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RESUMEN

La tendencia en auge de la vuelta a la pantalla de antiguos éxitos televisivos y
cinematograficos en forma de reboots -readaptaciones que no solo resucitan personajes y
tramas, sino que los adaptan al marco del contexto social actual- estd copando los
catdlogos de las plataformas de streaming y la television “bajo demanda” y ha traido
consigo un fenémeno de cambio en las estrategias comerciales, de promocion y de
marketing. Factores como las asociaciones (o conocimiento) de marca, la nostalgia o la
inclusion percibida afectan a la lealtad de las audiencias pasadas y actuales, que ahora
tienen narrativas que compartir entre los productos originales y sus readaptaciones. El
presente trabajo ahonda en este fenomeno de los reboots y la vision de los consumidores
y pretende conocer de qué manera estos factores influyen en la fidelizacion de las
audiencias y como varian dependiendo del tipo de serie consumida. A través del método
cuantitativo con encuesta y muestreo aleatorio simple, se plantearon dos modelos tedricos
de ecuaciones estructurales (uno para cada tipo de serie) para evaluar la relacion existente
entre los constructos. Basdndonos en el estudio de caso Sex and the City (1998 —2004) y
And Just Like That... (2021 -), los resultados apuntan que tanto las asociaciones de marca,
como la nostalgia o la inclusion influyen directa y positivamente en la lealtad de los
consumidores, independientemente de que se hable de una serie original o su
readaptacion, aunque las variables nostalgia e inclusion tienen mayor fuerza en esta
relacioén en el caso de las readaptaciones. Ademas, los consumidores son mas leales,
tienen mas conocimiento de la serie, sienten mas nostalgia y se identifican mas con el
producto original que con la readaptacion. El presente trabajo pretende sumar asi un
estudio empirico al campo cuantitativo casi inexplorado de las producciones
audiovisuales readaptadas y la percepcion de las audiencias, a la vez que completa los
estudios socioldgicos cualitativos sobre la materia desde la perspectiva de los reboots

nostalgicos e inclusivos.

PALABRAS CLAVE

Lealtad de marca, nostalgia, asociaciones de marca, interseccionalidad, diversidad,

inclusion, reboots, remakes, Sex and the City, And Just Like That...



ABSTRACT

The growing trend of bringing back old television and film hits to the screen in the form
of reboots - readjustments that not only resurrect characters and plots, but also adapt them
to the framework of the current social context - is taking over the catalogs of streaming
platforms. and “on demand” television and has changed the promotion, marketing and
commercial strategies. Factors such as brand associations (or awareness), nostalgia or
perceived inclusivity affect the loyalty of past and current audiences, who now have
narratives to share between the original products and their reboots. This work delves into
this phenomenon of reboots and the vision of consumers and aims to understand how
these factors influence audience loyalty and how they vary depending on the type of series
consumed. Through the quantitative method with a survey and simple random sampling,
two theoretical models of structural equations were proposed (one for each type of series)
to evaluate the relationship between the constructs. Based on the case study Sex and the
City (1998 — 2004) and And Just Like That... (2021 -), the results indicate that all brand
associations, nostalgia or inclusion directly and positively influence customer loyalty,
regardless of whether we are considering an original series or its reboot, although the
variables nostalgia and inclusion have greater strength in this relationship in the case of
re-adaptations. In addition, consumers are more loyal, have more knowledge of the series,
feel more nostalgia, and identify more with the original product than with the
readaptation. The present work thus aims to add an empirical study to the almost
unexplored quantitative field of rebooted audiovisual productions and audience
perception, while completing qualitative sociological studies on the subject from the

perspective of nostalgic and inclusive reboots.

KEYWORDS

Brand loyalty, nostalgia, brand associations, intersectionality, diversity, inclusivity,

reboots, remakes, Sex and the Clty, And Just Like That...
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1. INTRODUCCION

Los reboots no son nada nuevo de las plataformas de streaming, ni siquiera de la
television o el cine. Pero “nada nuevo” seguramente sea el resumen que mejor encaja con

el estado de la industria audiovisual en estos momentos.

Solo en 2023, que se estrenaran o anunciaran para su estreno en el mercado internacional
(disponible en plataformas con audiencias globales), podemos mencionar:
- el spin-off de Velma (enero de 2023);
- el revival readaptado de That ‘70s Show (1998 - 2006), That ‘90s Show (2023);
- la continuacién de la serie Teen Wolf (2011 - 2017), Teen Wolf: The Movie
(2023);
- la secuela de la afamada franquicia, Scream VI (marzo de 2023);
- al igual que la continuacion de la franquicia de Evil Dead, Evil Dead Rise (abril
de 2023);
- el live-action de The Little Mermaid (mayo de 2023);
- el remake de su homonima, White Men Can’t Jump (mayo de 2023);
- la continuacion -15 afios después de la ultima- de Indiana Jones and the Dial of
Destiny (junio de 2023);
- el live-action de Barbie (julio de 2023);
- el remake de su homonima, Haunted Mansion (2023);
- el revival de Zoey 101 (julio de 2023);
- asi como el revival de la que ya era un spin-off, Frasier (2023);
- el reboot de Spy Kids, Spy Kids: Armageddon (septiembre de 2023);
- la segunda temporada de la precuela House of Dragon (2022 -), atin rodandose;
- la secuela de su homonima en 1973, The Exorcist (octubre de 2023);
- la franquicia Goosebumps (1992) convertida en serie de television, Goosebumps
(2023);
- la precuela y spin-off de The Hunger Games (2012 -2015), The Ballad of
Songbirds and Snakes (noviembre de 2023);
- la segunda parte y revival de Chicken Run (noviembre de 2023);
- la precuela del famoso Charlie and the Chocolate Factory (1964), Wonka
(diciembre de 2023);



- nuevas precuelas de Lord of the Rings (2001 — 2003), War of the Rohirrim
(2024), ademas de las continuaciones de su serie de television, The Lord of the
Rings: The Rings of Power (2022 -);

- mas peliculas de Harry Potter (2001 - 2011) en forma de precuelas y remakes
para la television;

- el reboot de Mean Girls (2004), Mean Girls (enero de 2024);

- la secuela Beetlejuice 2 (septiembre de 2024);

-y el que es el caso de estudio principal de este trabajo, la segunda temporada del

reboot de Sex and the City (1998 — 2004), And Just Like That... (2021 -)...

La larga lista de estrenos anteriormente detallada es solo una pequefia muestra del
desenfreno en el que se han sumergido los medios audiovisuales (y las plataformas de
streaming en particular) en su ultima década de auge y conquista por el mercado del
entretenimiento digital, sin mencionar todos esos universos de superhéroes y fantasia que
no han parado de readaptarse durante los 2000 (el universo de DC Comics, Marvel,

Disney...).

Tal y como observan algunos estudiosos como William Proctor (2012), los reboots o
readaptaciones audiovisuales tienen su propio espacio dentro de “la cultura y la estética
de la repeticion asociada con el cine de Hollywood” (Tryon, 2013), que va mas alla de
las producciones cinematograficas y se imita a si misma para revivir el éxito
(largometrajes sobre juguetes superventa [The Lego Movie (2014) y Barbie (2023)],
estrategias de marketing duales [Mamma Mia! (2008) y The Dark Knight (2008), y el
fenomeno “Barbienheimer”], repeticion de tramas conocidas [peliculas romanticas

navidefias, comedias situacionales...]...).

Los estudios de Hollywood y las grandes empresas de medios del entretenimiento siguen
confiando a ciegas en una “estrategia comercial que enfatiza un niimero limitado de
franquicias transmedia, que a menudo se basan en una pequefia gama de personajes
familiares de comics, programas de television y peliculas anteriores” (Tryon, 2013), por
lo que la inversion en historias y narrativas enteramente originales queda relegada a un

segundo plano.



Sin embargo, y pese a las connotaciones “obsoletas y de falta de creatividad” (Proctor,
2012) que se encuentran en las readaptaciones, el concepto de “repeticion creativa” es un
ingrediente vital del caldo de cultivo cultural (Tompkins, 2014) que los artistas
audiovisuales utilizan para “revitalizar, reinventar y reciclar formas textuales”: “De
hecho, los reboots brindan a sus creadores (productores, distribuidores,
comercializadores, directores...) la oportunidad de “dejar su huella” en propiedades

cinematograficas iconicas” (Proctor 2012).

En definitiva, un reboot se formula como “una nueva trama y/o linea de tiempo que ignora
(en mayor o menor medida) la historia previamente establecida del escritor original,
volviéndola anticuada y vacia” (Proctor, 2012), siempre aprovechandose de la lealtad y

familiaridad proferida hacia el producto predecesor.

Basandonos en las palabras de Krizanovich (2010), “el concepto de reboot muestra que
dentro de los aspectos mas intuitivos y teoricos de producir, comercializar y distribuir
readaptaciones de franquicias cinematograficas conocidas con caracteristicas
reconocibles (...), la familiaridad de las audiencias con dicha franquicia (un juego

popular, libro, comic, personaje, etc.) es un fuerte atractivo para estas”.

En cierto modo, las readaptaciones en forma de reboots, remakes o revivals (o cualquier
otra forma existente) son solo una estrategia mas de supervivencia y diferenciacién en un
sector cada vez mas atomizado por canales audiovisuales, plataformas de streaming o las
redes sociales. Y nos preguntamos: /No sera que las readaptaciones simplemente se estan
‘adaptando’ a “entornos y gustos cambiantes, asi como a un nuevo medio, con sus
demandas industriales, presiones comerciales, tabus de censura y normas estéticas

distintivas”? (Tedesco-Barlocco, 2017).

Asi que las readaptaciones tienen que “sobrevivir” conectando directamente con las
nuevas audiencias -actualizdndose-, sin olvidar a las que les dieron el éxito con
anterioridad, ya que “los espectadores del producto original aseguran al menos un

porcentaje de los ingresos” para la readaptacion (Leggatt, 2021).

Kathleen Loock, en su analisis del ciclo de los reboots de franquicias de la década de

1980, afirma que “la idea detrés de las readaptaciones es que estas propiedades originales
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conserven su valor comercial y cultural con el tiempo y puedan revivirse facilmente para
venderse tanto a la generacion inicial como a la nueva generacion” de espectadores
(Shepherd, 2017), de ahi que sea tan relevante el componente nostalgico como otra
estrategia de marketing: “Los guifios de referencias nostalgicas pueden verse como un
marcador facil para los espectadores potenciales familiarizados con la propiedad o

franquicia original” (Leggatt, 2021).

LY de qué manera estos productos, aparte de conectar con las generaciones pasadas, se
adaptan al contexto actual y suplen la obsolescencia de sus predecesores? A través de la

inclusion de la diversidad en el reparto y las tramas.

Imagen 1. Las protagonistas de Sex and the City (1998 — 2004), de izq. a dcha.: Charlotte York, Carrie
Bradshaw, Miranda Hobbes y Samantha Jones.

Fuente: Sex and the City (Star, 1998 — 2004).

Imagen 2. Los cuatro nuevos personajes principales de And Just Like That... (2021 -), de izq. a dcha.:

Che Diaz, Lisa Wexley, Seema Patel y Nya Wallace.
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Historicamente, los responsables del desarrollo del entretenimiento televisivo han
considerado que “la representacion cultural diversa es demasiado arriesgada y que su
audiencia potencial es demasiado pequefia” para dar el paso (Krakoff, 2021).
Paralelamente, los personajes que se identifican dentro del colectivo LGBTQIA+
“también tienen un historial de estar subrepresentados en el cine” (Annenberg Inclusion

Initiative. 2020).

De hecho, la representacion transversal o “interseccionalidad”, con personajes y equipos
pertenecientes a grupos socialmente minoritarios o discriminados de alguna manera
(sexual, de género, étnica, culturalmente...), se consideraba algo “particularmente
arriesgado” (Krakoff, 2021) hasta ahora. Afortunadamente, hoy en dia, productores y
creadores de origenes y circunstancias de lo mas diversas estan desafiando “el predominio
de hombres blancos -heterosexuales- de clase media” detrds y delante de las camaras,
construyendo personajes consecuentes con esa diversidad (Calzo y Ward, 2009a). Con la
idea de llamar la atencion de los consumidores, “los canales de television tradicionales y
las plataformas de streaming han mostrado un renovado apetito por la diversidad cultural”

(Ryan, 2016) como un nuevo nicho de “valor” comercial (Newman and Levine, 2012).

En resumen, el presente trabajo pretende estudiar la tendencia en auge de las
readaptaciones audiovisuales de grandes éxitos televisivos y cinematograficos en forma
-principalmente- de reboots y la combinacion de algunos factores que hacen que estas

readaptaciones triunfen entre sus diferentes audiencias.

Para ello, este trabajo se dividio en dos etapas. Primero, la revision literaria y académica
proporcion6 un marco conceptual de los objetos de estudio relevantes. Esto sirvio de base
para el disefio de un modelo tedrico de la relacion entre unos constructos concretos
(reboots, lealtad de los consumidores, asociaciones de marca, nostalgia e inclusion,

principalmente)

La segunda etapa, para probar las hipdtesis sobre el modelo tedrico esbozado, incluy6 una
encuesta de campo, utilizando un enfoque descriptivo/cuantitativo, que involucrd a
consumidores de la serie original Sex and the City (1998 —2004) y/o su readaptacion, And

Just Like That... (2021 -) como estudio de caso concreto elegido.
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2. REVISION DE LITERATURA

2.1. Las series originales y sus readaptaciones: la busqueda de la lealtad de marca a

través de la nostalgia y la inclusion

Como se ha venido desarrollando en la introduccion, la proliferacion de reboots
audiovisuales que parten de grandes éxitos televisivos y cinematograficos de hace
décadas depende de una serie de factores estratégicos, comerciales y de marketing que

reunen a las audiencias alrededor de este fendmeno.

En los siguientes subepigrafes, se establecera el contexto en el cual se produce este
fendmeno y se destacaran los conceptos principales literarios y empiricos que promueven
el crecimiento de dicho fenémeno: la lealtad de los consumidores, las asociaciones de
marca que establecen con los productos audiovisuales, la nostalgia que perciben al
consumir dichos productos y la representacion inclusiva en cuanto al reparto que observan

o no los consumidores en la pantalla.

2.1.1. El panorama audiovisual: Volviendo al pasado

Los éxitos de la television fueron éxitos porque supieron reconocer los patrones de
entretenimiento favoritos de la audiencia y reproducirlos de forma que siempre diera la

impresion de que eran estrenos de lo mas novedosos (Herman, 2021).

Cuando el cine presencio la fama de Nosferatu (1922), que bebia de la influencia de la
literatura gotica desatada con Dracula (1897), no dud6 en tomarla como referencia y
comenzar a lanzar década tras década continuaciones, ampliaciones, readaptaciones y
repeticiones del fenémeno de los “chupasangres” [Dracula (1931), Dracula’s Daughter
(1936), Son of Dracula (1943), House of Dracula (1945), Dracula (1958), Count Dracula
(1970), Ganja & Hess (1973), Bran Stoker’s Dracula (1974), Count Dracula (1977),
Dracula (1979), Fright Night (1985), Vampire's Kiss (1988), Bran Stoker’s Dracula
(1992), Buffy The Vampire Slayer (1992), Interview With The Vampire (1994), From
Dusk Till Dawn (1996), Vampires (1998), la saga de Twilight (2008 - 2012), The Vampire
Diaries (2009 - 2017), Only Lovers Left Alive (2013), What We Do in the Shadows (2014)

"t
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Imagen 3. El personaje de Dracula en diferentes versiones, de izq. a dcha.: Dracula (1931), Dracula

(1958, Count Dracula (71977) y Bran Stoker’s Dracula (1992).

Fuente: Kaye, 2022.

Lo mismo pasé con las sitcoms; piezas audiovisuales de una media hora que debian seguir
unas especificidades en concreto para poder considerarse como tal, la primera siendo el
cariz comico que envuelve todas las tramas narrativas que encierra (Grandio, 2010). Es
bien sabido que las sitcoms eran y son aclamadas por el publico debido a su ligera
digestion como producto televisivo y su familiaridad. O en palabras de Stephens (1999),
“los espectadores prefieren las comedias que, aunque quizds sean menos literarias, al

menos mantienen un conjunto familiar de personajes semana tras semana’.

Artificiosidades reconocibles por la audiencia que ayudan a la familiaridad y a la risa facil
(aplausos del publico, risas enlatadas, personajes estereotipados, clichés en los
dialogos...), brevedad en el formato de emision (unos 30 minutos), cotidianeidad en el
desarrollo de la historia, mismos personajes a lo largo de todos los capitulos y temporadas,
emisiones en prime time... (Wolff, 1996; Cortés, 1999: 185-189). Un género del que,
precisamente, forma parte la serie de la que parte el estudio de caso de este trabajo, Sex

and the City (1998 — 2004).

Pero la practica de la fabricacion repetitiva y casi protocolaria de formulas que funcionan

para los medios audiovisuales y artisticos se puede apreciar en otros géneros (los zombies,

14



las comedias romanticas, las series policiacas, las ficciones postapocalipticas...) que,
precisamente, siempre han copado las horas de mas audiencia de la television. En este
sentido, también tenemos los ejemplos de dramas, series detectivescas, de abogados o de

cowboys, todos de, aproximadamente, una hora de duracion (Stephens, 1999).

Se podria decir que todos estos productos de las masas son elegidos por las mismas
gracias a su buen marketing: se identifican por la audiencia, se diferencian de la
competencia y se consumen indefinidamente gracias al sentimiento de familiaridad que
despiertan. De hecho, los programas de television de este estilo se producen pensando en
los tipos de audiencias que los estaran viendo en prime-time (como pasa con las sitcoms),

como las mujeres o los jovenes (sobre todo, a partir de los 90) (Grandio, 2010).

Todos estos productos audiovisuales han triunfado porque a la gente, en general, le gusta
formar parte de la misma “culturally relevant conversation” o “conversacion cultural
relevante” (Conlin et al., 2016) y no le gusta ser excluido: “Se cree que -este afan de
consumo y adoracion por lo mismo- puede ser debido al concepto de “FoMO” (o “fear of
missing out”) por el que la gente tiene que continuar consumiendo para poder participar

en la misma “culturally relevant conversation” (Jaso, 2022).

La clave del éxito de un contenido pensado para el disfrute popular -un producto
audiovisual como las series, en este caso- es que se siga produciendo con el paso del
tiempo, y esto lleva pasando incluso antes de la llegada del audiovisual a las masas: “La
repeticion ha sido un pilar de la cultura popular desde la produccion masiva en los seriales
de los periddicos o folletines (Liitticken, 2004). Y las serializaciones, remakes o secuelas
son caracteristicas comunes de las artes creativas como el teatro desde el siglo XIX”

(Neale, 2000: 257).

Historicamente, las reinterpretaciones y readaptaciones siempre han formado parte del
panorama cinematografico, aunque su reciclaje, revision o repackaging se haya sefialado

a menudo como una “evidencia de agotamiento creativo” (King, 2007: 65).

Constantine Verevis (2005) explica que el recurso de repeticion en el cine y lo audiovisual
(conocido bajo el paraguas de “readaptaciones’), ademads, invoca la idea de la existencia

del producto “original” para aumentar el valor de la marca y transmitir el estatus cultural
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para las masas. Por tanto, las readaptaciones intentan ejercer su propia autonomia en
cuanto a las practicas extratextuales de marca, reutilizacion y generaciéon de valor

promocional.

Es en este consumo infinito por parte de la audiencia y esta reproduccion masiva y
repetitiva de productos audiovisuales por parte de las productoras donde encontramos la
razon de ser del presente trabajo: el germen de las series de television y peliculas de éxito
readaptadas (y estudiadas a través del caso de Sex and the City (1998 — 2004) y su reboot
And Just Like That... (2021 -).

2.1.2. La fiebre del reboot, remake 'y revival

La explotacién de reboots, remakes y revivals es mas que notoria en los epigrafes
anteriormente expuestos. Hay un interés relacionado con los beneficios por parte de las

compafiias audiovisuales en revisitar el pasado literario para seguir comercializandolo.

Pero las razones para la generacion continuada de readaptaciones van mas alld de lo
econoémico. Peter Gutiérrez (2012) ofrece varias razones a través de las cuales explica la

proliferacion de readaptaciones mas alld del ambito econdomico:

e Actualizar el contenido o el contexto para reflejar una historia mas contemporanea
(precisamente como hace Sex and the City (1998 —2004) con su reboot antirracista
y “queer-accepting”, And Just Like That... (2021)).

e Aprovechar una premisa/historia solida de una produccion que es
(comparativamente) poco o menos conocida por el publico de hoy.

e Explotar las nuevas capacidades y oportunidades mejoradas de difundir
contenidos audiovisuales (servicios de “video on demand”, interactividad en redes
sociales, viralidad, globalizacion...).

e Dirigirse a una audiencia mas amplia a través de la representacion demogréfica,
convenciones de género y diversidad transversal.

e Satisfacer el talento atraido nostalgicamente por el trabajo 'clasico' desde la
juventud.

e Proporcionar mas contenido a la base de fans existente sin extender la continuidad

de la franquicia original.

16



Tal y como sefiala Tryon (2013), este proceso de reiniciar un producto audiovisual
perteneciente a una franquicia de medios ya existente para revivir el interés por ella se

conoce como “reboot” (especialmente, si nos centramos en readaptaciones de series).

El término reboot encuentra sus inicios en el mundo digital, sugiriendo el cese de una
funcion y un nuevo comienzo de otra. Una definicion del diccionario (Oxford Concise
Dictionary, 2010) sugiere que el nombre proviene de “bootstrap”, es decir, “una técnica
de cargar un programa en un ordenador mediante unas pocas instrucciones iniciales que

permiten la introduccion del resto del programa".

A diferencia de los remakes (readaptaciones con otro enfoque del director, reparto, etc.),
secuelas y precuelas (y, sobre todo, los revivals que literalmente resucitan la trama y los
personajes originales), los reboots buscan separarse en cierto sentido de la historia
anterior (Proctor, 2012: 1) y permitir que se actualicen y aborden preocupaciones o

situaciones mas actuales.

Esto brinda la oportunidad a los principales estudios cinematograficos de Hollywood a
poder “resucitar, reciclar y regenerar” franquicias antiguas volviendo a una gama de
productos reconocible e iconica en lugar de depender de material original no revisado por

la audiencia (Day, 2009: 41).

Por lo tanto, los reboots rehusan de alguna forma la narrativa o correlacion estilistica con
la franquicia en sus iteraciones anteriores y desarrollan componentes narrativos que
invitan a las nuevas audiencias, pero a la vez incorporan iconografia reconocible dentro

de la nueva historia para seguir atrayendo a los antiguos consumidores (Proctor, 2012).

Y es que el anhelo al pasado es el factor de captacion de audiencias principal en un
mercado de lo méas competitivo y atomizado entre la television tradicional y los medios
online de “video a la carta”. Las plataformas de streaming o servicios OTT (TV por
streaming) heredados, como Netflix, Hulu y Amazon Prime, se han enfrentado a una
competencia cada vez mayor (entre ellos y con participantes recientes), incluidos
Peacock, Disney+ y HBO Max, que incluye peliculas propiedad de HBO, Cinemax y
Warner Bros. (Alexander, 2020; Nguyen, 2019).
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Imagen 4. “El streaming acapara un 38,7% del consumo total de television en julio de 2023, con los

titulos adquiridos superando a los nuevos originales”
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Fuente: Nielsen, 2023.

El regreso de productos audiovisuales presumiblemente muertos puede entenderse como
“una respuesta directa al exceso de oferta de programas de television y a la feroz
competencia entre las cadenas de television tradicionales y los nuevos actores digitales

(servicios OTT)” (Loock, 2017).

El pasado vende y es un gancho inequivoco, “para abrirse paso entre el desorden, para
destacar en un mar de shows que buscan atraer la atencion” (Adalian, 2015). Por esto, las
plataformas de streaming son las que maés estdn explotando la formula de las
readaptaciones (bien sean secuelas, precuelas, spin-offs, reboots, remakes, revivals...),
hasta el punto de que sus catdlogos ya no se eligen por las “novedades”, sino por los
shows televisivos de antes que van a resucitar de una manera u otra; “Incluso la noticia
de que una cadena esta considerando reiniciar o rehacer un programa de antes adorado
por la audiencia puede desencadenar un tsunami en las redes sociales (y en los medios

tradicionales)” (Adalian, 2015).

Estudiosas como Janet Wasko (2008: 45) han observado que el uso de “ideas recicladas”
a través de remakes, secuelas y otro tipo de readaptaciones es fundamental para el modelo

de negocio de la industria televisiva y audiovisual de Hollywood, que se nutre de ofrecer
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una “cuidadosa mezcla de novedad textual con tramas y personajes familiares y

facilmente comercializables”.

March (1991, pags. 71-87) sugeria un modelo de investigacion y utilizacion que puede
funcionar como método o estrategia de gestion de riesgos en la industria de lo audiovisual:
“Si el producto/serie original tiene éxito (es decir, recupera sus costos de produccion y
comercializacidon con ingresos razonables), se considerara que el producto ha ‘explorado’
su sector con suficiente éxito como para garantizar una mayor explotacion a través de

reboots”.

Siguiendo en esta linea, Loock (2016) coincide en que, desde el punto de vista de la
industria cinematografica, los reboots (o cualquier otra forma de readaptacion) son “un
negocio rentable porque minimiza costos y riesgos al repetir historias existentes y al

volver a incluir en el calendario de estrenos productos prevendidos”.

Se presupone que sera mas facil llamar la atencion de un grupo de consumidores que ya
tenian un sentimiento de pertenencia hacia una serie o marca y se sienten cercanos a ella
que intentar atrapar a una audiencia heterogénea, con gustos variados, para la que la Gnica
via seria la segmentacion y la adecuacion de diferentes lineas de productos/series a esas

segmentaciones.

Como se ha mencionado, actualizando las obras del pasado le hablas a la audiencia de
antes (porque la pieza audiovisual original forma parte de su tiempo) y a la de ahora
(porque el estreno es ahora y la trama se adapta) simultdneamente, lanzando un mensaje
unificado para ambos: “Las readaptaciones buscan continuar la herencia televisiva de las
series originales, los sentimientos de pertenencia generacional, asi como las nociones del

pasado, presente y futuro de manera significativa” (Loock, 2017).

Con un promedio estimado de diecinueve anos entre el producto original y el reboot (17
afios pasan entre la ltima temporada de Sex and the City [1998 — 2004] y la primera de
And Just Like That... [2021 -]), “la idea de producir y comercializar un producto
cinematografico para varias generaciones familiarizadas con ¢l maximiza la confianza
con el producto (exploracion) al tiempo que garantiza mas miembros de la audiencia en

todos los cuadrantes del mercado” (Krizanovich, 2010).
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Por otra parte, como sefalan varios criticos, los reboots generalmente generan
reconocimiento de marca para las audiencias, mientras que los estudios-distribuidores
buscan reciclar "pequefias joyas" de sus bibliotecas corporativas como una forma de
capitalizar un producto anteriormente explotado (Proctor, 2012; Arnett, 2009). Ademas,
los discursos narrativos de los reboots como género audiovisual incorporan
reflexivamente actitudes "criticas" que mantienen el vinculo con los consumidores y

mejoran la lealtad a la marca percibida (Tompkins, 2014).

Al final, aunque la meta Gltima de las readaptaciones sea ser consumidas (compradas) por
las audiencias, también lo es “mantener el valor cultural” de la pieza original (Loock,
2016). Los fans no solo tienen un sentido de propiedad sobre el contenido de
entretenimiento, sino que, igualmente, son conscientes del valor de la marca original (la
serie) (Shepherd, 2017). La identidad de marca (o serie de television), las asociaciones de
marca (o serie de television) y la lealtad a una marca (o a una serie de television) siempre
se ha basado en este tipo de marketing a la hora de abordar a sus consumidores (Pranata

y Permana, 2021).

En resumen, los reboots buscan capitalizar los éxitos anteriores de otras producciones, al
mismo tiempo que movilizan la identidad y reconocimiento general de la marca, las
relaciones con los consumidores leales y los regimenes discursivos de valor cultural

asociados con una franquicia determinada.

2.1.3. Investigacion académica sobre las series de television (readaptadas)

Todavia apenas existe investigacion empirica real que investigue las dimensiones
industriales y sociales de los remakes cinematograficos (por ejemplo, los procesos
financieros y contractuales o las percepciones de los consumidores) (Cuelenaere, 2020).
Cuenelaere (2020) sostiene que el campo de estudio de los remakes cinematograficos
“deja bastante que desear a la hora de haber realizado investigaciones reales y empiricas
sobre produccion y recepcion por parte de las audiencias. En consecuencia, aun quedan

muchas preguntas por plantear” y responder.

Aun asi, podria decirse que la investigacion cuantitativa existente hasta la fecha esta

orientada hacia métodos descriptivos (encuestas, cuestionarios con respuestas
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cerradas...), que buscan (en los datos) patrones de comportamiento en el mercado del
entretenimiento y demuestran ser mas facilmente replicables y generalizables (véase, por
ejemplo, el trabajo de Monk, 2011). Con estos datos se podria, por ejemplo, mapear los
flujos de remakes cinematograficos y probar o cuestionar las afirmaciones hechas por
teorias de las ciencias sociales (como la proximidad cultural de Straubhaar, 2007; o el

‘descuento cultural’ de Hoskins y Mirus, 1988).

Ademas, otro enfoque importante que ya ha sido tratado es el dirigido hacia los remakes
cross-culturales o transnacionales (piezas audiovisuales readaptadas para diferentes
paises), en lugar de centrarse en lo que se llama “archival remakes” (readaptaciones en el
mismo pais) (Leitch, 2002) y que son, en esencia, a lo que nos venimos refiriendo en el

presente trabajo académico.

Imagen 5. La serie noruega Skam como ejemplo de remake transnacional; el personaje de “William” en
todas las versiones de la original Skam (2015 — 2017).
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Fuente: Skam (2015 —2017) (Scarlett, s. f.).
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Mee (2017) realizé un primer intento de incorporar la investigacion de audiencias en el
campo de los estudios de los remakes basandose en las respuestas tanto de la critica como
de la audiencia a los remakes de terror. Este estudio evidencié que “la lealtad de una
readaptacion al producto original sigue siendo una preocupacion clave para las
audiencias” (Mee, 2017). Es decir, por orden de preferencia por las audiencias, serd mejor
acogido un revival o un reboot que un remake o un spin-off (entendido el spin-off como
el relato de la historia de un personaje secundario como el nuevo protagonista; Rizky,

2020).

Hasta ahora solo existen dos estudios en forma de libro enteramente dedicados al remake
televisivo, entendido como término genérico para ‘readaptacion’ (en lo que
especificamente nos centramos aqui a través del caso de Sex and the City [1998 —2004],
And Just Like That... [2021 -]), editados por el académico de las ciencias sociales
Marvotich Heather Lavigne: American Remakes of British Television: Transformations

and Mistranslations (2011) y Remake Television: Reboot Re-use Recycle (2014).

En cuanto a investigacion empirica sobre series televisivas, tampoco existe una gran
variedad. Algunos como Kim, Pyo, Park y Kim (2011) o Zhang et al. (2015) han
planteado clasificaciones a partir de la aplicacion del andlisis cluster (sin entrar a

considerar la distincion de las readaptaciones).

Sin embargo, y en concreto, las observaciones de Kim et al. (2011) son esclarecedoras en
cuanto que encontraron que las preferencias de contenido de los espectadores se pueden
dividir en funcién de caracteristicas sociodemogréficas, tal y como se podria hacer ver en
el futuro con el estudio de caso de la serie Sex and the City (1998 —2004) y su reboot And
Just Like That... (2021 -) (diferencias descriptivas en los consumidores en funcion de si

prefieren una serie mas que otra).

De hecho, las diferentes personalidades y caracteristicas de los consumidores se han
examinado para comprender los comportamientos relativos al consumo de peliculas y se
ha demostrado que predicen el tipo de género de pelicula que se va a consumir (Palomba,

2020).
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Un estudio de Kiibler et al. (2021) ofrecié un marco conceptual de valoracion del ROI
(“Retorno sobre la Inversion”), delimitando cémo el contenido de las plataformas de
streaming puede influir en las tarifas de suscripcion, asi como en la retencidon y

fidelizacion de los consumidores (para convertirlos en leales).

En esta linea de mediciones que se centran en la lealtad y el reconocimiento de marca de
los consumidores hacia productos de entretenimiento (en general) y series de television
(consideraciones clave en el presente trabajo), McDowell y Sutherland (2000) analizaron
el “Brand Equity” o BE (valor de marca) de programas de television y concluyeron que
cada programa presenta un Brand Equity diferente y tnico respecto a la cadena de

television emisora (tienen su propia identidad de marca).

A su vez, los programas con “Consumer-based Brand Equity” o “CBBE” mas elevados
presentaban la capacidad de atraer mas espectadores y retenerlos (generan mas lealtad de
marca o “Brand Loyalty”), ya que en un mercado saturado donde los productos televisivos
suelen ser similares (como el de las plataformas de streaming), el BE aumenta, primero,
la probabilidad de que el consumidor elija una marca u otra (McDowell y Sutherland,

2000) y, segundo, su fidelidad.

Por otro lado, Jirotsin et al. (2016) observan como la satisfaccion de los consumidores en
la industria del entretenimiento afecta a la intencion de volver a comprar y promueve los
comportamientos de recomendacion “boca a boca” (“Word-of-Mouth” behaviour): “La
satisfaccion como variable independiente esta relacionada con la lealtad del consumidor
y la intencion de volver a comprar. Ademas, un consumidor muy satisfecho generalmente
se mantiene fiel a la marca durante mas tiempo y adquiere mas productos conforme la

marca los va introduciendo e innovando” (Jirotsin et al., 2016).

Como vemos, y pese a la falta de estudios, los encontrados a lo referente a la industria del
entretenimiento, las producciones audiovisuales y el mercado de la television, apuntan a
que la lealtad es el pilar fundamental que sostiene la fidelidad de los consumidores, su
continuidad y su intencion de seguir comprando los productos futuros de la marca (en

este caso, en forma de readaptaciones).
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2.1.4. El paso previo a la fidelizacion: las asociaciones de marca

Aaker (1991) define la “marca” como “un nombre y/o simbolo distintivo (como un
logotipo, marca registrada o disefio de paquete) destinado a identificar los bienes o
servicios de un vendedor o de un grupo de vendedores, y a diferenciar esos bienes o

servicios de los de los competidores™.

Mas concretamente, el recuerdo de una marca o de este distintivo en la memoria
(asociaciones de marca o “Brand associations”) y la lealtad en la misma estan
intimamente relacionados gracias a comportar dos de las dimensiones que Aaker (1991)

identifica en el “Brand equity” o BE.

Las asociaciones de marca y la lealtad a la marca tienen que ver en cuanto que las
asociaciones de marca que se forman en la cabeza de un consumidor son aquellas que van
a hacer que se pueda identificar con dicha marca, entendido esto como una de las
explicaciones o perspectivas a través de las cuales Heding, Knudsen y Bjerre le daban

sentido al término de “brand” (2009).

De esta manera, “la identidad de marca debe expresar la vision particular y la singularidad
de lamarca” (Heding et al., 2009), a la vez que resuena con el consumidor y hace germinar

el “Brand loyalty”.

Numerosos estudios han refutado que las asociaciones de marca tienen un efecto directo
en la lealtad de marca. Por ejemplo, Pranata y Permana (2021) apoyaban esta relacion,
asi como otros como Chinomona y Maziriri (2017) que demostraron también este mismo

punto, pero enfocado en el ambito de las marcas de bienes de consumo.

Romaniuk y Nenycz-Thiel (2013) encuentran que la lealtad previa de los consumidores
afecta directa y positivamente a las asociaciones de marca, refutando otros estudios: “Por
ejemplo, los clientes que previamente habian comprado la marca cinco o més veces tienen
una mayor propension a formar asociaciones de marca que los clientes que solo habian
comprado la marca una vez. Este hallazgo esta en linea con la teoria de los ‘fuertes efectos
de refuerzo de la memoria’ al usar una marca. (e.g., Kempf & Smith, 1998; Singh,

Balasubramanian, & Chakraborty, 2000)”. De hecho, se entiende que las asociaciones de
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marca pueden influir a la lealtad y viceversa, no teniendo claro en la literatura previa cual

es causa y cudl es consecuencia.

Por su parte, Kempf'y Laczniak (2001), siguen apoyando esta relacion entre asociaciones
de marca y lealtad bajo la teoria de “strong memory reinforcement effects” (‘fuertes
efectos de refuerzo de la memoria’) cuando el consumidor estd expuesto a una marca
previamente: Los consumidores expuestos a un anuncio antes de la prueba mostraron
relaciones estructurales mas fuertes entre el valor de las expectativas, la actitud de marca
y las intenciones de compra en comparacion con aquellos consumidores que
experimentaron solo una prueba del producto (Kempf y Laczniak, 2001). En otras
palabras, el conocimiento previo a una marca (bien sea en forma de “asociacion” o
pensamiento, bien en compra previa como muestra de lealtad) incentiva la confianza que

deposita el consumidor en la marca.

La influencia de las asociaciones de marca sobre la lealtad de marca viene establecida
desde los clasicos. Aaker (1991) estipul6 que las asociaciones son intrinsecas a las marcas
y pueden depender de conceptos tan amplios como sentimientos hacia personas, los
contextos en los que se mueve el mensaje de la marca, los estilos de vida de los

consumidores o sus personalidades.

En este sentido, volvemos a hacer referencia a Romaniuk y Nenycz-Thiel (2013) que
demostraron la existencia de estas relaciones entre las asociaciones de marca y la lealtad
hacia productos envasados de Reino Unido, o Gladden y Funk (2001) que hacen lo mismo

en el ambito del deporte profesional.

Centrandonos en el campo de la television, Oyedeji (2007) explora la relacion existente
entre el CBBE de los medios de comunicacion y la credibilidad del canal de television.
Fundamentandose en las dimensiones propuestas por Aaker (1991), esto es, lealtad de
marca, calidad percibida, asociaciones y notoriedad de marca; 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 (Rojas, 2022).

Por otra parte, Palomba (2021) indaga en el ambito de las plataformas de streaming y

mide las personalidades de la marca y de los consumidores frente a estas plataformas, a
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través del consumo de series y considerando que el modelo de CBBE (o “Consumer-
based Brand Equity”) puede explicar como estas plataformas pueden generar lealtad o
valor de marca. De esto, se encontrd que las personalidades de marca se refuerzan cada
vez que el consumidor interactia con la marca (crea asociaciones de marca) y lo impulsan

a regresar a la plataforma de streaming predilecta, potenciando asimismo la lealtad.

Sin embargo, en nuestro campo de las series de television en general y reboots en
particular, no encontramos estudios empiricos existentes refutados, por tanto,
apoyandonos en la literatura anterior, podemos formular nuestra primera hipoétesis,
entendiendo el término de “marca” como un paraguas que acoge realidades mas concretas

como las series y sus adaptaciones (reboots, como término genérico):

Hia: Las asociaciones de la serie (BA) influyen directa y positivamente en la lealtad
(LOY) hacia la serie original
Hiuy: Las asociaciones de la readaptacion influyen directa y positivamente en la lealtad

hacia la readaptacion

Establecemos asi una hipotesis que se desdobla en dos diferentes pero cuyos efectos
esperamos que sean los mismos, debido a que consideramos en este sentido (y en este
contexto del recuerdo de la serie y la lealtad hacia esta) la serie y la readaptacion como
dos productos diferentes frente a los cuales los consumidores pudieran comportarse

diferente.

Las asociaciones de marca aparecen en los reboots porque existe un conocimiento previo
de marca, asi la marca se recuerda, se asocia a valores e ideas y hace que se genere un
“Brand equity” suficiente para que también fidelice al consumidor. De hecho, Cadogan
et al. (2015) considera el conocimiento previo de la marca como una condicion previa
para “poder tener también asociaciones y comprender lo que representa la marca

realmente”.

McDowell y Sutherland (2000) asi lo consideraban también: 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 (Rojas, 2022), es decir, no seran tan leales.
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Si el conocimiento previo es condicidn necesaria para que se activen asociaciones de
marca en la mente del consumidor, parece 16gico pensar que cuanto mas conocimiento
previo tenga un consumidor de una serie, mas asociaciones establecera (volviendo a

nuestra primera hipotesis).

Y es que, siguiendo con esta linea de pensamiento -entre serie original y reboot-,
podriamos pensar (por la literatura revisada) que estas asociaciones de marca seran mas
fuertes en los consumidores mas leales al producto de la serie original, debido a que
estaran mas familiarizados con ésta (en principio, por factores l6gicos como el tiempo de

consumo, la permanencia en el mercado, la explotacion del producto ya comprobada...).

De las asociaciones de marca y la creacion de valor que generan, podemos decir que las
series, primero, y los reboots, después, emplean esta dindmica continuamente. Los
productos originales en los que se basan los reboots puede que hayan caido en desgracia
o hayan desaparecido hasta cierto punto del imaginario popular por el tiempo pasado,
pero siguen siendo nombres que el publico reconoce. Sencillamente, son mas faciles de
vender porque su nombre es reconocido (Lussier, citado en Russell, 2009: 89). Es como

andar sobre terreno ya explorado.

Para publicitarse y difundir su estreno o resurgimiento, los reboots emplean aquellas
imagenes de la serie original mas reconocibles, para que el publico objetivo quede
atrapado a la primera y no le quede ninguna duda de que parte del producto original (los
personajes protagonistas, la ambientacion, la continuacion de la historia, la forma de
narracion, el titulo de la produccion...). Es por esto que las asociaciones de marca que

genera el producto original resulten esenciales para el éxito de la readaptacion.

2.1.5. La lealtad de marca como indicador clave de consumo: coOmo se genera

Al tratar de definir el término de “lealtad de marca” (“Brand loyalty’), Aaker considera
que la lealtad a la marca refleja “la probabilidad de que un cliente deje de comprar una

marca por otra, especialmente cuando esa marca realiza un cambio en el precio, las

caracteristicas del producto, la comunicacion o la distribucion” (Aaker, 1991).
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Cuanto mas fiel sea un cliente a una marca, menos probabilidades tendra de cambiar de
marca. O lo que es lo mismo; a mas lealtad de marca, mayor influencia comercial
(decision de compra): “La lealtad de los usuarios reduce la vulnerabilidad a la accion
competitiva. Los competidores pueden verse disuadidos de gastar recursos para atraer
clientes satisfechos. Ademas, una mayor lealtad significa una mayor influencia comercial,

ya que los clientes esperan que la marca esté siempre disponible” (Aaker, 1991).

De hecho, en este aspecto, Oliver (1999, p. 34) define la lealtad de marca como un
“compromiso profundamente arraigado a volver a comprar o volver a patrocinar un
producto/servicio preferido de forma constante en el futuro”. De esta definicion,
Chaudhuri y Holbook (2001) reconocen dos subdivisiones de la lealtad de marca:
actitudinal (que incluye un grado de compromiso en términos de valores asociados a la
marca) y conductual o de compra (que consiste en hacer compras repetidas de la misma

marca).

Esta dimension conductual o de compra es la que tiene una mayor relacion con nuestro
estudio. Y es que el éxito de las readaptaciones audiovisuales descansa en la fidelidad de
sus seguidores mas fanaticos que consumiran las versiones posteriores, continuaciones y
variantes del producto final como objetos coleccionables: producciones que son
resucitadas ciclicamente y no desaparecen de la “culturally relevant conversation”

(Conlin et al., 2016).

En la industria del entretenimiento, algunos estudios como el de Habib et al. (2022)
demostraron, ciertamente, que la relacion de lealtad de los consumidores hacia una
plataforma es el factor mas importante a la hora de elegir una plataforma u otra y seguir
consumiéndola. Como los consumidores perciben una produccion audiovisual y lo que
asocian con ella (otra vez, asociaciones de marca) determina la lealtad a la misma y si
volveran a ella nuevamente (Azarova, 2022). En consecuencia, la lealtad a la marca es
uno de los impulsores clave de una organizacion enfocada en generar beneficios y mas

extensiones de sus productos existentes a largo plazo.

Si ante mayor lealtad, mayor probabilidad de que los consumidores vuelvan a
comprar/consumir un producto, los agentes encargados del marketing de los reboots

deberan centrar sus esfuerzos en esta lealtad para hacer perdurar lo que podriamos llamar
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la “television inconclusa” (porque sus contenidos seguirdn siendo demandados en el

futuro).

En palabras de Aaker (1991), “la lealtad a la marca es un indicador que esta
demostrablemente vinculado a las ganancias futuras, ya que la lealtad a la marca se
traduce directamente en ventas futuras.”. Los consumidores leales buscaran, pues, repetir
una y otra vez la experiencia que les ofrece la marca/serie y, por lo tanto, su forma de

consumo se parece mucho a la pensada para la “television inconclusa”.

Asi, podemos decir que el término de “Brand loyalty” estd intimamente ligado a
sentimientos similares que aspiran o desean una “repeticion del pasado” o, lo que es lo

mismo, la nostalgia.

2.1.6. El papel de 1a nostalgia en el mundo reboot

De la misma forma que las asociaciones de marca fomentan la lealtad a la marca, y la
lealtad de marca garantiza el consumo, la nostalgia es un factor muy importante para
considerar si hablamos de la fidelizaciéon de los consumidores y su intencién de

compra/consumo, CoOmo veremos a continuacion.

Cuando se trata de impulsar la confianza y las ventas -las compras, el consumo- en
tiempos dificiles -el mercado competitivo de las plataformas de streaming-, la nostalgia
es garantia de éxito: “Cuando miramos hacia el pasado, todo puede parecer mas feliz, mas
sencillo, mejor, porque el recuerdo borra la melancolia. Si una marca puede recordarnos
que ha existido durante generaciones, esa continuidad puede darnos confianza” (Foley,

2009).

La cita anterior es de Brian Collins, CEO de una agencia de marketing en Nueva York,
para Stephen Foley en su retrato de 2009, que capturaba la vuelta de lo retro y su
infalibilidad: "Analizar la nostalgia en las marcas desde el punto de vista de la
autenticidad tiene sentido porque se basa en una herencia que se puede aprovechar y

actualizar.” — Mark Wnek, director de Lowe (Foley, 2009).
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Sin duda, podemos decir que la nostalgia juega un papel importante a la hora de atraer al
consumidor, y asi también lo corroboraron otros con sus estudios como Merchant et al.
(2013): “La nostalgia provocada por la publicidad puede ser tan atractiva que influye en
el vinculo con la marca y la eleccién de marca. Por lo tanto, emplear publicidad nostélgica

fomenta las relaciones entre la marca y el consumidor”.

Pero antes de conocer la influencia de la nostalgia y el anhelo sobre los consumidores en
general, deberemos comprender el término al que nos referimos. Para ello, Werman nos
ofrece una definicion que condensa algunos aspectos esenciales compartidos por la
mayoria de los estudiosos en la materia: “La nostalgia es un sentimiento agridulce que
consiste en un anhelo por el ayer, evocando gratos recuerdos del pasado” (Werman,
1977). Por ejemplo, Shields y Johnson (2016) también coinciden en ese sentimiento

“agridulce”, aunque hacen hincapié en la “valencia positiva del sentimiento”.

El término “nostalgia”, pues, recoge un sentimiento hacia el paso del tiempo, por lo que
encaja dentro de la dualidad que se venia mencionando entre los diferentes tipos de
consumidores (las series del pasado y sus readaptaciones). Es en este choque de
momentos temporales cuando aparece el componente nostalgico; “pasado y presente se
unen y, a menudo, conllevan un peso emocional considerable” (Hutcheon y Valdés,

1998).

Este “peso emocional” del que hablan Hutcheon y Valdés (1998) es precisamente lo que,
por ejemplo, Werman describe especificamente como “sentimiento agridulce” o lo que
Merchant et al. (2013) conciben como una de las dimensiones de la nostalgia, también

dividida en dos: positiva (pasado) y negativa (presente o futuro).

Por su parte, Stephani Armbruster (2016) también separa en dos categorias el concepto
de nostalgia: “la de los relatos audiovisuales que los productores crean con
intencionalidad nostalgica (shows ambientados en épocas anteriores con referencias a la
“culturally relevant conversation” de reboots, remakes y/o revivals) y la que perciben las
audiencias con el visionado de un producto audiovisual que no estd pensado como
nostalgico” (Jaso, 2022) y, en cambio, se percibe como tal por el paso del tiempo (volver
a ver Sexo en Nueva York [1998 —2004] o Friends [1994 - 2004] décadas después de sus

estrenos).
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Imagen 6. La serie Stranger Things (2016 -2022) como ejemplo de producto audiovisual creado con

intencionalidad nostalgica de la década de los 80.

Fuente: Sinnreich, 2019

Independientemente de la forma de abordarlo, la nostalgia se construye como un
sentimiento entre dos periodos temporales -pasado y presente, serie original y reboot, Sex
and the City (1998 — 2004) y And Just Like That... (2021 -)...-, y, tradicionalmente, “se
ha invocado como una justificacién comercial para rehacer, reiniciar o reutilizar formas

de entretenimiento” (Neale y Hall, 2010).

Y como se venia mencionando en epigrafes anteriores, dada una pausa dptima (de unos
19 afios) entre el producto original y el reboot, se maximiza la sensacion de familiaridad
con el producto y se atrae a la mayor cantidad de generaciones (Krizanovich, 2010). Esto
muestra que un “salto” generacional puede estimular ciertos factores para el éxito (de
nuevo) de la franquicia, debido a la nostalgia, los recuerdos y la melancolia por el pasado

de los consumidores.

En una parte de su estudio, al tratar de disefar una escala que mida el nivel de nostalgia
personal percibida, Merchant et al. (2013) diferencian entre cuatro dimensiones de la
nostalgia: imagenes pasadas (“past-imagery factor”), emociones positivas, emociones

negativas y reacciones fisiologicas.

Y dejando a un lado las respuestas psicoldgicas y funcionales (por no ser el objetivo de

este trabajo, aunque podria ser una interesante via de investigacion para el mismo), las
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“imagenes pasadas” seran, en esencia, las asociaciones de marca/nostalgia (“Brand
associations”) que se despiertan con el recuerdo, los pasos previos a ese anhelo, segin la
descripcion que se hace de las mismas: “El ‘past-imagery factor’ se compone de las

imagenes del pasado que vienen a la mente de los consumidores” (Merchant et al., 2013).

Investigaciones empiricas como esta han demostrado que las imagenes pasadas, las
reacciones fisiologicas y las emociones positivas evocadas por contenidos nostalgicos
pueden mejorar el vinculo con una marca (mejorar su lealtad) (Merchant et al, 2013), que
es, primordialmente, lo que se pretende cuando se emplea la férmula de la nostalgia en

un producto comercial (que puede ser audiovisual).

Nostalgia y “marca” van de la mano cuando el target objetivo de un producto se identifica
con dicha marca y “con un concepto anterior almacenado en la memoria de la persona”,
apareciendo las “conexiones nostalgicas” observadas por Fournier (1994).
Investigaciones posteriores demuestran que “la nostalgia es un recurso del yo” (Vess et
al., 2012) y puede usarse para “sefialar y reforzar la autoidentidad del consumidor a través
de la posesion de productos” (Richins, 1994a), (...) y “marcas nostalgicas” (Kessous,

Roux y Chandon, 2015).

Esta serie de caracteristicas reconocibles por el consumidor que brotan del sentimiento
de nostalgia permiten a los estudios explotar narrativas y personajes familiares en sus
esfuerzos por reducir los riesgos al comercializar piezas cinematograficas (Neale, 2000:
237) basadas en creaciones existentes. Cuanto mas familiar sea el producto para los
consumidores, menos riesgo (mas previsibilidad) para la empresa. Como vemos, en la
literatura de marketing y negocios, el concepto de nostalgia es tratado como un importante

impulsor del interés y las ventas a los consumidores (Shields y Johnson, 2016).

Entonces, si la nostalgia funciona como un impulsor de ventas y fomenta las relaciones
marca-consumidor, ;quiere esto decir que, al igual que las asociaciones de marca, la
nostalgia es una condicion esencial o motivadora para la generacion o consolidacion de

la lealtad de marca?

Toledo y Lopes (2016) analizaron, como otros, que esta relacion, al parecer, es indirecta:

“existe evidencia de que el efecto indirecto de la nostalgia sobre la lealtad es un fendmeno
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real y presente” (Toledo y Lopes, 2016). Este efecto indirecto describia la relacion entre
marcas que se extinguen y marcas que prevalecen (en el ambito de “mergers and
acquisitions”), pudiendo establecer un paralelismo con la serie original (pasada, extinta)
y el reboot (que se readapta, continta y prevalece), indicando el efecto de la importancia
de la preservacion de la marca en el “mantenimiento de la fidelidad del consumidor”

(Toledo y Lopes, 2016).

Otros estudios refuerzan esta teoria, haciendo hincapié en la influencia que existe entre
nostalgia y lealtad de marca:

- Aligual que el “emotional Brand attachment” se puede usar como un predictor de
la “Brand loyalty” (e.g., Ahuvia, 2005; Batra et al., 2012; Thomson et al., 2005) -
ya que cuanto mas “apego emocional a la marca”, mas probabilidad de que el
consumidor forme una relaciéon a largo plazo de fidelizacién con la misma
(Thomson et al., 2005)-, la nostalgia puede influir en el desarrollo del “apego”
hacia la marca, derivando en un sentimiento de lealtad (Loh et al., 2021).

- Lanostalgia recrea lazos emocionales y, en el proceso, crea un sentido renovado
de conexion emocional de afiliacion y apego seguro (Zhou et al. 2012).

- Para los consumidores especialmente solitarios, la nostalgia hace que formen
conexiones cercanas hacia las marcas (con las que se identifican), lo que a su vez
puede conducir a un fuerte apego emocional a dicha marca y, con el tiempo, a la
lealtad (Loh et al., 2021).

- La nostalgia contribuye a la lealtad de marca si viene mediada e influenciada por
otros factores como la soledad o la melancolia por la infancia: “Las personas
emocionalmente solitarias pueden considerar a las marcas de la infancia como
compafieros emocionales de confianza, a quienes conocen desde la infancia y con
quienes pueden formar relaciones de marca a largo plazo” (Loh et al., 2019).

- La nostalgia generada por la marca influencia positivamente la lealtad de marca,

mediada por el apego que el consumidor tiene con la marca (Irshad, 2023).

Pero la relacion entre lealtad en la marca y la nostalgia puede resultar algo contradictoria,
porque mientras que la nostalgia actia como un impulsor del consumo, podemos
encontrar que funcione mejor en sujetos menos leales, como asi lo hicieron Merchant et
al. (2013): “Entre los consumidores menos leales, la publicidad basada en la nostalgia

puede funcionar mejor [en determinados contextos] que la comunicaciéon no basada en la
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nostalgia. De este modo, se puede recomendar a los anunciantes que utilicen temas

nostalgicos para atraer a un segmento de consumidores aiin menos leal”.

En el estudio anteriormente mencionado (Merchant et al., 2013), sin embargo, también
se observo que los consumidores mas leales generaban mas “imagenes relacionadas con
el pasado” (bien fueran de sus experiencias con la marca o no), no queriendo significar

esto que el factor nostalgia les afecte en mayor medida.

Por otra parte, diversos estudios apuntan que la nostalgia no tiene un efecto -ni directo ni
indirecto- sobre la lealtad. Por ejemplo, Ozhan y Deniz (2018), en su intento por conocer
la relacidn entre “actitud receptiva” y “propension a la nostalgia” sobre “implicacion con
el producto” y el efecto de “implicacion con el producto” y “lealtad de marca”, observaron

que la nostalgia no tiene un efecto significativo en la relacion.

Como vemos, no todos los papers apuntan a que esta interaccion entre variables sea
significativa o, mejor, depende del contexto y el resto de las variables involucradas. En
principio, aplicado a las marcas/series, pareceria logico que un consumidor vaya a anhelar
en mayor medida un producto que le recuerde a otro, frente al que es mas o menos fiel,

elaborando asi nuestras siguientes hipotesis:

Hsa: La nostalgia (N) no influye directa y positivamente sobre la lealtad (LOY) hacia la
serie original
Hay: La nostalgia generada influye directa y positivamente sobre la lealtad hacia la

readaptacion

Estas afirmaciones son asi porque hay que tener en cuenta el contexto en el cual los
espectadores consumen cada una de las series. Al ver la serie original por primera vez,
los consumidores no tenian un referente que le precediera, por lo que el anhelo por su
pasado no tiene tanto sentido (a no ser que se consuma la serie afios o décadas después).
Sin embargo, el visionado del reboot depende de haber consumido (o, al menos, conocer)
la serie original de la que parte, generando ese sentimiento de nostalgia intrinseco a las

readaptaciones.
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2.1.7. El aperturismo de los reboots: una perspectiva de “interseccionalidad”

Anteriormente se ha comentado el choque entre generaciones que se produce cuando se
estrena un reboot de una serie de éxito. Las generaciones anteriores y las de ahora se
retnen frente a la pantalla para participar simultdneamente en el visionado de la misma
narracion. Pero el pasado y el presente de una serie no pueden tener exactamente la misma

narracion porque se encuentra a la merced de la realidad en la que se inserta.

El live-action de The Litthe Mermaid (2023) estad protagonizado por una actriz negra
(Halle Bailey), la actriz latino-estadounidense Rachel Zegler es la estrella de la precuela
de The Hunger Games (2012 -) -The Ballad of Songbirds and Snakes (2023)-, Velma en
el spin-off de Scooby Doo (1969 -) es claramente un dibujo animado que representa a una
persona negra (la actriz, Mindy Kaling, que le dobla es india), y los cuatro nuevos
personajes protagonistas del reboot/revival And Just Like That... (2021 -) son mujeres no
blancas (una de ellas se identifica como no binaria). Por tanto, las series responden al

entorno y situacion social y cultural del momento.

Imagen 7. Comparacion de diferencia étnica entre el live-action de The Little Mermaid (2023) y su

predecesora animada.

Fuente: Quora

La tendencia de los medios audiovisuales en general (y las plataformas de streaming en
particular) de readaptar obras anteriores aclamadas por la audiencia ha ido unida al

reclamo social por una representacion mas inclusiva de minorias identitarias, sexuales,
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étnicas y culturales en todas las pantallas, cualquier pantalla: la “todopantalla” de la que
habla Lipovetsky y Serroy (2007), con “miniventanas moviles, con posibilidad de
congelar la imagen, de retroceder, de elegir el idioma” y que hoy pueden hasta
autosubtitularse, ralentizarse, verse en 360° y hacer interactuar a la audiencia como en un

videojuego.

La propia definicion de reboot lo dejaba claro en epigrafes anteriores. Una readaptacion
televisiva consiste en “rehacer una premisa, cambiando al menos una parte del reparto y
trasladando sus aventuras a un entorno moderno” (Achouche, 2017). Por lo tanto, se haran
varias referencias y guifios a la serie original en el transcurso de la version rehecha,
alineando la nueva produccién con el original lo maximo posible y, al mismo tiempo,

ofreciendo nuevos guiones y tramas contemporaneas.

Pero la representacion inclusiva y diversa en la pantalla ha sido una batalla que se ha
lidiado desde que el cine es cine: desde que los tropos racistas de Hollywood tefiian de
negro a sus protagonistas blancos a principios del siglo XX, desde que menos de una
quinta parte de las peliculas del periodo de blaxploitation (afios 70) estaban bajo el control
de afroamericanos (Rhines, 1996), desde que el mito del salvador blanco se convirtié en
un cliché a principios de los 2000, y desde que solo dos actrices no blancas (Michelle
Yeoh en 2022 y Halle Berry en 2001) han ganado el premio a Mejor Actriz en 94 afios de

celebracion de los Oscar.

Imagen 8. Comparativa de animaciones racistas: Caricaturizacion de nifios negros en un juego de

cartas de los arios 30, e imagen de Conguitos hasta 2020.
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Fuente: Understanding Jim Crow (Pilgrim, 2015) y Ponce de Leon (2011)
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Década tras década, las producciones audiovisuales han pasado a conformar una
representacion transversal donde cabian mas variedad de identidades sexuales, de género

y de etnia a través del reparto (o recasting, en el caso de los reboots) (Jaso, 2022).

Y aunque queda todavia mucho por hacer en términos de representacion inclusiva,
“parece que el ‘hombre blanco heteronormativo’ estd fuera del menu a favor de una
proliferacion de personajes queer, trans y étnicamente diversos, al menos en una
proporcion significativa en las series de television de los ultimos 10 afos” (Boisvert,

2020).

De hecho, los medios audiovisuales asi lo confirman con las narrativas y los repartos
presentes en sus shows: “La creciente escala de distribucion en streaming ha abierto un
espacio para la experimentacion y la diversidad cultural, cambiando la forma en que
evaluamos el valor de la cultura y las marcas. Deseosos de llamar la atencion en un
panorama competitivo (...), tanto los canales de television tradicionales como los de
streaming han mostrado un renovado apetito por la diferencia cultural” (Ryan, 2016). La

diversidad, si antes era un motivo de riesgo para el éxito, ahora vende.

En las ultimas dos décadas, las principales productoras de contenido televisivo
audiovisual han sido conscientes del movimiento social pro-LGBTQ, y en los ultimos
afios lo han adoptado “de manera proactiva lanzando iniciativas, programas o incluso
campaias para alentar y reclutar a muchos mas actores, escritores, directores y equipos
de produccion diversificados” (NAAPCA, 2016), incluidas personas de la comunidad
LGBTQ (Yan, 2017).

Aunque otros, como Newman y Levine (2012), sugieren que la television “legitimada”
en la era de las plataformas de streaming es clasista y racista hegemoénicamente, la
tendencia hacia programas creados por y para identidades marginadas desde mediados de
la década de 2010 han demostrado que ahora la industria de la television y el
entretenimiento percibe la diversidad como generador de valor (Newman y Levine,

2012).

El porvenir nos dice, pues, que la inclusividad seguird ganando terreno en la

“todopantalla” y que los colectivos, sobre todo, racializados y LGTB-friendly contaran
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con una representacion mas justa y adecuada acorde a la realidad que pueda acoger a la

pluralidad de los consumidores.

Esto es importante porque cuanto mas inclusivas son las acciones que lleva a cabo una
comunicacion, entidad o institucion, se ha demostrado que més inclusivo es el
comportamiento de las personas que perciben y presencian estas acciones, como veremos
con la literatura que sigue. El grado de inclusion y aceptacion social hacia la diversidad

se ve influido por las practicas sociales que acogen, protegen y normalizan esa inclusion.

En cuanto a la influencia de las imagenes en movimiento y la television en el
comportamiento de los consumidores (como contenido y medio de consumo ampliamente
empleados), se ha hallado con frecuencia que la exposicion a la television tiene un efecto
socializador en la audiencia, es decir, la television influye en su percepcion de la realidad
(véase Gerbner, 1998; Gerbner, Gross, Morgan, & Signorielli, 1986, 1994; Morgan &
Shanahan, 2010; Shrum, 1995, 1996).

Tras décadas de exploracion de los efectos de los medios sobre los comportamientos de
los consumidores, se ha visto que el entretenimiento televisivo es uno de los medios mas
fiables para predecir actitudes positivas (Calzo & Ward, 2009a&b; Lee & Hicks, 2011;
Ward et al., 2013; Yan, 2017).

Ver television aumenta la accesibilidad de la informacion en la memoria, y los juicios
sobre esa informacion se infieren a partir del grado y enfoque de esta accesibilidad. Un
ejemplo lo vemos en la representacion audiovisual de personas con enfermedades
mentales en la television que, en general, siempre ha exagerado los atributos negativos;
y, en particular, los personajes con enfermedades mentales son predominantemente
retratados como violentos y peligrosos (Signorelli, 1989). Investigaciones anteriores han
descubierto que los espectadores de television, ante esta desafortunada representacion,
tienden a desarrollar actitudes negativas hacia los trastornos mentales y las personas con

enfermedades mentales (Kimmerle y Cress, 2013).

Esto no es casualidad. Abric (1994) explica que estas representaciones de la realidad
tienen diversas funciones, como el conocimiento que explica la realidad (Arredondo et

al., 2016):
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- identitaria, que permite al sujeto identificarse con un grupo social con normas y
valores compartidos;

- orientadora, que estructura comportamientos;

- yjustificadora, el sujeto justifica/legitima un comportamiento ante el grupo social:

lo que veo en los medios es como la realidad debe ser (Arredondo et al., 2016).

Es precisamente este componente “identitario” de la representacion inclusiva el que esta
intimamente relacionado con el conocimiento y la conciencia de marca que puede

determinar el comportamiento del consumidor (Aaker y Joachmsthaler, 2002).

Como se habia desarrollado en epigrafes anteriores, las asociaciones de marca que se
forman en la cabeza de un consumidor son aquellas que van a hacer que se pueda
identificar con dicha marca y la pueda diferenciar del resto (“Brand identity” en su

definicién més extensa) (Heding et al., 2009).

Segun las palabras de Aaker y Joachmsthaler (2002; p, 43), “la Brand identity es un
conjunto de asociaciones que el ‘estratega de marca’ -en esencia, la empresa- busca crear
o mantener”, de manera que sean estas asociaciones las que impulsan todas las actividades
relacionadas con la marca (Heding et al., 2009), y que cautivaran mas al consumidor

cuanto mas mas fuertes sean.

De estos descubrimientos podemos deducir que el recuerdo que tenga el consumidor
sobre la marca (las asociaciones que pueda establecer) tendra un efecto en la manera en
la que el consumidor se identifica con la marca (como una dimension de la inclusion),

por lo que:

Hsa: Las asociaciones de la serie (BA) influyen directa y positivamente en que el
consumidor se identifiqgue (INCL) con la serie original
Hsy: Las asociaciones de la serie influyen directa y positivamente en que el consumidor

se identifique con la readaptacion

Centrandonos ahora en la representacion que ofrece la visibilidad inclusiva,
especificamente, la dada al colectivo LGBTQ, por ser este uno de los colectivos mas

estigmatizados en la produccion audiovisual (NAAPCA, 2016), si bien la calidad y
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cantidad de personajes LGBT en la television ha aumentado a lo largo de los afios (Gross,
2001; Hilton-Murrow & Battles, 2015), el tema y su evaluacién siguen siendo

ideologicamente polémicos (Liebler, Schwartz, & Harper, 2009).

Unos cuantos estudios anteriores han respaldado empiricamente los efectos persuasivos
positivos en las actitudes de las personas tras exponerse a tramas LGBTQ. Los estudios
centrados en programas de television como Will & Grace (1998 - 2020), Queer Eyes for
Straight Guys (2003 - 2007) y Six-feets Under (2001 - 2005) mostraron resultados
positivos en el cambio de actitudes después de verlos (Schiappa et al., 2005 y 2006; Ortiz
& Harwood, 2007). Ward et al. (2013) concluyeron: “La exposicion a este tipo de
contenidos [es decir, historias recientes de gays y lesbianas en episodios de television y
peliculas] conduce a un cambio de actitud en el que los individuos con actitudes positivas
y aquellos con actitudes negativas avanzan hacia una aceptacion moderada de la

homosexualidad (p. 396)”.

Citando textualmente a Arredondo et al. (2016), la influencia que actualmente tiene la
television en la sociedad se ve reafirmada por otros como Pedroso (2005), y por ello es
necesaria “una television de calidad (Farré, 2005), que vaya acorde a lo que la audiencia
merece (Covarrubias y Uribe, 2000), donde la diversidad sea uno de los criterios de la

calidad” (Blumler, 1992; Véazquez, 2009).

Sin embargo, las actitudes positivas de una persona hacia el colectivo LGBTQ tienen mas
que ver con la influencia de las actitudes percibidas por la gente y los contextos que le
rodean. De hecho, algunas investigaciones (por ejemplo, Calzo y Ward, 2009b; Crandall
y Eshlemann, 2003) confirmaron que las actitudes de otras personas son la fuente mas
importante para el cambio de las actitudes de las personas en general hacia la comunidad

LGBTQ.

Otros estudios centrados en medir la aceptacion de la comunidad LGBTQ como respuesta
a ambientes que la promovian, como el de Szymanski y Bissonette (2019), descubrieron
que situaciones (como aulas de universidad) mas inclusivas y abiertas ante el colectivo
LGBTQ estaban influenciadas directamente por la positividad del clima general en el que
se insertan (el campus universitario) ante la comunidad LGBTQ: “los climas hostiles en

los campus universitarios hacia la comunidad LGBTQ crean normas que devaltan y
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denigran a las personas LGBTQ, lo que a su vez influye en la perpetracion de acoso y

discriminacién hacia la comunidad LGBTQ.” (Szymanski y Bissonette, 2019).

En otras palabras, si bien la gente sobrestima los efectos de los medios de comunicacién
sobre la aceptacion de la comunidad LGBTQ en la sociedad, el poder de cambiar las
actitudes de los individuos hacia las personas gays, lesbianas, bisexuales, transgénero o
queer en general reside en ultima instancia, como lo expreso Lisa Duggan (2003), en la

normalizacion de las vidas corrientes de este colectivo en el dia a dia social (Yan, 2017).

Sin embargo, que una serie sea inclusiva no contribuye de manera inequivoca a aceptar
dicha inclusién por parte de los consumidores. Aunque es certero sefalar que la
representacion de la inclusion definitivamente genera respuestas positivas en la
experiencia y valores de los consumidores (aunque no sea esta la inica consecuencia):
“Cuando se trata de conversaciones que abordan directamente cuestiones LGBTQ y/o el
tema general de la diversidad sexual y de género, hay una lectura positiva que aborda
explicitamente la promocion de la diversidad sexual y de género en las series y, por lo

tanto, reconoce sus dimensiones politicas y queer” (Boisvert, 2020).

Parece existir en la literatura una tendencia hacia una influencia directa a la que tienen las
marcas (y, en particular, los medios audiovisuales) en crear y formar la consciencia de
los consumidores. Diversos estudios, como el de Yildirima, y Aydinb (2012), apuntan
que “Brand loyalty” y “Brand awareness” estan relacionados y, de hecho, no puede existir
el “Brand loyalty” sin el “Brand awareness”. O lo que es lo mismo, la influencia que
ejerce la marca/serie en la mente del consumidor (Yildirima, y Aydinb, 2012), donde

cuanto mas leal sea para el consumidor, mas influencia podra ejercer la serie sobre este.

Ademas, la representacion inclusiva parece tener una respuesta positiva para las marcas
por parte de los consumidores. Google se lo preguntd y us6 12 categorias para medir la
“inclusion”: identidad de género, edad, tipo de cuerpo, raza/origen étnico, cultura,
orientacion sexual, tono de piel, idioma, afiliacion religiosa/espiritual, capacidad fisica,

estado socioecondmico y apariencia general (Zalis, 2019).

Obtuvieron que las personas son mas propensas a “comprar un producto después de ver

un anuncio que consideran diverso o inclusivo” (en referencia a las 12 categorias
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analizadas en este estudio). De hecho, “el 64% de los encuestados afirmé haber realizado
algiin tipo de accion tras ver un anuncio que consideraba diverso o inclusivo” (Zalis,
2019) -como compartirlo en redes sociales, comentarlo entre amigos o, incluso,

comprarlo-.

Otros estudios como el de Salsabila y Apriliyanty (2022) amplian el abanico de la lealtad
de marca y observan como la inclusividad y la diversidad también tienen un impacto
positivo en la confianza hacia la marca o el amor hacia la marca (dimensiones menores
de la lealtad): “La experiencia de marca del marketing inclusivo influye positivamente en
la imagen de marca, la confianza en la marca y el amor por la marca. Al mismo tiempo,
la imagen de marca influye positivamente en la confianza en la marca e influye
significativamente en el amor por la marca. Por ltimo, el amor a la marca influye

significativamente en la lealtad a la marca” (Salsabila y Apriliyanty, 2022).

En principio, los resultados corroboraron que la inclusién beneficia a las marcas en el
contexto actual en el que nos encontramos, por lo que influird a la lealtad hacia la serie

en el caso de la readaptacion, interpretando que:

Hua: La inclusion (INCL) percibida en la serie original no influye directa y positivamente
sobre la lealtad (LOY) hacia la serie original

Hup: La inclusion percibida en la readaptacion influye directa y positivamente la lealtad

Para terminar con la formulacion de hipotesis explicativas respecto de la relacion de los
constructos considerados en el disefio del estudio, se han confeccionado dos modelos
teodricos (uno para cada serie) que pretenden explicar las relaciones entre los constructos
propuestas. La verificacion empirica de estos modelos se basard en los supuestos

realizados. La Figura 1 y 2 muestran los modelos propuestos para cada tipo de serie.
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Figura 1. Estimated structural model — SATC
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Figura 2. Estimated structural model — AJLT
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2.2. Diferencias entre serie original (SATC) y readaptacion (AJLT)

Como se ha venido diciendo, y mientras se establecian las hipotesis, las relaciones
aparecidas entre variables diferian dependiendo del tipo de serie consumida. Por ejemplo,
en este ultimo par de hipotesis acerca de la inclusion, se teoriza que este factor no influye
directa y positivamente sobre la lealtad en el caso de la serie original, pero si lo hace en

la readaptacion.
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Esto es asi porque, en esencia, la serie original y la readaptacion, pese a pertenecer al
mismo universo audiovisual, son dos productos diferentes que se perciben de manera
diferente por las audiencias, aunque solo sea porque el primero despierta mayor

“reconocimiento de marca” que el segundo (Arnett, 2009; Day, 2009: 41; Proctor, 2012).

De hecho, y precisamente también por esto ultimo, ambos productos audiovisuales
dificilmente pueden igualarse a la hora de comparar su valor cultural (Loock, 2016;
Shepherd, 2017), donde la serie original se encuentra con ventaja y la readaptacion, a

menudo, es tachada como “agotamiento creativo” (King, 2007: 65).

A pesar de esta supremacia de la que parece gozar la serie original, la pieza readaptada
pretende hablarle a una audiencia mayor -las generaciones anteriores y las de ahora-
(Krizanovich, 2010) y reunir mayor capital de marca haciendo una critica activa y
contemporanea del producto audiovisual que le precede (Tompkins, 2014), por lo que

también apela a la fidelizacion.

Adicionalmente, la preferencia ante la serie original o la readaptacion dependera de las
caracteristicas sociodemograficas de la audiencia (Kim et al., 2011; Palomba, 2020)
como, por ejemplo, la edad, ya que el producto original tendrd una carga emocional
directa para las generaciones pasadas, y la readaptacion se situa y desarrolla tramas

insertadas en la sociedad de las generaciones actuales.

Por todo esto, la lealtad, las asociaciones de marca, el sentimiento de nostalgia o la
inclusion percibida serdn factores que varien en funcion del tipo de serie consumida por

la audiencia.

Primeramente, y gracias a la literatura revisada, hemos observado que las asociaciones de
marca seran mas fuertes frente al producto original, debido a la familiaridad que ya tienen
los consumidores con este (Lussier, citado en Russell, 2009: 89). Asumiendo pues que
los consumidores, frente a la serie original en cuestion, cuentan con un conocimiento
anterior mas amplio que frente a la readaptacion, podriamos establecer la siguiente

hipotesis:
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: Existen diferencias en las asociaciones de marca en funcion del tipo de serie

consumida

Debido a que las series originales generan (o deberian generar) mas asociaciones de marca
que los reboots (Hs), y por la relacion establecida con anterioridad (Aaker, 1991; Gladden
y Funk, 2001; Romaniuk y Nenycz-Thiel, 2013; Rojas, 2022) entre asociaciones de marca
y lealtad, se puede inferir que “los consumidores seran mas leales a la serie original que

a los reboots”, siendo esta nuestra siguiente hipotesis general.

: Existen diferencias en la lealtad hacia la serie en funcion del tipo de serie consumida

En cuanto a la familiaridad mencionada, los consumidores mas leales o que lleven mas
tiempo consumiendo la serie deberian ser mas propensos a sentirse identificados con un
sentimiento como el de la nostalgia (Fournier, 1994; Richins, 1994%; Krizanovich, 2010;
Shields y Johnson, 2016), cabria esperar -por todo lo mencionado- que diferentes

productos audiovisuales generaran sentimientos de nostalgia diferentes, estableciendo:

: Existen diferencias en la nostalgia percibida en funcion del tipo de serie consumida
Y precisamente porque la serie original y su readaptacion son productos audiovisuales
diferentes y separados, sabemos que tienen (en mayor o menor medida) independencia de
tramas y situaciones temporales. Ademas, la definicion de reboot dejaba claro que éste
tenia que ser trasladado a un “entorno moderno” (Achouche, 2017), donde varien las

identidades sexuales, de género, etnia y cultura.

Esta diferencia en la representacion inclusiva de la que hacen uso los reboots para contar

sus nuevas historias funciona como la base para poder postular la ultima hipotesis:

: Existen diferencias en la inclusion percibida en funcion del tipo de serie consumida
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3. SEX AND THE CITY (1998 —2004) Y AND JUST LIKE THAT... (2021 -)

3.1. Por qué se eligieron estas series

La eleccion de las series Sex and the City (1998 — 2004) y And Just Like That... (2021 -)
como estudio de caso del presente trabajo responde, primeramente, a un capricho personal
de la autora a modo de broche final y ampliacion de su primera investigacion bibliografica
sobre el tema (véase Jaso, 2022). Es por eso que este estudio no puede entenderse
enteramente sin su antecesor, que viene a dar una explicaciéon del nuevo modo de
consumo en las plataformas de streaming y la representacion inclusiva en la proliferacion

de reboots, remakes y revivals de los ultimos afios.

De este trabajo (Jaso, 2022) se extrajo que las plataformas de streaming han
revolucionado la forma de consumo de los contenidos audiovisuales (en forma de binge-
watching, con estrenos diarios, interactividad e instantaneidad) y que mantienen
enganchada a una parte importante de su audiencia gracias a la disponibilidad en sus
catalogos de producciones previamente adoradas por el publico (One Day at a Time (1975
- 1984), The Wonder Years (1988 - 1993), How I Met Your Mother (2005 - 2014), Gossip
Girl (2007 - 2012), iCarly (2007 - 2012)...) y/o sus readaptaciones (One Day at a Time
(2017 - 2020), The Wonder Years (2021 -), How I Met Your Father (2022 -), Gossip Girl
(2021 -), iCarly (2021 -)...).

Imagen 9. Diferencias raciales entre el cast de The Wonder Years (1988 — 1993) (izq.) y The Wonder
Years (2021 -) (dcha.).

o

Fuente: The Wonder Years (1988 — 1.993) y The Wonder Years (2021 -) (Baysinger, 202).
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Este trabajo también se centrd en los componentes de nostalgia y representacion inclusiva
de los que se sirven estos reboots para, como se ha venido mencionando, hablar a todas
las generaciones posibles que forman parte del publico: las de antes (con la serie original)

y las de ahora (con la serie readaptada).

Sex and the City (1998 — 2004) y And Just Like That... (2021 -) no solo son un ejemplo
de franquicia audiovisual que condensa todo lo anterior (con su éxito y su base de fans
como prueba de ello), sino que no ha parado de funcionar como producto readaptado

desde el primer momento que se concibio.

Las columnas de la periodista Candace Bushnell en el New York Observer durante los
afios 1994 hasta 1996 bajo el titulo Sex and the City dieron lugar al libro homoénimo
(1997), escrito por la misma periodista. Esta creacion desat6 el germen de SATC, tras el
cual se ha construido un imperio audiovisual con hasta 5 producciones millonarias

diferentes (sin contar las diferentes temporadas de cada una de las series por separado).

Imagen 10. Carrie Bradshaw en The Carrie Diaries (2013 — 2014) (izquierda) y Sex and the City (1998 —
2004) (derecha).

( |

v:] v 4 .

Fuente: The Carrie Diaries (Bushnell,§013 —2014) y Sex and the City (Star, 1998 — 2004).

47



Tan solo un afio después del estreno oficial del libro, veia la luz la serie Sex and the City
(1998 — 2004), gracias a la cual brotan el resto de ramas del universo SATC: las
temporadas siguientes a la primera de Sex and the City (1998 — 2004) hasta su finalizacion
en el afio 2004 (secuelas); las peliculas Sex and the City (2008) y Sex and the City 2
(2010); el spin-off 'y precuela The Carrie Diaries (2013 — 2014) sobre una joven Carrie
Bradshaw; hasta llegar al reboot/revival que supone And Just Like That... (2021 -) 17 afios

tras el estreno de su ultimo episodio en la sexta temporada.

Un total de 5 readaptaciones y continuaciones que han convertido a esta franquicia en un
fendmeno internacional reconocido y adorado en méas de 200 paises (Coster, 2008) y que
ya tiene confirmada la tercera temporada de And Just Like That... (2021 -) a mediados de
2024 (Fotogramas, 2023).

3.2. De qué trata SATC y AJLT

Sex and the City (1998 — 2004) narra la vida y los amores de Carrie Bradshaw (Sarah
Jessica Parker), una escritora soltera de treinta y tantos afios que vive en la ciudad de
Nueva York. Rodeada de sus inseparables amigas (Cynthia Nixon como Miranda, Kristin
Davis como Charlotte y la “casi” desaparecida del reboot, Kim Cattrall como Samantha),
las temporadas recorren la vida de fiesta, eventos sociales, moda, sexo y amores de estas

treintafieras neoyorquinas.

And Just Like That... (2021 -) hace un tanto de lo mismo, pero esta vez las neoyorquinas
tienen cincuenta afios, son tres (Carrie, Miranda y Charlotte), tienen vivencias mas afines
a las proclamas sociales actuales (hijes queer, amores no binarios, discusiones
antirracistas, autodeterminacion de género, redescubrimiento de sexualidades...) y estan
acompafiadas de otras cuatro neoyorquinas étnica y sexualmente mas diversas (Sarita
Choudhudy como Seema, Karen Pittman como Dr. Wallace, Nicole Parker como Lisa y

Sara Ramirez como Che).
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4. METODOLOGIA

El proposito de este estudio es investigar la vision de los consumidores, tanto de series
televisivas de éxito originales como sus readaptaciones (y ambos), acerca de la nostalgia
y la inclusion identitaria que entrafian estas series, las asociaciones que llegan a establecer

en la mente y la fidelidad que generan.

En consecuencia, el estudio también tiene como objetivo investigar si existe 0 no
diferencias en funcién del tipo de serie que se consume (serie original o reboot) ante estos
parametros mencionados (asociaciones de marca o BA; lealtad o LOY; nostalgia O N; y

representacion inclusiva o INCL).

Para ello, se necesitaba generar una lista de items de escala potenciales a través de una

revision de la literatura para poder medir todas estas dimensiones.

4.1. Cuestionario y medida

El cuestionario consto, asi, de tres partes principales: 1) “Sexo en Nueva York”, 2) “And
Just Like That...”, y 3) preguntas sociodemograficas, antecedidas estas partes por una
pregunta genérica multirespuesta genérica (“He visto alguna vez...: SATC, AJLT o
ambas”’) que diferenciaba a los consumidores en funcion del tipo de serie que hubieran

visto (SATC, AJLT o ambas).

Las dos primeras partes (“Sexo en Nueva York” y “And Just Like That...”) consistian en
el mismo niimero de items o afirmaciones para cada parte (18) con escala no comparativa
multi-item LIKERT del 1 al 7 (para evaluar el grado de acuerdo y desacuerdo segin una
serie de afirmaciones), adaptando cada afirmacion al tipo de serie (original o
readaptacion) segln la parte en la que se encontraran:

- La medida de las asociaciones de marca desarrolladas en la mente de los
consumidores con la serie es una adaptacion de la escala de medida de Bravo et
al. (2007) adaptada por Cadogan et al. (2015) en cinco items.

- Lalealtad fue medida a través de diversas adaptaciones reunidas por Cadogan et
al. (2015) de 11 items (Bravo et al. (2007), Jung y Sung, (2008) y Kim et al.
(2011), Shah (2012), Yasin et al. (2007)) reducidas a cuatro items.
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- Con respecto a la nostalgia, se emple6 una adaptacion de la escala de Merchant et
al. (2013) con cuatro items para la dimension de “past imagery” (en lo que en la
literatura se reducia la nostalgia).

- La inclusion se midi6 adaptando la escala de medida de Scheim y Bauer (2019),
finalmente, con cinco items, en donde los cuatro primeros tocaban la diversidad
percibida y el quinto estaba enfocado a la identificacion de los consumidores con

la serie.

De las escalas anteriores, finalmente se incluyeron en la encuesta final 18 items (anexo
I). A la hora de publicar y difundir la encuesta, se sustituyeron las palabras “esta serie”
por “Sexo en Nueva York” o “And Just Like That...” dependiendo del tipo de consumidor
que estuviera contestando la encuesta (segun la serie que hubiera consumido). Si habia
visionado las dos, la encuesta tenia las mismas preguntas tanto para una serie como para

la otra, diferenciando las dos secciones principales en la cuesta.

La parte tercera y final la componian las preguntas sociodemograficas que median el
género, el rango de edad, la nacionalidad, el nivel de estudios y la zona de residencia

habitual, y eran las que siguen:

1. (Cual es tu género? Respuestas: Hombre, Mujer u Otro.

2. Selecciona tu rango de edad. Respuestas: Menos de 18 afios, 18-24 afios, 25-34
afos, 35-44 afios, 45-54 afios y 55 o mas afos.

3. (Cual es tu nacionalidad? Respuestas: varias.

4. (Cual es el nivel educativo mas alto que has completado? Respuestas: Sin estudios
completados, Bachillerato o equivalente, Formacion técnica, Estudios universitarios
(licenciatura, grado, diplomatura...) y Posgrado (especializacion, master, doctorado...).

5. (Doénde vives? Zona rural o pueblo, o ciudad.

Se colocaron las preguntas sociodemograficas al final del todo para minimizar el desgaste

previo de los entrevistados.
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4.2. Muestra

A través del método de muestreo aleatorio simple, a través de diferentes canales digitales
(Instagram, Twitter, LinkedIn y WhatsApp), la encuesta se difundié con la herramienta

de Google Forms.

Se obtuvo una muestra de 108 sujetos participantes con sus limitaciones y restricciones a
la hora de recopilarla y teniendo en cuenta como condicion previa y necesaria que los
sujetos debian haber visto una o ambas producciones audiovisuales [la serie original y el

reboot, en nuestro caso, Sex and the City (1998 —2004) y And Just Like That... (2021 -)].

La muestra obtenida estaba constituida por un 87% de mujeres (94), 11% de hombres
(12) y 2% de otro (2), lo cual casa con la audiencia habitual del universo SATC, en su

mayoria mujeres.

Grafico 1. Total de encuestados segin género

Total de encuestados seguin género

2%

= Mujer = Hombre = Otro

Fuente: propia

En cuanto a otros detalles sociodemograficos de la muestra:

- El147% de los encuestados tenia de 25 a 34 afios, el 35% de 18 a 24, el 7% menos
de 18, el 5% de 35 a 44, el 3% de 45 a 54 y el restante 3% tenia 55 o més anos.
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Grafico 2. Total de encuestados segun rango de edad

Total encuestados segun rango de edad
3% 3%

Al

= Menos de 18 afios = 18-24 afos = 25-34 afios ~ 3544 afnos =45-54 afios = 55 o mas afnos

Fuente: propia

- El192% de los encuestados tenian nacionalidad espafiola y el 8% otra.

Grafico 3. Total de encuestados segun nacionalidad

Total encuestados segun nacionalidad

= Espafiola = Ofro

Fuente: propia

- El 57% habia alcanzado el nivel de estudios de posgrado, el 31% hasta el nivel
universitario, el 6% tenia formacion técnica y el resto habia alcanzado hasta

bachiller, no tenia estudios o no sabia (2%, 2% y 2%, respectivamente).
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Grafico 4. Total de encuestados nivel de estudios

Total encuestados segun nivel de estudios
2%

2% 2%

=N/S = Sin estudios completados = Bachillerato o equivalente
= Formacién técnica = Estudios universitarios = Posgrado

Fuente: propia

- El 87% residia en una ciudad, el 13% en una zona rural o pueblo.

Grafico 5. Total de encuestados residencia

Total encuestados segun residencia

1%

=N/S =Zonarural o pueblo = Ciudad

Fuente: propia
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4.3. Analisis de datos

Para realizar el analisis de los datos obtenidos con la encuesta y evaluar la relacion que
existe entre los constructos, se ha utilizado los modelos de ecuaciones estructurales con
PLS (Partial Least Squares) utilizando el software Smart PLS 3. para comprobar la

validez y fiabilidad de los mismos.

El objetivo de PLS es estimar variables dependientes, maximizando su varianza
explicada. En nuestro caso, se realizd un bootstrapping con 5000 submuestras para la

estimacion de modelo.

5. RESULTADOS

En primer lugar, respecto a la medicion del modelo propuesto para SATC, la Tabla 1
muestra las propiedades psicométricas adecuadas de las escalas. En total, el segundo item
fue eliminado para la medida de las asociaciones de marca (BA), el primer item para la
medida de la nostalgia (N) también fue eliminado y todos los items -excepto el ultimo-
fueron eliminados en el caso de la inclusion (INCL). En todos los casos de items

eliminados, no presentaban propiedades psicométricas adecuadas.

Para los items validos, todas las cargas fueron significativas en el modelo global (p<0,01)
y superiores a 0,7 (Hair et al., 2010). Los valores de alfa de Cronbach, fiabilidad
compuesta (CR) y el promedio de la varianza extraida (AVE) estaban por encima de los
niveles aceptables de corte (0,7, 0,8 y 0,5, respectivamente) (Hair et al., 1995; Henseler,
Hubona & Ray, 2016). Se puede concluir, pues, que las escalas utilizadas presentan

buenas propiedades psicométricas.
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Tabla 1. Fiabilidad y validez convergente de las medidas (modelo SATC)

Variables Peso CA Rho_A CR AVE
Asociaciones de marca
BA1 0,747
BA3 0,759
0.740 0.749 0.835 0.558
BA4 0,754
BAS 0,728
Lealtad
LOY1 0,911
LOY2 0,928
0.897 0.897 0.929 | 0.767
LOY3 0,783
LOY4 0,876
Nostalgia
N2 0,873
N3 0,911 0.886 0.922 0.929 | 0.813
N4 0,920
Inclusiéon
INCL5 1 1 1 1 1

Fuente: propia

Por otra parte, la validez discriminante fue probada mediante la aplicacion del
procedimiento propuesto por Fornell y Lacker (1991), por el cual la raiz cuadrada de las
varianzas extraidas debe ser mayor que las correlaciones entre los constructos. En la tabla

2 pueden observarse los resultados alcanzados para el modelo global.

Tabla 2. Validez discriminante

BA INCL LOY
BA 0,747
INCL 0,403 1
LOY 0,618 0,389 0,876
N 0,501 0,565 0,480 0,902

Fuente: propia

Finalmente, el modelo de ajuste proporcionado por el PLS, la raiz cuadrada media
estandarizada residual (SRMR) fue de 0.094. Un valor por debajo de 0,1 es adecuado para

los modelos de trayectoria PLS en criterio més flexible (Ringle et al., 2012).

En segundo lugar, respecto a la medicion del modelo propuesto para AJLT, la Tabla 3

muestra las propiedades psicométricas adecuadas de las escalas. En total, y como es
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logico por ser los mismos items y los mismos encuestados que para SATC, se eliminaron
los mismos items que anteriormente: el segundo item para la medida de las asociaciones
de marca (BA), el primer item para la medida de la nostalgia (N) y todos los items -

excepto el ultimo/quinto- en el caso de la inclusion (INCL).

Para los items validos, todas las cargas fueron significativas en el modelo global (p<0,01)
y superiores a 0,7 (Hair et al., 2010). Los valores de alfa de Cronbach, fiabilidad
compuesta (CR) y el promedio de la varianza extraida (AVE) estaban por encima de los
niveles aceptables de corte (0,7, 0,8 y 0,5, respectivamente) (Hair et al., 1995; Henseler,
Hubona & Ray, 2016). Se puede concluir, pues, que las escalas utilizadas presentan

buenas propiedades psicométricas.

Tabla 3. Fiabilidad y validez convergente de las medidas (modelo ATJL)

Variables Peso CA Rho_A CR AVE
Asociaciones de marca
BA1 0,845
BA3 0,837
0.861 0.867 0.905 0.705
BA4 0,841
BAS 0,836
Lealtad
LOY1 0,914
LOY2 0,872
0.903 0.904 0.933 0.776
LOY3 0,849
LOY4 0,888
Nostalgia
N2 0,897
N3 0,931 0.879 0.883 0.925 0.805
N4 0,862
Inclusiéon
INCL5 1 1 1 1 1

Fuente: propia

Por otra parte, también la validez discriminante fue probada mediante la aplicacion del
procedimiento propuesto por Fornell y Lacker (1991), por el cual la raiz cuadrada de las
varianzas extraidas debe ser mayor que las correlaciones entre los constructos. En la tabla

4 pueden observarse los resultados alcanzados para el modelo global.
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Tabla 4. Validez discriminante

BA INCL LOY N
BA 0,848
INCL 0,619 1
LOY 0,838 0,665 0,896
N 0,791 0,587 0,729 0,897

Fuente: propia

Finalmente, el modelo de ajuste proporcionado por el PLS, la raiz cuadrada media
estandarizada residual (SRMR) fue de 0.072. Un valor por debajo o igual de 0,08 es
adecuado para los modelos de trayectoria PLS en criterio estricto (Henseler et al., 2016)

y menor de 0,10 en criterio mas flexible (Ringle et al., 2012).

Los resultados ponen de manifiesto (tabla 5) que referidos a la muestra total de
espectadores que habian visto SATC, y empezando por las asociaciones de la serie, estas
tienen una influencia significativa en la lealtad (p<0.01), lo que permite apoyar Hla
(B=0,552). Ademas, las asociaciones de la serie tienen cierta influencia cuasisignificativa
(aunque no con mucha fuerza) en la inclusion (p=0.066), confirmando de manera amplia
H3a (B=0,165), en el sentido en el que la inclusioén (como se ha desarrollado en anteriores
epigrafes) se entiende como la manera en la que el consumidor se siente identificado con

la serie y su diversidad de personajes.

Sin embargo, se rechazan las hipotesis H2a (B=0,165) y H4a (B=0,165) por tener p-
valores > 0,05 (p=0,289, p=0.180, respectivamente) del efecto no significativo y positivo
de la nostalgia y la inclusion sobre la lealtad. Por lo que, en efecto, tanto las asociaciones
de marca, la nostalgia y la inclusion tienen un efecto positivo y significativo sobre la

lealtad.

De este modo, los resultados alcanzados en la parte de la serie original (SATC) permiten
contrastar y validar un modelo de potenciacion de la lealtad de los consumidores a través
de parametros como el conocimiento de la serie, la nostalgia o la inclusion, asi como
encontrar que los consumidores se sentirdn mas identificados cuanto més conocimiento o

asociaciones puedan establecer en cuanto a la serie.
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Asimismo, los resultados ponen de manifiesto (véase también tabla 5) que, referidos a la
muestra total de espectadores que habian visto AJLT, también las asociaciones de la serie,
la nostalgia y la inclusion tienen una influencia positiva y significativa en la lealtad (todos
los casos p<0.05), lo que permite apoyar H1b (p=0,694), H2b ($=0,941) y H4b ($=0,198),
donde es especialmente fuerte la influencia de la nostalgia producida por la readaptacion
sobre la lealtad. Por su parte, las asociaciones de la serie tienen una influencia
significativa y considerable en la inclusion (p=0.000), también confirmando de manera

certera H3b ($=0,619).

Tabla 5. Resultados del modelo estimado

N° Hip(’)tesis Coeficiente p.valor Resulado

estandarizado hipotesis
BA ->LOY (SATC) H1A 0,552 0.000 Se confirma
BA > LOY (AJLT) H1B 0,694 0.000 Se confirma
N ->LOY (SATC) H2A 0,694 0,289 Se rechaza
N->LOY (AJLT) H2B 0,941 0.000 Se confirma
BA ->INCL (SATC) H3A 0,165 0.066 Se confirma
BA ->INCL (AJLT) H3B 0,619 0.000 Se confirma
INCL -> LOY (SATC) H4A 0,169 0.180 Se rechaza
INCL -> LOY (AJLT) H4B 0,198 0,021 Se confirma

Fuente: propia

Como se observa, los resultados alcanzados en la parte del reboot (AJLT) permiten
contrastar y validar un modelo parecido al de la parte de SATC en el sentido en el que la
potenciacion de la lealtad de los consumidores serd también a través de los parametros de
asociaciones de la serie, nostalgia o inclusion, asi como encontrar que los consumidores
se sentiran mas identificados cuanto mas conocimiento o asociaciones puedan establecer
en cuanto a la serie, en mayor medida, de hecho, con la readaptacion que con la serie

original.

En cuanto a las diferencias de las medias (anexo II) obtenidas para cada variable,

observamos que existen diferencias significantes para algunas de las variables.
Los items que miden la lealtad hacia SATC -que son los cuatro primeros items del

cuestionario- tienen una media de 5,605 (5,75; 5,51; 5,55; 5,61) (tabla 6) y, hacia AJLT,
de 4,1125 (4,62; 3,77; 3,79; 4,27), obteniendo diferencias significativas en los cuatro
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pares de items (p-valores = 0,000) de la escala para LOY, por lo que Hg se confirma. A
nivel general, se aprecia que los consumidores tienen mas lealtad hacia SATC que hacia

AJLT, tal y como se habia encontrado en la literatura.

Las asociaciones de marca o serie que se establecen con SATC llegan a una media de
5,08 (6,15;2,41; 5,05; 5,84; 5,95), mientras que con AJLT se han situado de media en un
4,286 (4,73; 3,12; 4,05; 4,53; 5,00) y, también en este caso, los p-valor son <0,05, por lo
que Hs se acepta. En este sentido, los espectadores parecen tener mayor conocimiento de

marca y parecen recordar mas facilmente SATC que AJLT.

En cuanto a los items que miden la nostalgia, SATC tiene una media de 4,765 (5,13; 4,47,
4,87;4,59),y AJLT, de 3,91, existiendo una clara diferencia en el primer par (5,13 y 2,72)
que afirmaba que la serie "me transporta al pasado”. Existen diferencias de medias en
todos los pares excepto en uno (“tengo flashbacks de cuando solia ver la serie”; p=0,836),
asi que podemos aceptar ampliamente H;. La serie original despierta mayor nostalgia en

los consumidores.

Y por lo que respecta a la inclusion, su media de items para SATC se situa en el 4,43
(4,69; 4,50; 4,18; 4,26; 4,52), y, para AJLT, en el 3,66 (5,13; 3,22; 3,15; 3,18; 3,65). Pasa
algo parecido aqui que en el apartado de la nostalgia. Hs puede aceptarse, pero también
hay un par no significativo (p=0,103). En general, los consumidores se sienten mas

identificados con la serie original (en tanto que es asi como se ha percibido la inclusion).

Tabla 6. Resultados de diferencias de medias

N° hipotesis Hipotesis Resultado hipotesis

H5 Existen diferencias en las asociaciones de marca en funcion del Se confirma

tipo de serie consumida

Hé6 Existen diferencias en la lealtad hacia la serie en funcion del tipo Se confirma

de serie consumida

H7 Existen diferencias en la nostalgia percibida en funcion del tipo
. . Se confirma
de serie consumida
H8 Existen diferencias en la inclusion percibida en funcion del tipo Se confirma

de serie consumida

Fuente: propia
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6. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

6.1. Conclusiones

Este estudio buscaba comprobar donde se situaba la vision de los consumidores frente al
fendomeno de los reboots y, por ello, se queria conocer de qué manera factores como las
asociaciones de marca, la nostalgia o la percepcion de la inclusion afectaban a la lealtad
de los consumidores de series originales y reboots, utilizando, para ello, la literatura
revisada y el estudio de caso de Sex and the City (1998 — 2004) y And Just Like That...
(2021 -). Paralelamente, y debido a lo observado en la literatura, se queria encontrar como
afectaban las asociaciones de serie a la forma en la que los espectadores se identificaban

con cada tipo de serie.

Inicialmente, la literatura presuponia que algunos factores como la nostalgia o la inclusién
percibida no iban a influir de la misma manera a la lealtad de los consumidores,
dependiendo del tipo de serie del que estemos hablando. Y, aunque es verdad que los
efectos no son exactamente iguales y habra que destacar algunas diferencias, tanto las
asociaciones de marca, como la nostalgia o la inclusion influyen directa y
significativamente a la lealtad de los consumidores, independientemente de que sea una
serie original o una readaptacion. Incluso, las asociaciones de la serie influyen directa y

positivamente en que el consumidor se identifique con la serie, bien sea original o no.

Los resultados obtenidos ponen de manifiesto que, a efectos de estrategias de marketing
o produccion de series audiovisuales, los consumidores responderan de una manera

similar, bien se trate de un producto original o su readaptacion.

Esto es importante porque cualquier actividad de promocion, comercializacion o
narracion que se emplease en el producto original y ayudase a fidelizar a los espectadores
podra aplicarse en la readaptacion de dicho producto, esperando unos resultados

similares, con ciertos matices.

En las diferencias de medias, el hecho de que la serie original genere mas lealtad y los

consumidores se identifiquen mas con ella, tiene que ver precisamente con el capital de
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marca y la familiarizacion que ya tienen los consumidores con esta. Los reboots generan
reconocimiento de marca porque el producto original ya cuenta con un capital de marca

suficiente para que asi sea (Proctor, 2012; Arnett, 2009).

Las asociaciones de la marca o serie que pueda establecer el consumidor cuando piensa
en dicha serie influyen a la hora de que el consumidor se sienta identificado con dicha
serie, en mayor medida en el caso de las readaptaciones. A pesar de esto, y por los
resultados en las diferencias de medias, los consumidores tienen mayor conocimiento de
la serie original, y también se sienten mas identificados con la serie original, por lo que
se puede traducir como que el valor cultural del producto original es mas importante que
cualquier estrategia comercial (como anteriormente se ha expuesto). Las asociaciones de

marca seran una variable para considerar, sobre todo, con respecto a las readaptaciones.

En cuanto al sentimiento de nostalgia, esta influird en mayor medida a la lealtad de los
consumidores si se trata de una readaptacion. Esto se entiende en tanto que los
espectadores, por las medias obtenidas, son menos fieles a la readaptacion (tal y como
apuntaba también la literatura), y aumentara su fidelidad cuanta més melancolia por el
producto original consigan despertar en ellos (a pesar de que siempre percibirdn mas

nostalgia por el producto original que el reboot).

Por lo que respecta a la inclusion, entendida como el grado en el que los consumidores o
espectadores se sienten identificados con la serie, esta no es demasiado determinante para
motivar o impulsar la lealtad en las audiencias de una serie, aunque influira levemente en
mayor medida en el caso de las readaptaciones. Se podria justificar de la misma manera
que se ha hecho con la nostalgia, ya que si los consumidores (de por si menos fieles a las
readaptaciones) no se sienten identificados con los personajes o escenarios de la

readaptacion, dificilmente se afianzara su lealtad por esta readaptacion.

Como explicacion adicional, se puede afadir que los consumidores seran mas severos a
la hora de valorar una readaptacion con la que estdn menos familiarizados (en
comparacion con el sentimiento de cercania hacia la serie original por el que pueden
desarrollar unas expectativas), por lo que habra que tener cuidado en conservar o cuidar
aquellos aspectos que funcionaran dentro del producto original (como personajes

principales, tramas importantes, escenarios familiares para la audiencia...).
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Por todo esto, y debido a estos resultados y diferencias en las medias también percibidas
en cuanto a sentimientos de lealtad, asociaciones, nostalgia e inclusion entre serie original
y reboot, habria que centrar los esfuerzos de marketing en una campafa focalizada en la
fidelizacion para publicitar una serie estilo reboot recordando y difundiendo el producto
original, haciendo que los espectadores relacionen indiscutiblemente producto original y
readaptado (asociaciones de marca), sientan melancolia por lo que fue (nostalgia) y se
identifiquen antes con el nuevo producto a través de personajes cada vez mas diversos

(inclusion).

Por ejemplo, para anunciar el estreno de And Just Like That... (2021 -) en redes sociales,
HBO se sirvid exclusivamente de clips, cortes y citas de escenas procedentes de la serie
original durante las primeras semanas de promocion, aunque introduciendo a los nuevos

personajes y haciendo hincapié¢ en la diversidad afiadida.

Que la readaptacion, en Gltimo término, se parezca mas o menos a su producto predecesor
dependera de las decisiones creativas (secuela, precuela, reboot, remake, revival, spin-

off, crossover...)y del riesgo comercial ante el éxito inexplorado.

6.2. Limitaciones

Las limitaciones son intrinsecas a cualquier investigacion, especialmente en el campo de
las ciencias sociales aplicadas, la mayoria de las veces sujeto a pardmetros subjetivos
(diferencias de hallazgos entre estudiosos, contradicciones tedricas, opiniones de

consumidores...).

Sin embargo, la falta de estudios cuantitativos y empiricos en la materia se puede destacar
como la mayor limitacién frente a la que se ha encontrado el presente trabajo. Ninguno
de los constructos (lealtad, asociaciones de marca, nostalgia y/o inclusiéon) se ha
encontrado teorizado en el ambito de las readaptaciones audiovisuales (bien sean
televisivas o cinematograficas). En consecuencia, volviendo a citar a Cuenelaere (2020),

“atin quedan muchas preguntas por plantear y responder”.

En este sentido de la falta de estudios, las escalas de medida, pese a que se sirvieron de

una literatura anterior para ser utilizadas, en ningin caso pudieron encontrarse que
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hubieran funcionado en el mismo campo de estudio, por lo que, en algunos casos (como

en el de la inclusion) los constructos se redujeron a un solo item.

Otra de las limitaciones a mencionar tiene que ser la temporal. El muestreo se realizd
desde el 3 de julio de 2023 hasta el 20 de septiembre de 2023, periodo de tiempo en el
cual se estaba estrenando en HBO la segunda temporada del reboot del caso de estudio,

terminando el muestreo posteriormente al estreno del Gltimo capitulo.

Mientras que esto pudo ser algo favorable que impulsara a la gente a compartir y
completar el formulario como un tema del que se estaba hablando y consumiendo en ese
momento, puede haber sesgado algunas respuestas, como la de “pretendo seguir
consumiendo And Just Like That... en el futuro” porque estd claro que la temporada
seguia estrendndose en ese momento, y no se consideraba como un producto que se
consumiria independientemente de que fuera un estreno novedoso o no (como si lo harian
con Sexo en Nueva York por ser un producto audiovisual al que las audiencias vuelven

afios y décadas después).

En esta misma linea del periodo temporal, se tiene que mencionar la capacidad de
muestreo, ya que se dependia enteramente del efecto “bola de nieve” de compartir
contenido en redes sociales, sin conocer ni controlar las condiciones en las cuales los

encuestados respondian a la encuesta.

Ademas, por lo que respecta a la forma de confeccion de la encuesta final, se dejaron a
un lado las preguntas psicoldgicas y funcionales (por no interesar a este trabajo, aunque
podria ser una interesante via de investigacion para el mismo) que se refieren a la
naturaleza dual de la nostalgia, lo cual habria de tenerse en cuenta debido a que, segin
los estudios que diferencian entre las emociones positivas o negativas de los

consumidores, los resultados podrian variar.

Por ultimo, muchos estudios mencionan el etnocentrismo, a la hora de desarrollar los
sentimientos o las actitudes hacia un producto venido del extranjero. Aunque creemos
que esto no es aplicable a las series de television, ya que el consumidor medio (sobre
todo, en Europa occidental) estd acostumbrado sobre todo al consumo de contenido

audiovisual procedente de fuera (especialmente, estadounidense).
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6.3. Futuras lineas de investigacion

Las limitaciones en la elaboracion de los perfiles de los encuestados es la primera linea
de investigacion para el futuro que se abre con el presente trabajo. Seria interesante
estudiar las diferencias comportamentales hacia las series segin las caracteristicas
sociodemograficas de los encuestados, pudiendo crear grupos cluster definidos, en los
cuales el tipo de producto que funciona (original o readaptado) depende de dichas

caracteristicas.

Paralelamente, este estudio ha abordado los reboots como un producto audiovisual que
se nutre de las asociaciones de marca, la lealtad, la nostalgia y la inclusion percibidas por
los espectadores. Sin embargo, la nostalgia ha destacado como un factor mas influyente
en la lealtad hacia la readaptacion, por lo que cabria indagar en distintos enfoques para
abordar esta nostalgia. Por ejemplo, como se ha desarrollado en el apartado de
limitaciones, habria que conocer qué tipo de nostalgia (si asociado a pensamientos

negativos o positivos) es el que impulsa en mayor medida la fidelizacion.

Ademas, la inclusion solo ha resultado significativa en tanto que se entendia como la
identificacion de la audiencia con los personajes de la serie. Podria ser esta una via de
estudio, que indagara en los factores que hacen posible que los consumidores se
identifiquen con las series (si es la variedad de personajes, de tramas, las similitudes con
el producto original...) o seguir buscando la manera de evaluar la percepcion de las
audiencias hacia la representacion inclusiva, como inicialmente se pretendia (diversidad
de personajes en el reparto y tramas en cuanto a identidades de género, sexo, etnia,

cultura...).
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8. ANEXOS

Anexo I — Items finales de la encuesta

Constructos | Etiquetas | Afirmaciones
LOY1 Me siento fiel como consumidor a esta serie
Lealtad LOY2 Pretendo seguir consumiendo esta serie en el futuro
LOY3 Cuando veo esta serie, me siento identificado/a con
algunas situaciones o personajes
LOY4 Consumiré esta serie la proxima vez que me apetezca
consumir algo del estilo
BA1 Algunos aspectos de esta serie son facilmente recordables
Asociaciones BA2 Tengo dificultades para recordar esta serie
de BA3 Puedo relacionar esta serie fAcilmente con cosas
serie cotidianas
BA4 Puedo recordar facilmente el reparto, la trama o las
tematicas de esta serie
BAS Esta serie deja claro lo que quiere representar
N1 Esta serie me transporta al pasado
Nostalgia N2 Tengo flashbacks de cuando solia ver esta serie
N3 Recuerdo memorias especificas relacionadas con esta
serie
N4 Las memorias sobre esta serie vienen muy rapido a mi
mente
INCLI1 Considero que esta serie es suficientemente inclusiva en
Inclusion cuanto a representacion de diversidades étnicas, de
identidades de género, sexo o cultura
INCL2 Considero que algunos personajes de esta serie pueden
ser vistos o tratados de forma injusta debido a su
condicidn sexual, de género, étnica o cultural...
INCL3 Considero que algunos personajes de esta serie pueden
ser discriminados injustamente debido a su condicion
sexual, de género, étnica o cultural..."
INCL4 Considero que algunos personajes de esta serie han sido
tratados de manera injusta, discriminatoria o inadecuada
en la serie debido a su condicion sexual, de género, étnica
o cultural...
INCL5 Me he sentido identificado/a con algunos personajes de

esta serie debido a su condicion sexual, de género, étnica
o cultural...
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Anexo II - Diferencias de medias

Prueba T

Notas

Resultados creados

Comentarios

Entrada

Tratamiento de los valores

perdidos

Conjunto de datos activo
Filtro

Peso

Dividir archivo

Num. de filas del archivo de

trabajo

Definicién de los perdidos

Casos utilizados

21-NOV-2023 18:50:36

Conjunto_de_datos1
<ninguno>
<ninguno>
<ninguno>

108

Los valores perdidos definidos por el
usuario seran tratados como perdidos.
Los estadisticos de cada analisis se
basan en los casos que no tienen
datos perdidos ni quedan fuera de
rango en cualquiera de las variables

del analisis.
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Sintaxis

T-TEST
PAIRS=PretendoseguirconsumiendoS
exoenNuevaYorkenelfuturo
MesientofielcomoconsumidoraSexoen
NuevaYork
CuandoveoSexoenNuevaYorkmesient
oidentificadoaconalg
ConsumiréSexoenNuevaYorklaproxim
avezquemeapetezcacon
AlgunosaspectosdeSexoenNuevaYork
sonfacilmenterecordabl
TengodificultadespararecordarSexoen
NuevaYork
PuedorelacionarSexoenNuevaYorkfacil
menteconcosascotidi
Puedorecordarfacilmenteelrepartolatra
maolastematicas
SexoenNuevaYorkdejaclaroloquequier
erepresentar
SexoenNuevaYorkmetransportaalpasa
do
TengoflashbacksdecuandosoliaverSex
oenNuevaYork
Recuerdomemoriasespecificasrelacion
adasconSexoenNuevaYo
LasmemoriassobreSexoenNuevaYorkv
ienenmuyrapidoamime
ConsideroqueSexoenNuevaYorkessufi
cientementeinclusivae
ConsideroquealgunospersonajesdeSex
oenNuevaYorkpuedens
ConsideroquealgunospersonajesdeSex
oenNuevaYorkpuedens_A
ConsideroquealgunospersonajesdeSex
oenNuevaYorkhansido
Mehesentidoidentificadoaconalgunosp
ersonajesdeSexoen WITH
PretendoseguirconsumiendoAndJustLi
keThatenelfuturo
MesientofielaAndJustLikeThat
CuandoveoAndJustLikeThatmesientoid
entificadoacon

ConsumiréAndJustLikeThatlaproximav
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Recursos

Tiempo de procesador

Tiempo transcurrido

ezquemeapetezca
AlgunosaspectosdeAndJustLikeThatre
cuerdanfacilmente
TengodificultadespararecordarSexoen
NuevaYorkalverAnd
PuedorelacionarAndJustLikeThatfacilm
enteconcosascot
Puedorecordarfacilmenteelrepartolatra
maolastematicas_A
AndJustLikeThatdejaclaroloquequierer
epresentar
AndJustLikeThatmetransportaalpasado
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backsdecuandosol
CuandoveoAndJustLikeThatrecuerdom
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dJustLikeThatpuede
ConsideroquealgunospersonajesenAn
dJustLikeThatpuede_A
ConsideroquealgunospersonajesenAn
dJustLikeThathans
Mehesentidoidentificadoaconalgunosp
ersonajesenAndJust (PAIRED)
/CRITERIA=CI(.9500)
/IMISSING=ANALYSIS.
00:00:00,00

00:00:00,02

[Conjunto_de datos]]

Estadisticos de muestras relacionadas

Media

N

Desviacion tip. | Error tip. de la

media

Par 1

Pretendoseguirconsumiendo

SexoenNuevaYorkenelfuturo

5,75

77 1,656 ,189




Par 2

Par 3

Par 4

Par 5

Par 6

Par 7

Par 8

Par 9

Par 10

Pretendoseguirconsumiendo
AndJustLikeThatenelfuturo
Mesientofielcomoconsumido
raSexoenNuevaYork
MesientofielaAndJustLikeTh
at
CuandoveoSexoenNuevaYo
rkmesientoidentificadoacona
g
CuandoveoAndJustLikeThat
mesientoidentificadoacon
ConsumiréSexoenNuevaYor
klapréximavezquemeapetez
cacon
ConsumiréAndJustLikeThatl
apréximavezquemeapetezca
AlgunosaspectosdeSexoenN
uevaYorksonfacilmenterecor
dabl
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LikeThatrecuerdanfacilment
e
Tengodificultadespararecord
arSexoenNuevaYork
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arSexoenNuevaYorkalverAn
d
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vaYorkfacilmenteconcosasc
otidi
PuedorelacionarAndJustLike
Thatfacilimenteconcosascot
Puedorecordarfacilmenteelre
partolatramaolastematicas
Puedorecordarfacilmenteelre
partolatramaolastematicas
SexoenNuevaYorkdejaclarol
oquequiererepresentar
AndJustLikeThatdejaclaroloq
uequiererepresentar
SexoenNuevaYorkmetransp

ortaalpasado

4,62

5,51

3,77

5,55

3,79

5,61

4,27

6,15

4,73

2,41

3,12

5,05

4,05

5,84

4,53

5,95

5,00

5,13

77

78

78

75

75

75

75

75

75

75

75

75

75

75

75

74

74

75

2,071

1,673

2,019

1,527

2,009

1,541

2,120

1,087

1,803

1,733

1,860

1,559

1,852

1,346

1,855

1,192

1,894

1,687

,236

,189

,229

176

,232

178

,245

125

,208

,200

,215

,180

214

,155

,214

,139

,220

,195
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Par 11

Par 12

Par 13

Par 14

Par 15

Par 16

Par 17

Par 18

AndJustLikeThatmetransport
aalpasado
Tengoflashbacksdecuandos
oliaverSexoenNuevaYork
CuandoveoAndJustLikeThatt
engoflashbacksdecuandosol
Recuerdomemoriasespecific
asrelacionadasconSexoenN
uevaYo
CuandoveoAndJustLikeThat
recuerdomemoriasespecifica
s
LasmemoriassobreSexoenN
uevaYorkvienenmuyrapidoa
mime
LasmemoriassobreSexoenN
uevaYorkalverAndJustLikeT
hat
ConsideroqueSexoenNueva
Yorkessuficientementeinclus
ivae
ConsideroqueAndJustLikeTh
atessuficientementeinclusiv
Consideroquealgunosperson
ajesdeSexoenNuevaYorkpu
edens
Consideroquealgunosperson
ajesenAndJustLikeThatpued
e
Consideroquealgunosperson
ajesdeSexoenNuevaYorkpu
edens
Consideroquealgunosperson
ajesenAndJustLikeThatpued
e
Consideroquealgunosperson
ajesdeSexoenNuevaYorkha
nsido
Consideroquealgunosperson
ajesenAndJustLikeThathans
Mehesentidoidentificadoaco
nalgunospersonajesdeSexo

en

2,72

4,47

4,41

4,87

4,44

4,59

4,07

4,69

5,13

4,50

3,22

4,18

3,15

4,26

3,18

4,52

75

75

75

75

75

75

75

75

75

74

74

73

73

74

74

75

1,977

1,941

1,824

1,870

1,772

1,918

1,796

1,778

1,855

1,903

1,981

2,077

1,898

2,021

1,911

1,863

,228

,224

211

,216

,205

,221

,207

,205

,214

,221

,230

,243

,222

,235

,222

,215
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Mehesentidoidentificadoaco
nalgunospersonajesenAndJ

ust

3,65

75

2,017

,233

Correlaciones de muestras relacionadas

N

Correlacion

Sig.

Par 1

Par 2

Par 3

Par 4

Par 5

Par 6

Par 7

Pretendoseguirconsumiendo
SexoenNuevaYorkenelfuturo
y
Pretendoseguirconsumiendo
AndJustLikeThatenelfuturo
Mesientofielcomoconsumido
raSexoenNuevaYork y
MesientofielaAndJustLikeTh
at
CuandoveoSexoenNuevaYo
rkmesientoidentificadoacona
lgy
CuandoveoAndJustLikeThat
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ConsumiréSexoenNuevaYor
klapréximavezquemeapetez
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AlgunosaspectosdeSexoenN
uevaYorksonfacilmenterecor
dabl y
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LikeThatrecuerdanfacilment
e
Tengodificultadespararecord
arSexoenNuevaYork y
Tengodificultadespararecord
arSexoenNuevaYorkalverAn
d
PuedorelacionarSexoenNue
vaYorkfacilmenteconcosasc
otidi y
PuedorelacionarAndJustLike

Thatfacilmenteconcosascot

77

78

75

75

75

75

75

,468

,324

,338

317

124

,337

434

,000

,004

,003

,006

291

,003

,000
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