contenido aito: 0,37; t-valor: 5,71 vS. Brep>brex_contenido bajo: 0,27; t-valor: 3,60 vs.
Brepbrex_contenido medio: 0,20; t-valor: 2,97). Sin embargo, atendiendo a los resultados
obtenidos del test de diferencias de 2, podemos comprobar que las diferencias entre
grupos son no significativas, salvo en el caso de las diferencias entre el grupo de
contenidos medios y altos, donde la relacion resulta cuasi-significativa (p-valor: 0,06)
(véase tabla 7.11).

En el caso de la hipdtesis Hz, que propone un efecto directo y positivo de la reputacion
corporativa sobre el WOM, podemos observar en la tabla 7.8 que dichos coeficientes
resultan no significativos para los tres niveles de series de television en funcion de sus
contenidos sexuales y violentos. Situacion analoga se da en el caso de H7 que examina la

relacion entre reputacion corporativa y Brand Equity.

Atendiendo a la hipétesis Hs, que mide el efecto de la experiencia en la generacion de
WOM, los resultados de la tabla 7.8 muestran que, a priori, conforme aumenta el nivel de
contenidos sexuales y violentos, también se incrementa ligeramente el efecto de la
experiencia en la generacion de WOM sobre las series de television en cuestion
(Bbrex>wom_contenido bajo: 0,80; t-valor: 10,53 vs. Borex>wom_contenido medio: 0,81; t-valor: 14,35
VS. PBbrex>wom_contenido alto: 0,88; t-valor: 14,76). Sin embargo, si atendemos a los resultados
obtenidos en el test de diferencias de ¥, podemos comprobar que dichas diferencias

resultan no significativas (véase tablas 7.9, 7.10 y 7.11).

Respecto a la hipotesis Hs que mide el efecto del entretenimiento en el Brand Equity,
podemos observar en la tabla 7.8 un comportamiento similar al de Hs, aunque con efectos
mas acentuados conforme se incrementan los contenidos sexuales y violentos en las series
(Pent>cbbe_contenido bajo: 0,24; t-valor: 2,94 vs. Bent>cbbe_contenido medio: 0,32; t-valor: 3,56 vs.
Bent>chbe_contenido alto: 0,44; t-valor: 5,26). Asi pues, podemos ver como el entrenamiento
afecta, a priori, de forma mas positiva a aquellas series que incluyen mas estos elementos
en comparacion con niveles inferiores. Sin embargo, los resultados del test de diferencias
¥? demuestran que estas diferencias no son suficientemente elevadas entre las series con
bajo nivel de contenidos y las de nivel medio (p-valor: 0,70). Del mismo modo, tampoco
se encuentran diferencias significativas entre los niveles medio y alto (p-valor: 0,18). Por

el contrario, si se observa que la diferencia entre el nivel bajo y alto resulta cuasi-
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significativa (p-valor: 0,07). Esto se traduce en que una amplia diferencia en el nivel de
contenidos violentos y sexuales incluidos en las series suponen que el entretenimiento
afecte en mayor o menor medida a la formacion del CBBE, presentando un mayor efecto

directo y positivo la inclusion de estos.

En referencia al efecto directo de la experiencia de marca sobre el CBBE, Hs, podemos
ver en la tabla 7.8 que esta relacion solo resulta significativa para el caso de las series de
television con bajo nivel de contenidos sexuales y violentos, resultando no significativa
para los otros dos niveles (Pbrex>chbe_contenido bajo: 0,25; t-valor: 1,85). Sin embargo, aunque
cabria pensar que estas diferencias resultarian significativas, el test de y2 indica que esto
no se produce ni entre el nivel bajo y medio (p-valor: 0,57) ni entre el bajo y el alto (p-
valor: 1,00) (véase tablas 7.9 y 7.10).

Para Hg también ocurre algo similar a las hipotesis anteriores, esto es, conforme aumentan
los contenidos sexuales y violentos el efecto del WOM es mayor en la formacion del
CBBE tal y como se puede observar en la tabla 7.8 (Bwom-cbbe_contenido bajo: 0,39; t-valor:
5,03 vs. Bwom-cbbe contenido medio: 0,45; t-valor: 5,23 vs. Bwom-cbbe contenido alto: 0,50; t-valor:
5,72). Esto se traduce en que, a priori, el WOM también presenta un efecto creciente
conforme se incluye un mayor nimero de contenidos sexuales y violentos. Sin embargo,
atendiendo nuevamente a las tablas 7.9 — 7.11, se puede comprobar que dichas diferencias

son no significativas entre los distintos grupos.

Por ultimo, para el caso de la hipotesis Ho vemos que no existen diferencias destacables
en los coeficientes para los tres tipos de series (Peth->cbbe_contenido bajo: 0,11; t-valor: 2,10 vs.
Beth->cbbe_contenido medio: 0,14; t-valor: 3,25 vs. Peth>cbbe_contenido alto: 0,13; t-valor: 2,56), hecho
que se corrobora con el test de diferencias y2, donde resultan no significativas entre los

tres grupos de series.

En definitiva, los resultados de este analisis multigrupo ponen de manifiesto que el tipo
de contenidos incluidos en las series de television actuales no influyen de manera
significativa en el proceso de formacién del Brand Equity de las mismas por parte de los
espectadores, debiendo rechazar Hio. No obstante, los resultados permiten apuntar ciertos
datos de interés. Asi, a mayor cantidad de violencia y sexo en las series, el efecto de
antecedente del entretenimiento en la formacion del Brand Equity parece ser superior.
Analoga situacion se produce en la relacion existente entre experiencia de marcay WOM

y entre WOM y Brand Equity.
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Estos hallazgos parecen indicar que la formacion del Brand Equity en las series con un
alto contenido de sexo y violencia se produce como consecuencia de la mayor experiencia

de entretenimiento y una mayor generacion de WOM.

Tabla 7.8. Resultados de la estimacidn del modelo multigrupo

Coef. Estand. Coef. Estand. Coef. Estand.

Muestra total: 760 (valor t) (valor t) (valor t)
Hipdtesis planteadas Violenciay sexo Violenciay sexo Violenciay sexo
bajos medios altos
H;  Entretenimiento-> 0,60*** (7,11) 0,75*** (10,11) 0,59*** (8,15)

Experiencia de marca

H,  Reputacion corporativa->  0,27*** (3,60) 0,20*** (2,97) 0,37*** (5,71)
Experiencia de marca

Hs  Reputacion corporativa -> n.s. (0,46) n.s. (-0,14) n.s. (-0,37)
Word of mouth

Hs  Experiencia de marca -> 0,80*** (10,53) 0,81*** (14,35)  0,88*** (14,76)
Word of mouth

Hs  Entretenimiento -> Brand  0,24*** (2,94) 0,32*** (3,56) 0,44*** (5,26)
equity

He  Experiencia de marca -> 0,25* (1,85) n.s. (1,13) n.s. (-1,23)
Brand equity

H;  Reputacion corporativa -> n.s. (0,59) n.s. (-0,08) n.s. (1,23)

Brand equity
Hs  Word of mouth -> Brand  0,39*** (5,03) 0,45*** (5,23) 0,50*** (5,72)
equity
Hy  Etnocentrismo -> Brand  0,11** (2,10) 0,14** (3,25) 0,13** (2,56)
equity
Nota: *** p<0,01; ** p<0,05; * p<0,10

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 7.9. Test de diferencia de x2 grupo contenidos sexuales y violentos bajos vs.
contenidos medios

Relaciones Modelo base Modelo restringido (pﬁlglir)
SB 2 df SB 2 df

Hi: ENT-> BREX 1692,28 2,19 (0,14)
H,: REP -> BREX 1691,32 1,52 (0,22)
Hs: REP -> WOM n.s. n.s.

Hi: BREX -> WOM 1690,60 0,05 (0,81)
Hs: ENT -> CBBE 1690,25 713 1689,99 714 0,14 (0,70)
Hs: BREX -> CBBE 1689,65 0,32 (0,57)
H7. REP -> CBBE n.s. n.s.

Hs: WOM -> CBBE 1690,67 0,19 (0,66)
Hqo: ETH -> CBBE 1691,04 0,95 (0,33)

NOTA: En el modelo restringido se muestran los resultados para la estimacion del modelo con

la relacion igual para los dos grupos.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 7.10. Test de diferencia de %2 grupo contenidos sexuales y violentos bajos vs.

contenidos altos

Relaciones Modelo base Modelo restringido Ay2
(p-valor)
SB x2 df SB y2 df

H.: ENT-> BREX 1601,55 0,00 (1,00)
H,: REP -> BREX 1601,01 0,56 (0,45)
Hs: REP -> WOM n.s. n.s.
Hs;: BREX -> WOM 1604,16 0,81 (0,37)
Hs: ENT -> CBBE 1603,19 713 1606,66 714 3,29 (0,07)
Hs: BREX -> CBBE 1613,40 0,00 (1,00)
H:: REP -> CBBE n.s. n.s.
Hs: WOM -> CBBE 1603,70 0,14 (0,71)
Hq: ETH -> CBBE 1603,74 0,64 (0,42)

NOTA: En el modelo restringido se muestran los resultados para la estimacion del modelo con

la relacion igual para los dos grupos.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 7.11. Test de diferencia de 2 grupo contenidos sexuales y violentos medios
vs. contenidos altos

Relaciones Modelo base Modelo restringido (pﬁ,glir)
SB 2 df SB 2 df
Hi: ENT-> BREX 1643,22 1,20 (0,27)
H,: REP -> BREX 1648,19 3,61 (0,06)
Hs: REP -> WOM n.s. n.s.
H.: BREX -> WOM 1644,46 1,37 (0,24)
Hs: ENT -> CBBE 1642,91 713 1644,68 714 1,77 (0,18)
Hs: BREX -> CBBE n.s. n.s.
H7. REP -> CBBE n.s. n.s.
Hs: WOM -> CBBE 1642,96 0,21 (0,65)
Hqo: ETH -> CBBE 1642,95 0,06 (0,80)

NOTA: En el modelo restringido se muestran los resultados para la estimacion del modelo con
la relacion igual para los dos grupos.

Fuente: Elaboracion propia.

7.3. Efecto moderador de la cultura en la formacion del brand
equity de las series de television

Como se ha mencionado con anterioridad en esta tesis doctoral, uno de los objetivos de
la misma es examinar qué papel juegan los valores culturales de los espectadores en el
proceso de formacion del Brand Equity de las series de television a través de las distintas
variables estudiadas. Dado que la incorporacion de las distintas dimensiones culturales al
modelo propuesto de formacion del Brand Equity en las series dificultaria enormemente
su analisis mediante el analisis de ecuaciones estructurales, para cumplir con este objetivo
hemos procedido a examinar dichos efectos a través de técnicas méas parsimoniosas como

el andlisis de varianza.

Asi pues, en este epigrafe realizaremos el contraste de las hipétesis propuestas en el
capitulo 5 mediante diferentes andlisis de varianza (ANOVA), en los que emplearemos
como factores las distintas dimensiones culturales propuestas por Hofstede (1980, 2010)
pero desde una perspectiva individual basandonos en la propuesta de la CVSCALE de
Yoo et al., (2011). Para ello, dividiremos la muestra total en dos niveles con el objetivo
de establecer un nivel bajo y otro alto para cada una de estas dimensiones culturales y ser

empleados como factor categorico para la estimacion de la ANOVA. A modo
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recordatorio, en la tabla 7.12 se pueden observar las hipotesis planteadas en relacion a la

cultura en el capitulo 5.

Tabla 7.12. Hipotesis de moderacion cultural planteadas

Hi:  El entretenimiento de las series de television es mayor para aquellos espectadores con
elevado nivel de individualismo frente a aquellos con elevado nivel de colectivismo.

Hi El entretenimiento de las series de television es mayor para aquellos espectadores con
elevado nivel de indulgencia frente a aquellos con elevado nivel de restriccion.

His Laexperiencia de marca de las series de televisién es mayor para aquellos espectadores
con elevado nivel de individualismo frente a aquellos con elevado nivel de colectivismo.

His Laexperiencia de marca de las series de television es mayor para aquellos espectadores
con elevado nivel de indulgencia frente a aquellos con elevado nivel de restriccion.

His La reputacion corporativa de los canales emisores de las series de televisién es mayor
para aquellos espectadores con elevado nivel de aversion al riesgo frente a aquellos con
un nivel inferior.

His La reputacién corporativa de los canales emisores de las series de television es mayor
para aquellos espectadores mas colectivistas frente a aquellos mas individualistas.

Hiz La reputacion corporativa de los canales emisores de las series de television es mayor
para aquellos espectadores con elevado nivel de distancia de poder frente a aquellos con
un nivel inferior.

His Laintencién de generar WOM sobre las series de television es mayor para aquellos
espectadores con un elevado individualismo frente a aquellos més colectivistas.

His La intencién de generar WOM sobre las series de television es mayor para aquellos
espectadores con una elevada aversidn al riesgo frente a aquellos con menor aversion al
riesgo.

Fuente: Elaboracién propia.

7.3.1. Efectos de las dimensiones culturales en el entretenimiento

La literatura académica pone de manifiesto la existencia de un efecto significativo de las
dimensiones culturales de individualismo/colectivismo y de indulgencia vs. restriccion
en el entretenimiento experimentado por el consumidor. Asi, el andlisis de varianza
llevado a cabo para el contraste de Hi: puso de manifiesto la existencia de un efecto
significativo del nivel de individualismo/colectivismo en el entretenimiento del
espectador (p < 0,05) (véase tabla 7.13). De este modo, vemos como los espectadores mas
colectivistas valoran el entretenimiento generado por las series de television de forma
mas positiva (5,15) que aquellos mas individualistas (4,72). Esto resulta contrario a los
postulados planteados en la literatura por otros estudios que consideran que las personas
mas individualistas al otorgar menos importancia al bienestar y al interés grupal valoran

mas el entretenimiento. Estos resultados nos llevan a rechazar Hi;.
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Tabla 7.13. ANOVA de individualismo/colectivismo y entretenimiento

Tratamiento Nivel N Media F p-valor
Entretenimiento Bajo COL 299 472
X 19,40 0,00
Individualismo/ ——zj5c o 467 5,15
Colectivismo

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a la hipotesis Hiz que plantea el efecto de la indulgencia vs restriccion en el
entretenimiento experimentado por los espectadores, los resultados del ANOVA
muestran la existencia de diferencias significativas en la valoracion de esta variable en
funcion del nivel de indulgencia en el entretenimiento del espectador (p<0,05) (véase
tabla 7.14). Asi pues, podemos comprobar como los espectadores mas indulgentes, es
decir, aquellos que disfrutan en mayor medida el ocio y el disfrute, puntian de manera
mas positiva el entretenimiento (5,07) frente a aquellos méas restrictivos (4,52),

permitiendo confirmar Hao.

Tabla 7.14. ANOVA de indulgencia vs restriccion y entretenimiento

Tratamiento Nivel N Media F p-valor
Entretenimiento Bajo IVR 117 452
X 17,82 0,00
Indulgenciavs.  —Aj5 VR 649 5,07
Restriccion ’

Fuente: Elaboracion propia.

7.3.2. Efectos de las dimensiones culturales en la experiencia de marca

Contrastar las hipotesis Hiz y His supone analizar el efecto que las dimensiones culturales
individualismo vs. colectivismo e indulgencia vs. restriccion ejercen en la experiencia de
marca de los espectadores, respectivamente. Los resultados obtenidos mediante el analisis
de varianza muestran la existencia de diferencias significativas en la valoracién otorgada
por los encuestados a la experiencia de marca como espectador en funcién de si son
colectivistas o individualistas (p<0,05) (véase tabla 7.15). Nuevamente los espectadores
de las series considerados como colectivistas valoran de forma més positiva la experiencia
de marca (5,57) frente a los individualistas (5,21). Esta situacion es bastante similar al
caso de la variable anterior, el entretenimiento, que también era valorado en mayor

medida por los sujetos mas colectivistas. En consecuencia, debemos rechazar His en tanto
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en cuanto los resultados muestran un efecto contrario al hipotetizado y a los hallazgos de

otros autores (Khan y Fatma, 2021).

Tabla 7.15. ANOVA de individualismo/colectivismo y experiencia de marca

Tratamiento Nivel N Media F p-valor
Experiencia de Bajo COL 299 5,21
marca 15,68 0,00
X
Individualismo/ Alto COL 467 531
colectivismo

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a His que propone que los espectadores con alta indulgencia presentan una
mayor experiencia de marca, los resultados del ANOVA muestran la existencia de
diferencias significativas (p<0,05) para ambos niveles de esta dimension cultural (véase
tabla 7.16). Esto se traduce en que los espectadores mas restrictivos, es decir, que dan
menos valor al disfrute, el ocio y el tiempo libre, puntian la experiencia de marca de
forma maés reducida (4,90) que los espectadores mas indulgentes (5,53). Por tanto, el
espectador experimentard una mejor experiencia de marca conforme se considera mas
indulgente, es decir, cuanto mayor es su predisposicion por el ocio y el disfrute. Estos
hallazgos permiten confirmar Hi4, demostrando que la mayor importancia por el ocio y
la diversion de los espectadores indulgentes (Hofstede et al., 2010) juega un papel

significativo en como estos viven las experiencias de marca de las series de television.

Tabla 7.16. ANOVA de indulgencia vs. restriccion y experiencia de marca

Tratamiento Nivel N Media F p-valor
Experiencia de Bajo IVR 117 4,90
marca 26,62 0,00
X Alto VR 649 5,53
Indulgencia vs.
Restriccion

Fuente: Elaboracién propia.
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7.3.3. Efectos de las dimensiones culturales en la reputacion corporativa

Para el contraste de las hipdtesis His a Hiz que se centran en el constructo reputacion
corporativa se han planteado varios ANOVA donde la variable independiente sera la

aversion al riesgo, el individualismo vs. colectivismo y la distancia de poder.

Asi, para comprobar el efecto de la aversion al riesgo en la reputacion corporativa, His,
los resultados del ANOVA nos permiten comprobar la existencia de diferencias
significativas (p<0,05) para ambos niveles de aversion en relacion a la reputacion
corporativa del canal emisor (véase tabla 7.17). En consecuencia, los espectadores con
alta aversion al riesgo, es decir, aquellos que presentan una mayor incertidumbre ante los
cambios, valoran la reputacion corporativa de forma mas positiva (5,61) que aquellos con
baja aversion al riesgo (4,66), permitiendo confirmar dicha hipotesis. Estos hallazgos
estan en linea con las investigaciones de otros autores como Bartikowski et al. (2011) o
Walsh et al. (2009) quienes consideran que los clientes perciben la reputacion corporativa
como una sefial del comportamiento futuro de la empresa, reduciendo los riesgos de
interaccion con la misma y beneficiando a aquellos que presentan una alta aversion al
riesgo por la disminucion de la incertidumbre asociada. En definitiva, la reputacion
corporativa del canal emisor de las series de television juega un papel importante para

aquellos espectadores con elevada aversion al riesgo.

Tabla 7.17. ANOVA de aversion al riesgo y reputacion corporativa

Tratamiento Nivel N Media F p-valor
Reputacion Bajo UA 56 4,66
corporativa 33,09 0,00
X Alto UA 710 5,61
Aversion al
riesgo

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a los resultados obtenidos para la comprobacion de His, que propone una mayor
importancia de la reputacion corporativa para los espectadores mas colectivistas frenta a
los individualistas, los resultados del ANOVA permiten observar diferencias
significativas (p<0,05) entre ambos niveles del factor (véase tabla 7.18). Asi, aquellos
espectadores mas colectivistas presentan una reputacion corporativa significativamente

mas alta (5,68) que los mas individualistas (5,33). En consecuencia, a medida que el
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espectador es mas colectivista y aumenta su preocupacion por el interés grupal, mayor
valoracion otorgard a la reputacién corporativa del canal emisor de la serie de television.
Estos hallazgos coinciden con los alcanzados por Deephouse et al. (2016), lo que nos

permite corroborar Hie.

Tabla 7.18. ANOVA de individualismo/colectivismo y reputacion corporativa

Tratamiento Nivel N Media F p-valor
Reputacion corporativa Bajo COL 299 5,33
X 15,40 0,00
Individualismo/colectivismo Alto COL 267 568

Fuente: Elaboracion propia.

Hi7 plantea que la reputacion corporativa de los canales emisores de las series de
television es mayor para aquellos espectadores con elevado nivel de distancia de poder
frente a aquellos con un nivel inferior. Los resultados del ANOVA muestran la no
existencia de diferencias significativas para ambos niveles de esta variable cultural
(p>0,05) (véase tabla 7.19). En consecuencia, los espectadores con elevada distancia de
poder, es decir, aquellos que aceptan un orden jerarquico en la sociedad, no valoran
diferente la reputacion corporativa de las cadenas emisoras de series de television

respecto a los que presentan baja distancia de poder. Esto nos lleva a rechazar Hi7.

Tabla 7.19. ANOVA de distancia de poder y reputacion corporativa

Tratamiento Nivel N Media F p-valor
Reputacion Bajo PD 618 5,55
corporativa 0,04 0,84
Y Alto PD 148 5,53
Distancia de
poder

Fuente: Elaboracion propia.

7.3.4. Efectos de las dimensiones culturales en el WOM

Las dos ultimas hipotesis de este bloque, Hig y Hio, se refieren al efecto del

individualismo vs. Colectivismo y de la aversion al riesgo en la variable WOM.

H1s plantea que la intencion de generar WOM es mayor en los espectadores colectivistas
frente a los individualistas. Esta hipdtesis se confirma tras el analisis de datos (véase tabla
7.20), dado que los individuos mas individualistas presentan una intencion de recomendar

(WOM) significativamente mas baja (5,49) que los espectadores més colectivistas (5,82).
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Estos resultados coinciden con lo propuesto por autores como Kim et al. (2010) o Yu et
al. (2019), quienes consideran que las personas méas colectivistas sienten una mayor
predisposicion por buscar y compartir informacion y opiniones con las personas que

componen Su grupo cercano.

Tabla 7.20. ANOVA de individualismo/colectivismo y WOM

Tratamiento Nivel N Media F p-valor
Word of Mouth Bajo COL 299 5,49
X 11,07 0,00
Individualismo/colectivismo Alto COL 267 582

Fuente: Elaboracion propia.

En lo que respecta a la hipotesis Hig que plantea que la intencion de generar WOM sobre
las series de television es mayor para aquellos espectadores con una elevada aversion al
riesgo frente a aquellos con menor aversion, el ANOVA muestra la existencia de
diferencias significativas para ambos niveles de aversion al riesgo (véase tabla 7.21). Esto
se materializa en que los espectadores con una escasa aversion puntdan
significativamente mas bajo la intencion de recomendar (4,48) que aquellos con mayor
aversion al riesgo (5,79). Estos hallazgos estan en la linea de lo hipotetizado ya que el
WOM se convierte en una fuente de reduccion de la incertidumbre para los espectadores
(Schumann et al., 2010).

Tabla 7.21. ANOVA de aversion al riesgo y WOM

Tratamiento Nivel N Media F p-valor
Word of Mouth Bajo UA 56 4,48
X 50,78 0,00
Aversion al Alto UA 710 5,79
riesgo

Fuente: Elaboracion propia.
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Finalmente, en la tabla 7.22 se pueden observar de forma agrupada las decisiones tomadas

en cuanto a estas Ultimas hipétesis contrastadas.

Tabla 7.22. Resultados del contraste de hipdtesis referentes a la cultura

Variable Dimension cultural Decision

Hi o Individualismo/Colectivismo Rechazar
Entretenimiento - - -

Hiz Indulgencia vs. Restriccién Confirmar

His o Individualismo/Colectivismo Rechazar
Experiencia de marca - — -

Haa Indulgencia vs. Restriccion Confirmar

His Aversién al riesgo Confirmar

His  Reputacion corporativa Individualismo/Colectivismo Confirmar

Haiz Distancia de poder Rechazar

His Individualismo/Colectivismo Confirmar
Word of mouth — - -

Hag Aversion al riesgo Confirmar

Fuente: Elaboracion propia.
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Capitulo 8

Conclusiones, discusion de

resultados e implicaciones



En el altimo capitulo de esta tesis doctoral se procedera a la descripcion de las principales
conclusiones y discusion de resultados, asi como el tratamiento de la diversas

implicaciones tedricas y practicas que pueden suponer los resultados obtenidos.

Este capitulo se estructura en cuatro grandes bloques. En el primero, se describen las
principales conclusiones obtenidas de la revision de literatura abordada en los capitulos
2 a 5. En el segundo, se detallan las conclusiones empiricas extraidas de la investigacion
empirica propuesta y llevada a cabo en esta tesis doctoral. En tercer lugar, se especifican
una serie de implicaciones para la gestion en el sector televisivo. Finalmente, en el Gltimo
apartado se exponen las principales limitaciones de esta investigacion, asi como futuras

lineas de investigacion.

8.1. Conclusiones tedricas

8.1.1. Estado de situacion del sector televisivo y las series de television

El objetivo principal de esta tesis doctoral ha sido estudiar el proceso de formacion del
Brand Equity de las series de television, pero para ello resultaba necesario conocer el

sector donde ibamos a desarrollar este trabajo.

El primer paso a alcanzar ha sido la revision y analisis en profundidad de la literatura para
conocer la evolucién del contexto televisivo y de las series de television desde sus
origenes hasta la actualidad, destacando el alcance de este tipo de productos. De este
modo, hemos comprobado como la “ventana al mundo” de la television, que se abrié y
generalizd en los hogares tras la Segunda Guerra Mundial, sigue dominando entre los
medios de comunicacion con elevados consumos diarios por espectador en la actualidad.
La aparicion en 1947 de las primeras series de television comienza a calar en la poblacién,
donde el visionado simultaneo de estos contenidos les permitié convertirse en objeto de

debate y discusion en la sociedad.

Afos mas tarde, en la década de los 80, el panorama televisivo evolucioné de forma
notable con el nacimiento de la television por cable y por suscripcion, donde las
posibilidades se ampliaban para el espectador y donde se potenciaba la television de
calidad y se afianzaban las estrategias de marca de las cadenas existentes. Este hecho

causa una primera fragmentacion de las audiencias, que se benefician del interés creciente
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de las cadenas por la creacion de una identidad de marca capaz de atraer espectadores
mediante contenidos originales, tal y como recogen Dhoest y Simons (2016) y Wayne
(2018). Esto abrid las puertas a una produccion serializada sin precedentes durante las
préximas décadas que desembocan en la actual Edad de Oro televisiva, la era de la
abundancia. Esta situacion se ha visto incentivada con la aparicion de nuevos medios de
comunicacion digitales como el video en streaming y las plataformas audiovisuales
digitales, que han posibilitado una nueva forma de visionado y han supuesto una

verdadera saturacién de contenidos para el espectador.

También hemos destacado la importancia del sector televisivo en la actualidad,
caracterizado por encontrarse en continuo auge con una prevision de crecimiento hasta
los 1.740 millones de hogares en el mundo en 2023, alejandose de los presagios de su
declive como consecuencia de las nuevas tecnologias (Lotz, 2014). La importancia de
este sector también ha quedado demostrada en términos econémicos ya que segun
Broadband TV News (2019), la television por suscripcion alcanzara los 87.100 millones

de dolares a nivel mundial en 2024.

Un aspecto destacable de esta tesis doctoral y que a nuestro juicio supone una interesante
contribucion ha sido la conceptualizacion del género televisivo dramético y de los
distintos subgéneros del mismo, dado que una primera decision a tomar fue la seleccién
como unidad de analisis de las series de television draméaticas como género con mayor
interés suscitado en la audiencia, y por ser el género con mayores presupuestos de
produccion (Kim y Long, 2012; Park, 2005; Statista, 2020). En consecuencia, hemos
examinado las caracteristicas principales de este género televisivo, determinando que se
configura en torno a tres elementos principales siguiendo la aportacion de Zagalo y Barker
(2006): maltiples tramas, multiples personajes y serialidad. No obstante, también hemos
destacado la notable complejidad de este género y la necesidad de dividirlo en porciones
mas especificas en torno a su trama principal. Sin embargo, hemos podido comprobar
como la estructura de géneros televisivos resulta bastante difusa en cuanto a su
organizacion, dado que con la evolucidén y expansion de este sector las series han
comenzado a difuminar las fronteras de cada uno de estos subgéneros mediante un

proceso de hibridacion (Marta-Lazo y Abadia, 2018).
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En definitiva, se ha destacado la utilidad de emplear el género dramatico y sus diferentes
subgéneros para servir de pacto social con la audiencia sobre lo que el espectador puede
esperar de su serie de television favorita en funcion de las tramas que incluye, el nimero
de personajes o la serialidad. Asi, se ha podido comprobar como las series se crean y
organizan a partir de ciertos elementos comunes que determinan en gran medida su
desarrollo, estética, narrativa e incluso su distribucién y emisién, ademas de marcar su
posible duracién en algunos casos. Esta tesis, por tanto, sirve como punto de encuentro y
referencia de las principales caracteristicas asociadas a este genero y sus distintos
subgeneros, pudiendo ayudar a futuras investigaciones relacionadas con esta tematica que
necesiten entender y contextualizar las diferentes series emitidas a partir de unas

caracteristicas basicas, entendiendo qué tipo de éstas son y qué se puede esperar de ellas.

8.1.2. La formacion del Brand Equity de las series de television

Una vez tratado el contexto televisivo procedemos a analizar, mediante un proceso de
revision en detalle de la literatura, el concepto principal que atafia a esta tesis: el capital
de marca (Brand Equity). Para ello, hemos analizado las principales corrientes y
conceptualizaciones de este constructo basandonos en las aportaciones de Aaker (1991)
y Keller (1993), ampliamente respaldadas por el mundo académico, asi como la de Yoo
y Donthu (2001) que proponen una medida global y unidimensional del Brand Equity con
buenas propiedades psicométricas, que han sido también comprobadas por otros autores

(Frias-Jamilena et al., 2017) y que ha servido como base para nuestro estudio empirico.

Una contribucion tedrica relevante ha sido el planteamiento y ejecucion de un analisis de
la importancia del Brand Equity desde una perspectiva bibliométrica, empleando analisis
co-word y de acoplamiento bibliografico para toda la produccién cientifica en torno a este
constructo indexada en WoS y Scopus para el periodo 1990-2019. Con dicho analisis
realizamos una importante aportacion tedrica dado que es el primer estudio cuantitativo

sistematico de la investigacion académica sobre esta variable.

Los resultados obtenidos nos han permitido concluir el creciente interés en el ambito
académico por el Brand Equity, plasmados en una gran heterogeneidad en la produccion
cientifica segin el numero de publicaciones y de citas. Por otro lado, también hemos
destacado las revistas con mayor numero de publicaciones sobre este tema (i.e., Journal
of Marketing y Journal of Business Research). Pero sin duda, la mayor contribucion

teorica de este analisis ha sido la evolucion tematica temporal de la investigacion en este
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topico, donde destaca la perspectiva del consumidor en los ultimos afios. Ademas, se ha
podido poner de relieve los temas con mayor importancia en los Gltimos afios que pueden
guiar investigaciones futuras, destacando entre ellos: el turismo, la hosteleria y la
restauracion, asi como aspectos corporativos y basados en la experiencia del consumidor.
Sin embargo, basandonos en los resultados del andlisis bibliométrico y en la revision de
la literatura, hemos podido comprobar la escasa repercusion investigadora que ha tenido
el Brand Equity en el ambito televisivo, en general, y de las series de television, en

particular. Esto avala si cabe el interés y la novedad de esta tesis doctoral.

Otra contribucion tedrica relevante a nuestro juicio es la propuesta de un modelo tedrico
que trata de explicar el proceso de formacion del Brand Equity de las series de television
por parte de los espectadores. Para ello, tras analizar los posibles antecedentes del Brand
Equity en este sector, hemos planteado la inclusion en el modelo teérico de variables
como el entretenimiento, la experiencia de marca, la reputacién corporativa de los canales
emisores, el nivel de etnocentrismo del espectador o la predisposicion a generar WOM.
Los escasos estudios relacionados con la medicion del Brand Equity en television se
centran en &mbitos especificos como las noticias, donde las variables antecedentes no
resultan aplicables al caso concreto de las series de television y otros programas, tal y

como se explico en el capitulo 3.

8.1.3. Clasificacion de las series de television segun sus atributos

La literatura pone de manifiesto que la forma habitual de clasificar las series de television
atiende a la organizacién en géneros televisivos y subgéneros, tal y como se ha tratado
con anterioridad. Sin embargo, en esta tesis doctoral hemos profundizado a un nivel de
atributos de las series de television como caracteristicas que conforman productos
audiovisuales. Asi pues, debemos tener en cuenta como otra contribucion tedrica la
reflexion y propuesta del papel que juegan los atributos de las series de television actuales,
analizando el nivel de contenidos violentos y sexuales como caracteristicas que pueden

afectar a como un espectador valora la serie.

Esto es importante ya que a menudo se considera que la inclusion de estos contenidos

puede poseer poder de atraccion de audiencias tal y como indica Bushman (2005).
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8.2. Conclusiones empiricas

8.2.1. Conclusiones relativas al modelo tedrico de formacion del Brand
Equity global

La estimacion y contraste de hipotesis del modelo tedrico propuesto nos permite extraer
una serie de conclusiones al respecto. En primer lugar, debemos destacar el papel
heddnico de las series de television. El visionado televisivo se asocia a una experiencia
principalmente hedonica (Choe y Schumacher, 2015) dada la busqueda de placer y
diversion por parte del espectador, ya sea por un deseo de escapismo, por manejar el
estado de animo o por un deseo de logro (Vorderer et al., 2004). Por ello, los resultados
han mostrado que el entretenimiento generado por la serie genera un importante efecto en
la experiencia de marca del espectador, en linea con las propuestas de autores como Yu
y Yuan (2019).

Otra variable que ha demostrado tener efectos significativos en la experiencia de marca
es la reputacion corporativa de la cadena de television que emite la serie. Asi pues, la
reputacion juega un papel importante y necesario en el contexto de los productos
televisivos, dado que se tratan de bienes puramente experienciales. Esto provoca que, ante
la ausencia de una experiencia previa con la serie, los consumidores se valgan de la
reputacion de la empresa para la toma de decisiones (Flavian et al., 2006; McKnight et
al., 2000), mejorando la percepcion de la calidad o generando expectativas (Casimiro y
Coelho, 2017; Cerdé et al., 2020; Dijkmans et al., 2015; Garcia y Rodriguez del Bosque,
2016; Walsh et al., 2009), como por ejemplo ante un nuevo estreno televisivo. Estos
hallazgos concuerdan con los obtenidos para otros sectores productivos como el caso de
Babic-Hodiv et al. (2018).

En consecuencia, podemos concluir que la experiencia de marca de las series se ve
afectada por dos variables importantes que facilitan la valoracion del espectador, el
entretenimiento de la serie y la reputacion de quien la emite, sirviendo de respaldo a la
experiencia de marca. Sin embargo, debemos destacar que el antecedente mas
determinante en la generacién de la experiencia de marca es el entretenimiento con un
efecto de mayor magnitud. Esto se traduce en que prima el valor hedonico del espectador
frente al valor otorgado a lo que ha venido haciendo la empresa con anterioridad.

Si atendemos al WOM, otro constructo con gran importancia en el &mbito televisivo por

el flujo de conversaciones en torno a los programas y series de television emitidos desde
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los origenes de la television, proponiamos que este constructo se veia afectado por dos
variables: reputacion corporativa y experiencia de marca. Sin embargo, como se ha
comentado en el capitulo de resultados, la hipotesis referente a la reputacion corporativa
resultd no significativa, a pesar de que la literatura considera una buena reputacion como
un elemento clave para el WOM (Manohar et al., 2020; Walsh y Beatty, 2007; Walsh et
al., 2009). En este sentido, parece que una reputacion mas o menos favorable de la cadena
emisora no resulta en un WOM més positivo, en linea de lo que proponian Hong y Yang
(2009). Pudiendo concluir, por tanto, que la reputacion corporativa del canal percibida
por los espectadores no se traduce en que los espectadores hablen mas sobre las series.
Sin embargo, el efecto de la experiencia de marca en el WOM si que resulto significativo
en consonancia con lo propuesto por autores como Klein et al. (2016) que hallaron que la
experiencia de marca presenta un efecto significativo en la difusion del WOM. Este
hallazgo resulta vital para el contexto televisivo, ya que, al ser productos experienciales,
mediante el WOM los espectadores comunicardn sus experiencias de marca con
conocidos y familiares (Khan y Fatma, 2017). Por tanto, una experiencia positiva redunda
en la generacion del WOM que cuenta con capacidad para influir en otros espectadores y
afectar a la popularidad (Bae y Kim, 2020). Asi pues, el tnico antecedente del WOM en

el caso de las series de television parece ser la experiencia de marca.

En cuanto a la formacion del Brand Equity de las series de televisidn, encontramos que
el WOM es su mayor predictor, seguido del entretenimiento, el etnocentrismo y la
experiencia de marca. Detras de estos hallazgos puede estar el hecho del caracter
hedoénico y experiencial de las series de television, ya que las recomendaciones sobre las
mismas juegan un papel importante en como se valoran, siendo estas recomendaciones
hechas sobre la base de las experiencias que han vivido como espectador y en cémo se
entretienen con el visionado televisivo. Por lo que un espectador que considera que valora
positivamente una serie sobre la base del entretenimiento vivird una experiencia de marca

mas positiva que redundaré en que recomiende la serie a personas de su entorno.

Ademas de lo anterior, también debemos destacar los efectos directos sobre el Brand
Equity que presentan el propio entretenimiento y la experiencia de marca, ya que también
influyen en la formacion del Brand Equity de las series de forma destacada. Sin embargo,

es notable como la reputacion corporativa del canal emisor solo afecta en la formacién
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del capital de marca de forma indirecta a través de la experiencia, y no directamente en
contra de lo propuesto por la literatura que consideran dichos constructos como variables
con estrecha relacion (Caruana y Chircop, 2000; Radomir y Moisescu, 2019). En
consecuencia, una buena reputacion corporativa del canal percibida por el espectador no
parece incrementar la capacidad de retencion de la audiencia frente a la competencia, por
lo que tampoco redundara en una competitividad superior de la empresa (Casimiro y
Coelho, 2017; Wang et al., 2006). Esto puede deberse a que se tratan de series de
television de reconocido prestigio internacional y que son emitidas por canales de
television de gran recorrido y experiencia, por lo que el espectador puede llegar a obviar
la reputacion del canal cuando valora una serie de television en favor de otros factores

mas importantes segun sus caracteristicas personales.

Por ultimo, también se ha hallado que el etnocentrismo del espectador juega un papel
significativo en la formacion del Brand Equity, en consonancia con la literatura que
consideran que el consumidor etnocentrista valora mejor los productos de su pais (Sun et
al., 2020). Sin embargo, este efecto resulta en magnitud bastante inferior al de las otras

variables antecedentes.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, podemos destacar las siguientes conclusiones

generales del modelo global:

1. Laimportancia del entretenimiento tanto en la configuracion de la experiencia de
marca como en la formacion del Brand Equity.

2. Para la generacion del Brand Equity hay que potenciar el entretenimiento y la
experiencia de marca con el fin de potenciar la recomendacién mediante el WOM

por parte de los espectadores.

8.2.2. Conclusiones relativas al papel del tipo de serie de television

A pesar de que la tesis realiza una interesante contribucion tedrica en términos de los
atributos violencia y sexo en las series de television, el andlisis empirico no arroja
diferencias significativas para los tres tipos de series de television propuestos. En
consecuencia, el tipo de serie de television parece no ejercer un papel moderador en la
formacion del capital de marca de las series. Una posible causa puede ser el hecho de que
no todo el mundo percibe el sexo y la violencia del mismo modo y que, por tanto, no se

ven afectados en su experiencia y valoracion de una serie de igual modo. Esto se puede
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corroborar con los datos de la estadistica comentada en la Figura 4.3 del capitulo 4, donde
se destacaba que solo el 24% de los encuestados se encontraba molesto con la cantidad
de sexo en television frente a un 50% que consideraba que no le molestaba demasiado o
nada. De hecho, también la figura 4.4 destacaba que la violencia le resultaba mas molesta
que el sexo al 32% de los encuestados, por lo que la percepcion hacia la violencia y el

sexo no son fendmenos universales.

No obstante, como se anticip0 en el capitulo de resultados el anélisis multigrupo muestra
ciertos datos de interés que deben ser mencionados. De este modo, a pesar de que las
diferencias resultaron no significativas si que se aprecia un efecto creciente del
entretenimiento en la formacién del Brand Equity en funcién a la cantidad de contenidos
sexuales y violentos incluidos. Esto parece indicar que los espectadores valoran como
mas entretenidas las series de television que incluyen estos contenidos y que en
consecuencia las valoran mejor en términos de capital de marca. Una situacion similar
ocurre con el efecto de la experiencia de marca y el WOM, ya que los espectadores que
experimentan una serie presentan una mayor predisposicion a generar WOM cuanto
mayor sexo Y violencia incluye. Esto puede encontrar su explicacion en que se tratan de
temas en cierto modo controvertidos que pueden incitar a los espectadores a compartir
informacidn sobre ellos con otros espectadores o miembros de su entorno, bien porque
reciban estos contenidos como algo positivo y que les agrade o incluso por el efecto
contrario. Por ejemplo, en el capitulo 3 de la temporada 9 de Game of Thrones, “The
Rains of Castamere”, se produce una escena en la que mueren varios personajes
principales de forma violenta. Esta escena impacté tanto en la experiencia del espectador
de la serie que rapidamente se convirtio en tema de conversacion, teniendo repercusion
hasta en medios de comunicacion. Ademas, también se ha convertido desde entonces en
referencia para otras muchas series y programas de television que hacen referencia a la

“Boda Roja”, como se le conoce a dicha escena, para referirse a eventos traumaticos.

Por ultimo, otro dato de interés es el efecto del WOM sobre el Brand Equity, que
nuevamente presenta una relacion directa con la cantidad de sexo y violencia que incluye

la serie.

En definitiva, a pesar de que los resultados del analisis multigrupo no han mostrado

muchas diferencias significativas para el modelo tedrico propuesto en funcion del nivel
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de contenidos sexuales y violentos, hemos podido comprobar como existen ciertas
diferencias que pueden encontrar su razén de ser en la percepcion y valoracion que el

espectador otorga a este tipo de contenidos televisivos.

8.2.3. Conclusiones referentes al papel de los valores culturales en el
proceso de formacion del Brand Equity

Las conclusiones que podemos extraer con respecto al papel de la cultura del espectador
y el proceso de formacion del Brand Equity se circunscriben a las dimensiones
individualismo/colectivismo, indulgencia vs. restriccion, distancia de poder y aversion al
riesgo, en tanto en cuanto son las dimensiones que hasta nuestro conocimiento se han
relacionado con las variables que conforman el modelo de investigacion propuesto en esta
tesis doctoral. De este modo, de acuerdo con los resultados obtenidos, sefialamos las

siguientes conclusiones.

En primer lugar, son los espectadores con un nivel elevado de indulgencia, es decir,
aquellos que otorgan mayor valor al ocio y el tiempo libre, los que generan una mayor
percepcion de entretenimiento respecto a las series de television, lo cual parece razonable
dado el caracter hedonico de las series de television, frente a los espectadores mas
restrictivos. Estos hallazgos redundan en otros aspectos del proceso de formacion del
Brand Equity dada la importancia demostrada del entretenimiento en la experiencia de
marca y en el propio Brand Equity. Sin embargo, si atendemos al efecto del
individualismo vs. colectivismo en relacion con el entretenimiento, los resultados no
arrojaron resultados en la linea esperada por la literatura. Fueron los espectadores mas
colectivistas los que valoraron en mayor medida el entretenimiento en comparacion a los
individualistas. Esto puede encontrar su razén de ser en el creciente caracter social de las
series de television, que han llegado a convertirse en un verdadero fendmeno social, con
estrenos simultaneos en el mundo para algunos casos como el de la serie Game of

Thrones.

En segundo lugar, respecto a la experiencia de marca ocurre una situacion similar a la
anterior. Aquellos espectadores mas indulgentes valoran altamente la experiencia de
marca en comparaciéon con los mas restrictivos. Es decir, aquellos que otorgan mayor
importancia al disfrute y al ocio tienden a valorar de forma mas positiva el vivir una
experiencia de marca satisfactoria. Esto conlleva que la formacién del Brand Equity de

las series en estos espectadores también se vea afectado por dichas experiencias, siendo
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mayor que aquellos que no dan importancia al ocio. En cuanto a la dimension de
colectivismo se produce una situacion analoga a la del entretenimiento, dado que son los
individuos mas colectivistas los que valoran en mayor medida la experiencia de marca
que los mas individualistas, en linea con la literatura académica. Esto también puede
encontrar su explicacion en el hecho de que las series de television se han convertido en

un evento a compartir con el entorno social del espectador.

Tercero, la reputacion corporativa también se ve afectada de forma significativa por la
dimension cultural aversion al riesgo. Asi, aquellos espectadores con mayor nivel de
aversion al riesgo, que temen mas al cambio y a la incertidumbre, valoran mas
positivamente la reputacién corporativa del canal emisor como sefial para la reduccion de
dicha incertidumbre. Esto se fundamenta en el propio concepto de reputacion corporativa
entendida como las acciones pasadas de la empresa y las perspectivas futuras. Esto
presenta una importante implicacion para este tipo de espectadores dado que los
resultados muestran que la experiencia de marca se construye también a través de la
reputacion, por lo que aquellos sujetos mas reacios a la incertidumbre viviran una
experiencia de marca més satisfactoria si la cadena emisora de la serie de television cuenta
con una reputacion favorable. Por otro lado, el colectivismo del espectador también juega
un papel significativo en la valoracion de la reputacion corporativa, ya que los
espectadores mas colectivistas valoran mejor la reputacion del canal emisor al percibirlas
como oportunidades para la interaccion colectiva, tal y como proponia Deephouse et al.
(2016).

Cuarto, los espectadores mas colectivistas presentardn una mayor predisposicion a
generar WOM que aquellos mas individualistas, es decir, la generacion de WOM
aumentara conforme el espectador sea mas colectivista y de mas valor a su relacién con
el grupo. Asi pues, esto encuentra su légica en la mayor interaccién que realizan los
espectadores colectivistas con otras personas, ya que estos se encuentran mas motivados
para participar en conversaciones con otros. Por otro lado, aquellos espectadores con una
elevada incertidumbre a los cambios y lo incierto, con alta aversion al riesgo, también
generan mads WOM. Esto se debe a que el WOM es tomado como una fuente de
informacion fiable que reduce la incertidumbre al elegir ver una serie de television, ya

que al tratarse de un bien experiencial no puede ser valorada hasta que no haya sido
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visionada. Ademas, esto es importante ya que el WOM es una de las variables que mayor

efecto tiene en la formacion del Brand Equity de las series.

8.2.3.1. Implicaciones desde el punto de vista de la cultura

Dado que se ha optado por la medicion de las dimensiones culturales desde una
perspectiva individual en lugar de ecol6gica, las conclusiones obtenidas en el epigrafe
anterior podrian ser extrapoladas a nivel de pais siguiendo los datos sobre las dimensiones
culturales de cada pais segun recoge Hofstede-insights.com de acuerdo con los trabajos
previos de Hofstede (1980, 2001) y Hofstede et al. (2010).

Para ello, hemos analizado las puntuaciones culturales de diversos paises con el fin de
seleccionar varios ejemplos que representen valores mas extremos de las dimensiones
culturales que han mostrado un efecto significativo en las variables del modelo tedrico.
Asi, hemos seleccionado Alemania, Australia, Brasil, Chile, Francia, Italia, México y
Nueva Zelanda, que hemos agrupado en tres blogues principales en funcién de su nivel

de aversion al riesgo, individualismo e indulgencia (véase tabla 8.1).

Tabla 8.1. Puntuaciones culturales a nivel nacional para diferentes paises

- Aversion al Individualismo/ Indulgencia vs.
ais
riesgo Colectivismo Restriccion
Blogque 1: Brasil 76 38 59
Paises -
colectivistas, Chile 86 23 68
indulgentes y
conelevada  pjexico 82 30 97
aversion al
riesgo
Blogque 2: Alemania 65 67 40
Paises -
individualistas Francia 86 1 43
y restrictivos |talia 75 76 30
Bloque 3: ]
Paises Australia 51 90 71
individualistas
y con elevada
aversional  Nueva Zelanda 49 79 75

riesgo
Fuente: https://www.hofstede-insights.com/product/compare-countries

En consecuencia, si realizamos un ejercicio de extrapolacion de las conclusiones

obtenidas en la tesis en funcion a las puntuaciones culturales individuales en términos de
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puntuaciones culturales a nivel ecologico o de pais, se podrian extraer las siguientes

conclusiones de acuerdo con cada una de las variables estudiadas del modelo de

formacion del Brand Equity:

Entretenimiento y experiencia de marca: si atendemos a dos variables con un
efecto importante en el Brand Equity de las series de television, podemos
comprobar como los resultados mostraron que los espectadores colectivistas e
indulgentes otorgaban mayor importancia a estas variables. Estos espectadores
valoran el ocio y se integran en grupos desde su nacimiento, por lo que disfrutan
en mayor medida del entretenimiento y la experiencia vivida con las series al
compartirlo con su grupo. Este comportamiento se puede extrapolar a nivel
nacional a paises latinoamericanos como Brasil, Chile o Meéxico, que se
caracterizan por ser una sociedad colectivista e indulgente. Por tanto, en estos
paises los espectadores valorarian mas positivamente tanto el entretenimiento
como la experiencia de marca disfrutada con la serie y eso redundaria en un mayor
Brand Equity. Por el contrario, paises como Italia, Francia o Alemania presentan
valores culturales mas cercanos al individualismo y la restriccion, por lo que los
espectadores valoraran en menor medida tanto el entretenimiento como la
experiencia de marca derivados de la serie de television.

Reputacion corporativa y WOM: otra variable que presenta un efecto en la
experiencia del espectador, aunque no lo haga sobre el WOM o el Brand Equity
como se proponia, es la reputacion del canal emisor de la serie. Los resultados de
las ANOVAS mostraron que la aversion al riesgo y el colectivismo mostraron
efectos significativos en la valoracién de la reputacion por parte de los
espectadores. Si trasladamos estos resultados al ambito nacional, nuevamente
podemos atender a paises como Brasil, Chile y México para ambas dimensiones
culturales. En estos paises los espectadores valoraran mas positivamente la
reputacién corporativa del canal, repercutiendo de forma directa en la experiencia
que viven respecto a la marca y afectando de forma indirecta a la generacion del
WOM vy el Brand Equity a través de la experiencia. Por tanto, en estos paises se
deberd adaptar la comunicacion sobre la base de estos hallazgos y a las
implicaciones propuestas de forma especifica para potenciar la reputacién que se

tratan en los siguientes epigrafes. Esta situacion difiere de paises como Australia
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0 Nueva Zelanda, con puntuaciones inferiores, donde los espectadores no
valorardn apenas la reputacion corporativa del canal. Por otro lado, los
espectadores de paises como Brasil, Chile y México valoraran mas positivamente
la generacion del WOM y se mostraran mas dispuestos a participar para reducir
la incertidumbre tanto propia como de otros miembros de la sociedad, frente a
paises como Australia y Nueva Zelanda que se caracterizan por una aversion al
riesgo mas moderada y un alto individualismo. Esto conlleva que los espectadores
de estas sociedades no mostraran interés por compartir informacion sobre las
series que ven con otros miembros de la sociedad al no dar importancia ni a la

incertidumbre ni a la pertenencia a grupos.

8.3. Implicaciones para la gestion

Durante el desarrollo de esta tesis doctoral se ha destacado la importancia del sector
televisivo y las series de television en la actualidad como elementos esenciales del ocio
de la sociedad y también en d&mbitos como la cultura o la economia. Por ello, con la
presente investigacion se procede a proponer varias implicaciones orientadas a los

gestores de cadenas de television, productoras y plataformas audiovisuales.

1. Necesidad de potenciar la experiencia de marca a través del entretenimiento y la

reputacion corporativa

De los resultados de esta tesis doctoral se pueden extraer interesantes implicaciones para
las plataformas digitales, las productores audiovisuales y creadoras de contenidos, asi
como para las propias cadenas de television emisoras de las series. Aquellas que busquen
crear y emitir series de television que genere un elevado capital de marca para sus
espectadores deben tener en cuenta que dicho capital se obtiene de manera directa
mediante dos variables clave, el entretenimiento y la experiencia de marca, y de manera
indirecta a través de la reputacion corporativa de la propia cadena. Estas empresas
audiovisuales deberdn conseguir configurar sus series de television atendiendo al
entretenimiento del espectador para que éste redunde en la experiencia vivida. Para ello,
deberian crear series de television capaces de expandirse mas alla de la simple emisién
de esta y generando una experiencia de entretenimiento global. Deberan disefar
estrategias globales de marketing que fomenten, por ejemplo, la descarga de su App
mientras se ve la serie de television, participacién en encuestas, fomentar el que los

espectadores comenten los capitulos en redes sociales, acciones de marketing de
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contenido que permitan generar trafico hacia la web de la serie, contenidos exclusivos en
la web, juegos en linea, etc. Todas estas acciones generardn ademas boca-oido tanto
tradicional como electronico, que hemos concluido que es un constructo importante para

la formacion del Brand Equity de las series.

La television reciente ofrece algunos ejemplos de aplicaciones complementarias que
buscan incrementar la experiencia con la serie tal y como recoge Wilson (2016). Asi, para
la tercera temporada de Sherlock (BBC, 2010-2017) se generd un avance interactivo,
siguiendo caracteristicas del género de detectives, para iPhones y iPads que ofrecia
contenidos exclusivos y avances de la nueva temporada, asi como entrevistas con el
elenco. Ademas, también incluyeron un trailer interactivo que enlazaba con la web de
BBC vy las redes sociales. Otro ejemplo es el proyecto creado para The Walking Dead
(AMC, 2010-), que fue desarrollado para el periodo previo a una nueva temporada y para
emplearse junto a la narrativa televisiva, permitiendo a los espectadores jugar y participar
en conversaciones online mientras veian la serie. Otras aplicaciones se crean para facilitar
informacion relacionada con el programa, como mapas de personajes, resumenes,
contenidos extra, etc (Vanattenhoven y Geerts, 2017). Todo ello conllevara una
experiencia del espectador enriquecida que se traducird en un mayor capital de marca

otorgado a la serie en cuestion.

Por otro lado, si bien los resultados no muestran un efecto directo de la reputacion
corporativa en el CBBE, tampoco debemos pasar por alto el efecto de la reputacion
corporativa en la experiencia de marca. Los gerentes del &mbito televisivo deberan ser
capaces de proyectar y potenciar su reputacion a las series de television que crean y
emiten mediante distintas comunicaciones comerciales que usen uno de los principios de
persuasion propuestos por Cialdini (2007), la autoridad. El principio de autoridad genera
una mayor confianza entre los publicos cuando se transmiten mensajes corporativos que
ponen de relieve la marca, el nombre o los éxitos que la avalan como empresa. Para ello,
deben buscar la influencia de los lideres de opinion del sector para que potencien su
reputacién. La incorporacion de grandes celebridades para transmitir dichos mensajes
también puede jugar un papel importante, al igual que se puede reflejar en la contratacion
de actores, directores y productores de reconocido prestigio para la creacion de sus
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contenidos audiovisuales, que otorgan su impronta personal e incentivard una experiencia

de marca mas positiva para el espectador, afectando finalmente al Brand Equity.

Asi, se pone de manifiesto la importancia que tiene la reputacion corporativa de
plataformas como Netflix, HBO, Disney +, Rakuten, Movistar +, en la experiencia de
marca del espectador, en el éxito de las series de TV y en la consecucién de un fuerte
capital de marca a lo largo del tiempo. Estos hallazgos son de interés para las productoras
de television dado que la emision de la serie por una u otra plataforma o canal va a afectar
a la experiencia de marca del espectador y al éxito de la serie en términos de audiencia,
ademas de al Brand Equity de forma indirecta. Por tanto, las productoras de series deberan
tratar de emitir sus productos en aquellos canales y plataformas que cuenten con una gran
reputacion percibida por parte de los espectadores. Ademas, deberian tratar de ajustar sus
series de television a los estandares asociados a dichas plataformas y que avalan su éxito
(calidad técnica y visual, nimero de episodios y temporadas, etc.), maxime cuando se
trata de incluir en sus guiones contenidos controvertidos como la violencia y el sexo. En
definitiva, deberan crear las series de television con respecto a dicho canal emisor donde
se encuadrard, potenciandose la relaciéon entre canal emisor-serie de television con el

objetivo de valerse de la reputacion corporativa del mismo.
2. Necesidad de potenciar el WOM e incentivar el etnocentrismo del espectador

Una de las conclusiones obtenidas con esta tesis doctoral es la afirmacion de que la
experiencia del espectador con la marca desde el punto de vista sensorial y emocional
influye en que éste genere comentarios y recomendaciones sobre la serie de television en
cuestion. Esto es algo que ocurre indistintamente en el caso de las series de television con
alto y bajo contenido de sexo y violencia, aunque con ciertos matices en favor de las series
con mayor cantidad de estos contenidos, puesto que los espectadores presentan un efecto

ligeramente superior de la experiencia en el WOM conforme aumenta el sexo y violencia.

Para potenciar el WOM, los gerentes televisivos pueden implementar otro de los
principios de persuasion de Cialdini (2007): la prueba social. Este principio estaria muy
estrechamente relacionado con el WOM generado por los espectadores, ya que se trata de
un mecanismo psicoldgico por el cual estamos mas predispuestos a aceptar algo si los
demas ya lo han aceptado. Este principio supone una gran implicacion, ya que una opinién
generalizada del publico respecto a la serie podria provocar una mayor aceptacion o
rechazo por parte de la audiencia. Para ello, las plataformas o cadenas deberan transmitir
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aquellos logros que han alcanzado respecto a la audiencia, como el nivel de audiencia o
namero de suscriptores alcanzado, o las distintas resefias en distintos medios que pueden
suponer una mayor probabilidad de eleccién por parte del espectador y una mayor
predisposicion a generar WOM que redunde en un mayor Brand Equity. Estas empresas
también deberan potenciar la generacién de WOM, tanto en su version tradicional como
en su version electrénica, mediante la publicacion de mensajes relacionados con hitos de
la propia empresa 0 de sus productos televisados en distintos medios sociales (i.e.,
Twitter) o en medios propios creados para dar voz a sus espectadores y suscriptores. Con
ello se potenciard la conversacion entre espectadores que derivard en una mayor
valoracion de marca y, por otro lado, las plataformas y productoras podran conocer el
clima de opinidn respecto a sus productos, permitiendo el disefio de nuevos productos y
el redisefio de los existentes. Algunas cadenas de television como ABC, CBS y NBC ya
han patrocinado grupo de noticias en redes como USEnet para potenciar el WOM sobre
su programacion (Yeh, 2015), sirviendo para obtener informacion para aquellos
espectadores potenciales que dudan por elegir un producto audiovisual u otro.

Por ultimo, los resultados también demostraron el efecto significativo del etnocentrismo
del espectador en la formacion del Brand Equity de las series de television. Las empresas
del sector deberan aludir al sentimiento etnocentrista en sus comunicaciones, potenciando
el origen de sus series de television o los hechos que se relacionen con la misma en sus
camparfias de comunicaciéon en funcién del pais. De este modo, deberan reforzar el
mensaje de que las series son originarias del pais del espectador (en el pais del espectador)
0 que incorpora elementos o localizaciones nacionales que incentiven el sentimiento

etnocentrista del espectador.

3. Necesidad de atender a los atributos de las series de television: el sexo y la

violencia

Si bien los resultados de esta tesis doctoral no han mostrado un papel moderador de los
contenidos sexuales y violentos de las series de televisién en la formacién de Brand
Equity, esto no significa que las productoras de series de television no deban tener en
cuenta estos contenidos al crear sus series si quieren generar un elevado capital de marca
para las mismas. Como se ha destacado, existen pequefias diferencias que afectan al

entretenimiento, la experiencia y la generacion del WOM, todas ellas variables con
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importantes efectos en el Brand Equity, en funcion del nivel de estos contenidos. Por
tanto, la total exclusion de este tipo de contenidos puede provocar un efecto negativo en
el entretenimiento y la experiencia vivida por el espectador, ya que podrian percibir la
serie como un producto televisivo limitado a nivel de entretenimiento y, a su vez, como
facilitador de experiencias de marca satisfactorias dado el efecto que presenta el
entretenimiento sobre dicha variable. Ademas, todo ello podria llevar a una escasa
generacion de WOM sobre la serie o incluso podria producirse un WOM negativo. Esto
resulta de vital importancia para las series de television ya que, como hemos hablado
desde los inicios de esta tesis doctoral, las series han sido un tema de conversacion y
debate en sociedad desde sus origenes. Asi pues, si no se habla sobre una determinada

serie, no alcanzar la notoriedad necesaria y hara peligrar su continuidad.

Ahora bien, la necesidad de modular la cantidad de violencia y sexo es necesaria por otro
motivo, ya que al igual que su total exclusién podria entenderse como una limitacion del
entretenimiento, su excesiva inclusién también puede provocar un efecto negativo. Si la
audiencia percibe como excesiva este tipo de inclusiones para la trama de la serie, se
generara un movimiento social contra la misma con el fin de que eso cambie, es decir, se
generara WOM negativo. En otras palabras, dichos contenidos deben tener sentido con la
historia para no ser percibidos como innecesarios o “gratuitos” como fue el caso de Game
of Thrones que generd polémica porque la audiencia no consideraba necesario tanto sexo
en la serie para la historia, reduciéndose drasticamente con el avance de la serie hasta su
desenlace, tal y como recogen medios de comunicacion como El Espafiol (2019) o Epik
(2017). Por el contrario, la violencia no era percibida como gratuita de forma
generalizada, ya que se trataba de una serie de tintes histéricos y de caracter belicista.
Otros ejemplos més recientes lo encontramos en plataformas como Netflix que ha creado
varias series originales que han tenido una gran repercusion en la sociedad a pesar de
contar con elevadas dosis de estos atributos, por ejemplo, The Bridgerton y El juego del

Calamar.

La primera, bajo la direccion de Shonda Rimes (autora de otras series longevas como
Anatomia de Grey, 2005-actualidad, con 18 temporadas emitidas) destacé en su primera
temporada por la cantidad de contenidos sexuales incluidos en un contexto de serie
historica o de época. Esta serie ha conseguido una gran repercusion en la audiencia y en
otros ambitos, donde han destacado colaboraciones para la produccion y venta de incluso

prendas de ropa inspiradas en la serie en marcas como Stradivarius de Inditex.
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Hwang Dong-hyuk, por su parte, dirige El juego del Calamar una serie original de Netflix
Corea del Sur en la que se narra y se visualiza con todo lujo de detalles el desarrollo de
distintos juegos tradicionales y en el que los jugadores luchan por un premio monetario y
por la supervivencia. Tampoco esta serie tardo en llegar a otros &mbitos a pesar de las
elevadas dosis de violencia, llegando a tiendas de ropa e incluso a los recreos de las

escuelas con uno de sus juegos o siendo el disfraz estrella del afio.

Ahora bien, tanto en este caso como en el de Game of Thrones de HBO, estos canales
emisores pueden incluir estas elevadas dosis de violencia y sexo por su sistema de
suscriptores y no estar sujeta a la FCC, por lo que no se ven sujetos a censuras ni tampoco
dependen de la publicidad para su financiacion. Asi pues, en el caso de series de television
creadas y emitidas por canales en abierto, es decir, financiadas mediante publicidad, la
necesidad de su modulacién es mas notable dado que una excesiva inclusion de estos

contenidos puede provocar la pérdida de anunciantes y del apoyo de las audiencias.

En definitiva, los ejemplos expuestos parecen mostrar la importancia que tienen estos
contenidos en las series actuales y que estos no impiden lograr el éxito para las series que

lo incluyen siempre y cuando no se incluyan de forma indiscriminada.
4. Necesidad de considerar los valores culturales del espectador

Por dltimo, dado el caracter internacional de las plataformas, las productoras también
deberian disefiar, crear y adaptar sus productos teniendo en cuenta la importancia de los
rasgos culturales del pais en el que estan presentes y su audiencia. Esto resulta importante
dado que las plataformas emiten las mismas series de television en numerosos paises

caracterizados por tener unos valores culturales muy diversos.

En concreto, tal y como se deriva de los resultados, en las sociedades con una alta aversion
al riesgo sera preciso llevar a cabo ciertas adaptaciones con el objetivo de reducir la
incertidumbre de los espectadores respecto a las series de television. Para ello, siguiendo
la linea de las recomendaciones anteriores, los gerentes televisivos deberan potenciar la
transmision de mensajes al espectador que ensalcen su reputacién corporativa. De este
modo, en paises como Japdn o Espafia estas empresas deberan apostar por la mencion de
premios, cuotas de pantalla o audiencias obtenidas, o el uso de directores o actores

prestigiosos.
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Los resultados también han demostrado que el WOM es especialmente importante para
los sujetos con alta aversion a riesgo. Esto provocara que opinen y generen comentarios
con sus impresiones y valoraciones y facilite informacion a aquellos con una mayor
incertidumbre. Las empresas del sector podran optar por la creacion de series de television
mas acordes a las ya aceptadas por el publico dirigidas a aquellos con una alta aversion
al riesgo, con el fin de que, ante la experiencia previa con otros productos similares, se
incremente las conversaciones sobre la nueva serie y redunde en el capital de marca de la
serie en cuestion. Esto ocurre habitualmente con la creacion y lanzamiento de spinoffs,
series que desarrollan nuevas historias a partir de personajes o historias de otra serie (p.ej.

The Mandalorian y Star Wars o House of the Dragon que deriva de Game of Thrones).

Por otro lado, a pesar de que la literatura planteaba que los individualistas disfrutaban en
mayor medida del entretenimiento y la experiencia de marca, los resultados mostraron
que esto no parece que funciona asi en el ambito de las series. También llegamos a la
conclusion de que el WOM se ve afectado por el grado de individualismo vs. colectivismo
del espectador. Asi, los colectivistas valoran méas positivamente estas variables. Por ello,
las empresas productoras y canales deberan potenciar que los espectadores disfruten de
una experiencia renovada y colectiva de sus series de television y que redunde en una
mayor predisposicion a generar WOM y en un mayor Brand Equity. Proponemos que se
creen juegos Yy contenidos extra a la historia original que permitan la interaccion y debate
de los espectadores entre ellos y enriquezca por tanto su entretenimiento y experiencia
con la serie. También seria posible la incorporacion de la gamificacion con el objetivo de
acceder a contenidos exclusivos como en el caso comentado de Sherlock. Ademas, esto
provocara que quieran transmitir sus experiencias a su entorno, incrementandose el
alcance de la serie. Estas medidas también son aplicables en el caso de aquellas culturas
mas indulgentes, que dada la importancia que le dan al ocio y la diversion, veran

enriquecidas las series de television en referencia al entretenimiento y la experiencia.

8.4. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Esta tesis doctoral presenta algunas limitaciones que es preciso mencionar.

Una primera limitacion radica en el hecho de que nos hemos centrado en series de
television dramaticas en el contexto estadounidense. Somos conscientes de la existencia
de otras muchas series de otros contextos geograficos, asi como de otros géneros

televisivos. Seria interesante que futuras investigaciones examinen en qué medida estos
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hallazgos se confirman en otros ambitos geograficos y en otros géneros como la comedia

o los realities.

En segundo lugar, la seleccion de las series analizadas podria ser refinada haciendo uso
de herramientas de web scraping y mineria de textos que permitieran analizar en lugar de
200 comentarios por tipologia de serie miles de comentarios. Sin embargo, habria que
hacerlo con cautela ya que existe un numero desigual de resefias para cada serie que

podria implicar una distorsion de la interpretacion de los datos.

Una tercera limitacion tiene que ver con el procedimiento utilizado para la recoleccion de
los datos mediante un muestreo no probabilistico a un panel de consumidores. Si bien
este procedimiento de obtencion de informacion es ampliamente utilizado en el ambito
empresarial y académico para obtener informacion de consumidores y nos ha permitido
acceder a un mercado complejo como el norteamericano, somos conscientes de las
limitaciones que tienen. No obstante, como se ha explicado en el apartado de metodologia
se han utilizado diversos instrumentos de control para asegurar una cierta calidad en la

respuesta.

En relacion con lo anterior, una cuarta limitacion es el uso de una muestra exclusivamente
estadounidense, por lo que seria interesante poder comparar muestras de diferentes paises

con el objetivo de comprobar los resultados en otros contextos culturales.

Finalmente, como futuras lineas de investigacion se considera necesario el analisis de la
formacion de Brand Equity aplicado a las propias plataformas audiovisuales. Esto resulta
interesante maxime en un momento critico como el actual en el que se esta replanteando
el modelo de negocio dadas las recientes disminuciones de usuarios suscritos a servicios
como Netflix (BBC News, 2022).

Por otro lado, también deberia plantearse el efecto que puede suponer en la valoracion de
una serie de television como marca el hecho del comportamiento compulsivo en el
visionado televisivo, binge watching, con el objetivo de conocer si los espectadores que
ven las series de television de este modo valoran mas positiva o negativamente la serie y

el modelo tedrico propuesto.
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ANnexo



EJEMPLO DE CUESTIONARIO

BLOQUE 1 FILTRO SERIE VISTO SI O NO

Welcomel From the ADEMAR research group of the University of Granada (Spain) we
are carrying out academic research on current television series, for which we need
your collaboration.

Below you will find a questionnaire to indicate your opinion on various topics. Please
answer honestly, as the usefulness of this survey depends on it. Your answers will

remain confidential and will be used for research purposes only. Thank you very much
for your cooperation!

UNIVERSIDAD
DE GRANADA

,
. v

An English combat nurse from 1945 is mysteriously swept back in time to 1743.
Follows the story of Claire Randall, a married combat nurse from 1945 who is

mysteriously swept back in time to 1743, where she is immediately thrown into an
unknown world in which her life is threatened.

Have you watched this TV series?

O Yes
) No
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SEGUNDO SCREEN OUT

Please select the four characters that appear in Outlander:

1.
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BLOQUE 2 PREGUNTAS CUOTAS SEXO Y EDAD
Please answer these questions about yourself. The responses are anonymous.

Age:

O 18-24
O 25-34
O 35-4
O 45-54
O 55-64

Gender:

O Male
(O Female

BLOQUE 3 RESTO SOCIODEMOGRAFICO

State of residence:

Education:

O High School or below
(O Associate degree

(O Some College

(O Bacherlor's degree
(O Master's degree

(O Doctorate degree
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Income

O $25,000 or less

(O 525,001 - $50,000
O $50,001 - $75,000
O §75.,001 - $100,000
O $100,001 - $150,000
O $150,001 - $200,000
O $200,001 - $250,000
(O $250,001 or more

Marital status:

O Single
(O Married
O Divorced
O Widowed
(O Other

Employment situation:

O Student

(O Employee
(O Unemployed
(O Retired

What video-on-demand platforms do you use?

332

0

|
. -
@ty 0

| don't use video-on-demand platforms

| use another one, Please indicate which
one:



Please mark the Outlander seasons you have watched:

O season 1
[] Season 2
[] Season 3
[] Season 4
[] Season5

[ I've watched all seasons.

Please rate each of the following statements according to your preference toward
Qutlander:

Poor O OO O OO0OO Good
lwouldntwatchagain (O O O O O O O [I'dwatch again
Iwouldn'trecommend O O O O O O O I'drecommend

Motinteresing O O O O O O O Interesting

Qutlander is a television series broadcast on Starz. Please, rate the following
statements from 1 to 7, with 1 being "completely disagree” and 7 being "completely
agree”. This procedure will be the same for all questions.

1234567

In general, | believe that Starz always fulfils the promises that it makes
to its customers. 000000

Starz has a good reputation. QO00000

| believe that the reputation of Starz is better than other companies. O000000
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Now we ask you to rate your expenence with Outlander. Please, rate the following
statements from 1 to 7, with 1 being "completely disagree” and 7 being "completely

agree”.

Outlander makes a strong impression on my visual sense or other
SENses.

| find Outlander interesting in a sensory way.

Outlander appeals to my senses.

Outlander induces feelings and sentiments.

| have strong emotions for Outlander.

Outlander is an emotional TV series.

| engage in physical actions and behaviors when | watch this Outlander.
Outlander results in bodily experiences.

Outlander is action oriented.

| engage in a lot of thinking when | encounter Outlander.

Outlander does not make me think.

Outlander stimulates my curiosity and problem solving.

1234567

0000000

0000000
0000000
0000000
0000000
0000000
0000000
0000000
0000000
0000000
0000000
0000000

With regard to violence in television senes, please, rate the following statements from
1to 7, with 1 being "completely disagree" and 7 being "completely agree”.

| don't like TV series that have a lot of viclence.
Seldom are TV programs interesting if there is no violence.
| approve of the way on Outlander uses violence.

Outlander would be improved if there was less violence.

When | see a TV senes with a lot of violence, | think to myself “Is it
necessary?"

Real violence is wrong, but | like violence on TV series | watch.

The best TV series are those with a lot of violence.

1234567
0000000
0000000
0000000
0000000

1234567

0000000

0000000
0000000

With regard to sex in television series, please, rate the following statements from 1 to
7, with 1 being "completely disagree” and 7 being "completely agree".

| don't like TV series that have a lot of sex.

Seldom are TV programs interesting if there is no sex.
| approve of the way on Outlander uses sex.
Outlander would be improved if there was less sex.

When | see a TV series with a lot of sex, | think to myself “Is it
necessary?”

Real sex is fine, but | don't like sex on TV senes | watch.

The best TV series are those with a lot of sex.

1234567

0000000
0000000
0000000
0000000

0000000

0000000
0000000



Please, rate the following statements from 1 to 7, with 1 being "completely disagree"
and 7 being "completely agree”.

1234567

The entertainment provided by Outlander lets me forget everything
temporarily. 0000000

The entertainment provided by Outlander lets me escape from real life
temporarily. 0000000

Qutlander can adjust my mood. olelelejelele
Outlander cannot continue my positive mood. O000000
The entertainment provided by Outlander is challenging for me. O000000

The entertainment provided by Outlander can satisfy my achievement. O000000

We want to know your general opinion about Outlander. Please, rate the following
statements from 1 to 7, with 1 being "completely disagree" and 7 being "completely
agree".

1234567

It makes sense to watch Outlander instead of any other TV series, even
if they are the same. 0000000

Even if another TV senes has same features as Outlander, | would
prefer to watch Outlander 0000000

If there is another TV series as good as Outlander, | prefer to watch
pihere s 9 pr 0000000

If another TV series is not different from Outlander in any way, it seems
smarter to watch Outlander. 0000000

Flease, rate the following statements from 1 to 7, with 1 being "completely disagree"
and 7 being "completely agree”.

1234567

| am going to speak positively about Outlander. 0101010101010
If | was asked | would recommend Qutlander. OOC00000
| would recommend Outlander to my friends and family. Q000000

We would like to know your opinion about the following statements NOT RELATED to
Qutlander... We're coming to the end of the survey
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Flease, rate the following statements from 1 to 7, with 1 being "completely disagree”

and 7 being "completely agree”.

12345667

It is important to have instructions spelled out in detail so that | always 0000000

know what I'm expected to do.
It is important to closely follow instructions and procedures.

Rules and regulations are important because they inform me of what
is expected of me.

Standardized work procedures are helpful.
Instructions for operations are important.

0000000
0000000

0000000
0000000

Flease, rate the following statements from 1 to 7, with 1 being "completely disagree”

and 7 being "completely agree”.

In my life, having friends is not an important issue.
Allin all, my state of health is good these days.

In my personal life, | keep some fime free for fun.

Taking all things together, | would say that | am a happy person

1234567
O00000O0
O00000O0
O00000O0

O00000O0

Please, rate the following statements from 1 to 7, with 1 being "completely disagree”

and 7 being "completely agree".

Individuals should sacrifice self-interest for the group.
Individuals should stick with the group even through difficulties.
Group welfare is more important than individual rewards.
Group success is more important than individual success.

Individuals should only pursue their goals after considering the
welfare of the group.

Group loyalty should be encouraged even if individual goals suffer.

Come on! You're almost therel

123 45667

O000000
O00000O0
O000000
0000000

0000000
0000000



Please, rate the following statements from 1 to 7, with 1 being "completely disagree”
and 7 being "completely agree".

12 3 4567

Careful management of money (Thrift) O000000
Going on resolutely in spite of opposition (Persistence) O00Q0Q0QO00
Personal steadiness and stability O0O00000
Leng-term planning O00000O0
Giving up today’s fun for success in the future O000000
Working hard for success in the future OC0O00C000

Please, rate the following statements from 1 to 7, with 1 being "completely disagree"
and 7 being "completely agree".

12 3 4567

People in higher positions should make most decisions without
consulting people in lower positions. 0000000

People in higher positions should not ask the opinions of people in
lower positions too frequently. 0000000

People in higher positions should avoid social interaction with people
in lower positions. 0000000

People in lower positions should not disagree with decisions by
people in higher positions. 0000000

People in higher positions should not delegate important tasks to
people in lower positions. 0000000

Please, rate the following statements from 1 to 7, with 1 being "completely disagree”
and 7 being "completely agree”.

1234567

It is more important for men to have a professional career than it is for
i1 mor 0000000

Men usually solve problems with logical analysis; women usually solve
problems with intuition 0000000

Solving difficult problems usually requires an active, forcible approach,
which is typical of men. 0000000

There are some jobs that a man can always do betterthanawoman. QOO QOO0
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To finish...

We want to know your opinion about the purchase of national products. Please, rate
the following statements from 1 to 7, with 1 being "completely disagree" and 7 being

"completely agree”.

Only those products that are unavailable in USA should be imported.
USA products, first, last, and foremost.
A real American should always buy american-made products.

Americans should not buy foreign products, because this hurts
American business and causes unemployment.

It may cost me in the long-run but | prefer to support Amernican
products.

American consumers who purchase products made in other countries
are responsible for putting their fellow American out of work.

1234567

0000000
0000000
0000000

O000000
0000000
0000000



