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Capitulo 1: Introduccion

1.1 Presentacion del tema

El presente trabajo se propone analizar el uso de la nostalgia como estrategia publicitaria en el caso
de Margarita, serie televisiva emitida en 2024, producida por Cris Morena Group, productora
argentina especializada en contenidos de ficcion juvenil y familiar, fundada y dirigida por Cris Morena,
creadora, guionista y productora con una extensa trayectoria en la television local e internacional.
Margarita se presenta como una continuacion narrativa y simbdlica del universo de Floricienta, serie
televisiva emitida originalmente en Argentina entre 2004 y 2005. A partir de este caso, se examina
cémo la comunicacién publicitaria logra interpelar simultdneamente a la generacion que crecié con
Floricienta y a nuevos publicos consumidores, configurando un consumo intergeneracional sostenido

en el tiempo.

1.2 Planteo del problema

En un escenario mediético caracterizado por la fragmentacion de los publicos consumidores, la
multiplicacion de plataformas y la saturacion de estimulos publicitarios, las marcas culturales
enfrentan el desafio de captar la atencion y generar un engagement significativo. En este contexto, la
nostalgia se consolida como una herramienta estratégica para reactivar vinculos emocionales

preexistentes en publicos consumidores con una memoria afectiva previa.

Sin embargo, este trabajo se pregunta como se articula dicha estrategia cuando no se trata de un
simple relanzamiento, sino de la expansioén de un universo narrativo ya existente, y de qué manera
esa continuidad logra, al mismo tiempo, conectar con generaciones distintas y atraer nuevos publicos

consumidores sin perder vigencia ni autenticidad.

1.3 Justificacion de la investigacion

El caso de Margarita resulta pertinente por tratarse de una produccién reciente (2024) que retoma
uno de los fendmenos juveniles mas significativos de la television argentina de comienzos de los
afos 2000. Su andlisis permite comprender como la nostalgia opera no solo como recurso emocional,
sino como una estrategia publicitaria integral que fortalece la marca Cris Morena, resignifica su

legado cultural y construye continuidad simbélica entre pasado y presente.

Asimismo, el estudio aporta valor académico al abordar un fenémeno de consumo cultural desde la
perspectiva publicitaria, incorporando métricas de audiencia, estrategias comunicacionales y analisis

intergeneracional, un enfoque aln poco explorado en investigaciones locales.



1.4 Hipotesis

La presente investigacion sostiene como hipétesis que el mismo publico que consumié Floricienta
durante su emision original es el que actualmente consume el fenémeno Margarita. Se plantea que
esta continuidad de publicos consumidores se explica por la persistencia del vinculo emocional
construido en la infancia y adolescencia, reactivado en la actualidad mediante estrategias
comunicacionales basadas en la nostalgia. Asimismo, se considera que dicha reactivacién no solo
favorece el reencuentro de esa generacion con el contenido, sino que también condiciona las formas
de consumo, participacién y apropiacion cultural del nuevo producto en el contexto mediatico

contemporaneo.

1.5 Objetivos
Objetivo general

Analizar cdmo la nostalgia funciona como estrategia publicitaria en el caso de Margarita (2024),
retomando el universo de Floricienta (2004—-2005), y de qué manera dicha estrategia permite

conectar al publico original con nuevas generaciones.
Objetivos especificos

1. Analizar la estrategia empleada para generar engagement intergeneracional.

2. Evaluar el impacto de las acciones publicitarias en la construccion de un evento cultural
nostalgico.

3. Examinar los recursos narrativos y simbélicos utilizados en la comunicacidon publicitaria de

Margarita que remiten a Floricienta.

1.6 Metodologia

La investigacion adopta un enfoque cualitativo, adecuado para el andlisis de fendmenos
emocionales, simbdlicos y comunicacionales (Herndndez-Sampieri et al., 2014). El alcance es
descriptivo y exploratorio, dado que se busca caracterizar el uso de la nostalgia como estrategia

publicitaria en una produccién televisiva argentina contemporanea.

Las técnicas de recoleccion de datos incluyen andlisis documental y audiovisual de piezas
publicitarias graficas, campafias digitales, contenidos en redes sociales, trailers oficiales, acciones no
tradicionales y notas periodisticas especializadas. Asimismo, se incorporan métricas de audiencia
televisiva, consumo en plataformas de streaming y asistencia a espectaculos en vivo como datos
secundarios, utilizados como indicadores de impacto cultural y comunicacional, sin abordaje

estadistico inferencial.



El andlisis se desarrolla mediante un método inductivo e interpretativo, identificando patrones
estéticos, narrativos y emaocionales que permitan comprender el rol de la nostalgia como herramienta

de conexién intergeneracional.

Enfoque

“Los enfoques cuantitativo, cualitativo y mixto constituyen posibles elecciones para enfrentar
problemas de investigacion y resultan igualmente valiosos. Son, hasta ahora, las mejores formas
disefiadas por la humanidad para investigar y generar conocimientos” (Hernandez-Sampieri et al.,
2014. p. 35).

La investigacion que analiza la nostalgia como recurso publicitario en el caso de Margarita (2024), en
relacion con Floricienta (2004), se desarrolla bajo un enfoque cualitativo. Este enfoque se considera
el mas adecuado para el estudio, ya que permite comprender e interpretar fenémenos emocionales,
simbdlicos y comunicacionales, mas que medirlos de manera cuantitativa. El objetivo principal es
comprender de qué manera la nostalgia se manifiesta en las campafias publicitarias, las redes
sociales y las acciones no tradicionales, y como dicha emocién opera como vinculo entre el publico
gue crecid con Floricienta y las nuevas generaciones que descubren el universo de Cris Morena en

un contexto contemporaneo.

De acuerdo con Herndndez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista (2014), los estudios cualitativos
pueden formular preguntas e hipétesis antes, durante o después de la recoleccion y andlisis de los
datos. Este enfoque propone un proceso circular, en el que el investigador alterna entre los hechos
observables y su interpretacién, permitiendo refinar las preguntas a medida que se profundiza en el
analisis. En este caso, el trabajo propone examinar piezas graficas, campanias digitales y materiales
audiovisuales con el fin de interpretar los significados implicitos en los recursos visuales, narrativos y
simbélicos que evocan la nostalgia. El analisis pretende aportar una lectura comprensiva del modo en
gue las emociones se utilizan como estrategias de marketing en la industria del entretenimiento

argentino.

Alcances

El estudio tiene un alcance descriptivo, ya que su propésito es detallar, caracterizar y analizar como
se utiliza la nostalgia dentro de la comunicacion publicitaria de Margarita. Segun Hernandez-Sampieri
et al. (2014), las investigaciones descriptivas buscan especificar las propiedades y caracteristicas
relevantes de un fendmeno analizado, sin manipularlo. A su vez, el estudio adquiere un componente
exploratorio, dado que la aplicacion de la nostalgia como recurso publicitario en producciones

televisivas argentinas recientes es un campo poco abordado desde la perspectiva académica.

La investigacion pretende visibilizar el uso de la nostalgia como estrategia emocional en la promocion

de Margarita (2024), estableciendo vinculos con el imaginario de Floricienta (2004) y analizando



como esta continuidad simbdlica logra atraer tanto al publico original como a nuevos publicos

consumidores.

A partir de la descripcién detallada de las campafias, se busca aportar una mirada reflexiva sobre el

papel de la nostalgia en la comunicacién actual y su impacto en la cultura del entretenimiento.

Técnicas y recoleccién de datos

Para la recoleccion de datos se llevara a cabo un andlisis documental y audiovisual de materiales
comunicacionales, prescindiendo del uso de encuestas o entrevistas. Esta decision se justifica en
gue el interés principal radica en la interpretacion del discurso publicitario y no en la percepcién
individual de los consumidores. El corpus de analisis estara conformado por las publicidades
difundidas en medios digitales y via publica, las publicaciones en redes sociales (Instagram, TikTok y
YouTube) del elenco, Telefe y Cris Morena Group, asi como por las acciones no tradicionales, con
especial atencién al evento Cris Morena Day organizado por Olga el dia 28 de agosto de 2024, de
fuerte carga simbdlica y emocional. Ademas, se incluirdn notas periodisticas, trailers y spots

promocionales que complementen el analisis.

El tratamiento de los materiales se realizara mediante un analisis cualitativo interpretativo, centrado
en la observacion de los recursos visuales, narrativos y emocionales presentes en cada pieza. Se
aplicara un método inductivo, partiendo del estudio de casos especificos para arribar a conclusiones
generales sobre el uso de la nostalgia como recurso publicitario. De esta manera, se busca identificar
patrones simbdlicos, estéticos y emocionales que permitan comprender cédmo la nostalgia actla
como herramienta de conexion intergeneracional y refuerzo del vinculo entre el pablico y el universo

narrativo de Cris Morena.

El analisis se complementara con la revision bibliografica de autores contemporaneos que abordan el
marketing emocional, la memoria colectiva y la publicidad nostalgica (Grappi et al., 2024; Nufiez,
2025; Sanchez, 2025; Lépez Gutiérrez, 2025), aportando asi una base tedrica sélida para la

interpretacion de los hallazgos y garantizando la validez metodol6gica de la investigacion.



Capitulo 2: Marco tedrico

En la sociedad contemporanea, marcada por la saturacién mediatica y la fragmentacién de publicos
consumidores, la publicidad y el marketing han adquirido un rol central en la configuracién de
imaginarios colectivos y en la construccion de vinculos entre marcas y consumidores. La efectividad
de los mensajes publicitarios ya no se mide Unicamente por la transmision de informacion, sino por la
capacidad de generar experiencias significativas que impacten en la memoria y en las emociones. En
este contexto, la nostalgia se ha consolidado como una de las estrategias més relevantes, no sélo
por su potencial para movilizar recuerdos individuales y colectivos, sino también por su eficacia en la

creacion de lazos afectivos duraderos con las audiencias (Sanchez, 2025).

2.1 Publicidad y emociones

La Real Academia Espafiola (RAE, 2023) define la publicidad como la difusién de mensajes con fines
comerciales a través de distintos medios. Sin embargo, desde la perspectiva del marketing, esta
definicién se amplia. Para Kotler y Keller (2021), la publicidad es una herramienta clave dentro de la
mezcla promocional, disefiada no sélo para informar, sino también para persuadir y recordar. La
American Marketing Association (AMA, 2022) sostiene que la publicidad implica un proceso de
comunicacion estratégica cuyo objetivo es influir en percepciones, actitudes y comportamientos de
los consumidores.

En este marco, resulta evidente que la publicidad eficaz se sostiene sobre el poder de las emociones.
Segun Arenas Osorio (2023), los anuncios publicitarios median entre cultura y economia mediante la
evocacion de emociones, permitiendo que el consumo se convierta en parte de la construccion
identitaria del individuo. Desde la neurociencia, autores como Kahneman (2021) han demostrado que
gran parte de las decisiones de consumo responden a procesos automaticos e inconscientes mas
gue a evaluaciones racionales. Damasio (2021) enfatiza que las emociones no son reacciones
accesorias, sino componentes esenciales del proceso de decision, mientras que Lindstrom (2020) ha
evidenciado cémo las marcas exitosas logran activar respuestas emocionales multisensoriales que

consolidan la fidelidad del consumidor.

En esta linea, el neuromarketing ha permitido observar cémo ciertos estimulos visuales y sonoros
logran generar mayor recordacion de marca al activar zonas cerebrales asociadas al placer, la
memoria y la empatia (Mensa & Vargas-Bianchi, 2023). Asi, la publicidad emocional no sélo
transmite mensajes, sino que crea experiencias que fortalecen los lazos simbdlicos entre los

consumidores y las marcas.

2.2 La nostalgia como concepto cultural y emocional

La nostalgia ha sido definida como una emocion compleja vinculada al recuerdo idealizado de

experiencias pasadas significativas (Sedikides et al., 2008). Si bien en sus origenes fue asociada a



una sensacion de pérdida o melancolia, los enfoques contemporaneos la conciben como una
emocion ambivalente que combina bienestar emocional, continuidad identitaria y sentido de

pertenencia.

Desde una dimension cultural, la nostalgia no se construye Unicamente a nivel individual, sino que se
nutre de memorias compartidas y referencias colectivas que adquieren valor simbdlico dentro de un
contexto social determinado (Boym, 2001). En este sentido, la nostalgia funciona como un

mecanismo de resignificacion del pasado desde el presente.

2.3 Nostalgia 'y consumo simbalico

El concepto de consumo simbdlico refiere a la apropiacion de bienes y contenidos no solo por su
utilidad funcional, sino por los significados culturales y emocionales que representan (Belk, 1988). En
este marco, la nostalgia actiia como un potente activador simbdlico, ya que permite que los productos

culturales se asocien a recuerdos personales, etapas vitales y experiencias compartidas.

Holbrook y Schindler (1991) sostienen que las preferencias de consumo se ven fuertemente
influenciadas por estimulos culturales experimentados durante la adolescencia y la juventud
temprana, periodos clave en la formacion del gusto y la identidad (pp. 216—217). Esta persistencia
explica por qué determinados contenidos culturales mantienen su valor emocional a lo largo del
tiempo y pueden ser reactivados estratégicamente. En términos publicitarios, el consumo de
productos o relatos nostalgicos se convierte en una forma de reafirmacion identitaria y continuidad

emocional, facilitando la conexién entre generaciones que comparten referencias culturales similares.

2.4 Nostalgia en la comunicacién y la publicidad

En el &mbito de la comunicacion, la nostalgia se ha consolidado como una estrategia eficaz para
generar identificacién y cercania con los publicos consumidores. Su uso permite activar memorias
colectivas a través de referencias culturales compartidas, reduciendo la distancia simbélica entre el
mensaje y el receptor (Brown, Kozinets & Sherry, 2003).

En publicidad, esta estrategia se materializa a través de la recuperacion de estéticas, narrativas,
formatos y personajes asociados a periodos pasados, resignificados mediante codigos
contemporaneos. Asimismo, la nostalgia opera como un capital emocional preexistente sobre el cual
las marcas construyen nuevos sentidos, actualizando vinculos afectivos ya establecidos. Desde una
perspectiva publicitaria, su eficacia radica en la capacidad de conectar emocionalmente a distintos
segmentos etarios a partir de un mismo universo simbdlico, fortaleciendo la recordacion y el valor de

marca.
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2.5 La nostalgia como recurso en la comunicacion publicitaria

Puede definirse como una emocién compleja que articula melancolia y bienestar al evocar recuerdos
significativos del pasado (Daszkiewicz, 2024). En el ambito del marketing y la comunicacién
publicitaria, este concepto se resignifica como una estrategia emocional orientada a activar memorias
afectivas con el objetivo de generar actitudes favorables hacia marcas, productos o contenidos

culturales (Grappi et al., 2024).

Diversas investigaciones sefialan que los anuncios publicitarios que apelan a la nostalgia
incrementan el amor de marca, fortalecen la conexién emocional con el publico y favorecen la
intencién de consumo, siempre que dicha apelacién sea percibida como auténtica y basada en
referentes culturalmente compartidos (Huang et al., 2024). En este sentido, la nostalgia no opera
Unicamente como evocacion del pasado, sino como un recurso estratégico que capitaliza memorias

colectivas preexistentes.

Dentro de este marco, el retromarketing, conceptualizado por Brown (1999), distingue entre
estrategias de reproduccién, retro y repro-retro. Esta Gltima resulta particularmente relevante para el
caso analizado, ya que se refiere a productos nuevos que apelan a la afioranza generada por

referentes culturales previos, trasladando ese apego emocional a una nueva propuesta.

2.6 Estrategias de marketing en la industria del entretenimiento

La industria del entretenimiento representa un terreno privilegiado para la aplicacion de estrategias
de marketing emocional, dado que se sustenta en narrativas, iconos culturales y experiencias

compartidas. Segun Sanchez (2025), las estrategias digitales actuales combinan técnicas como el
storytelling, el marketing transmedia, la gamificacion y las experiencias inmersivas para generar un

engagement sostenido en el tiempo.

El storytelling, entendido como la construccion de relatos con alto contenido emocional, permite que
los publicos consumidores no sélo consuman productos culturales, sino que los integren en su
identidad. El marketing transmedia amplifica estas narrativas a través de mdltiples plataformas,
fomentando la participacion activa de las comunidades de fans. Por su parte, la gamificacion

introduce dinamicas de juego que refuerzan la interaccion y la fidelizacion.

Casos actuales evidencian como estas estrategias se articulan con el uso de la nostalgia. Los live
actions de Disney, como El Rey Ledn (2019) y La Sirenita (2023), relanzan clasicos animados a
través de nuevas tecnologias, apelando tanto a la memoria afectiva de generaciones previas como a
la atraccién de publicos més jévenes. En la musica, los reencuentros de bandas icnicas han
demostrado un alto impacto emocional y comercial, mientras que en la television y el cine los revivals
se han consolidado como un recurso recurrente en las plataformas de streaming (Sosa Hernandez,
2021).
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Estudios recientes refuerzan la importancia de la autenticidad en este tipo de estrategias. Jain et al.
(2025) sostienen que, particularmente en la Generacién Z, las estrategias de marketing basadas en
la nostalgia adquieren mayor efectividad cuando articulan la familiaridad cultural con una narrativa de
marca coherente y auténtica. Los autores sefialan que la autenticidad percibida y la familiaridad con
la marca pueden fortalecer el vinculo emocional generado por los estimulos nostalgicos, mientras
gue una utilizacién superficial o forzada de elementos del pasado puede reducir la credibilidad de la
propuesta. En este sentido, la nostalgia no constituye Gnicamente una reproduccion de codigos
pertenecientes a épocas anteriores, sino un recurso estratégico cuya efectividad depende de su
capacidad para resignificar esos elementos y establecer una conexién relevante con las audiencias

contemporaneas.

2.7 Cultura pop, memoria colectiva y reapropiacidon generacional

La cultura pop cumple un rol central en la construccién de memoria colectiva, al producir relatos,
imagenes y personajes que se inscriben en la experiencia cotidiana de generaciones enteras
(Assmann, 2011). Programas televisivos, series y productos culturales masivos funcionan como hitos

compartidos que estructuran recuerdos comunes.

La reapropiacion generacional se produce cuando estos contenidos son retomados y resignificados
en nuevos contextos histéricos y mediaticos. Este proceso no solo interpela a los publicos
consumidores originales, sino que amplia el alcance simbdlico del contenido al introducirlo a nuevas
generaciones, permitiendo la coexistencia de distintos niveles de lectura y experiencia (Garcia
Canclini, 2004).

2.8 Fenédmenos transmedia y reactivacion de publicos consumidores

Los fenémenos transmedia se caracterizan por la expansion de un relato a través de multiples
plataformas, promoviendo una experiencia de consumo mas inmersiva y participativa (Jenkins, 2006).
En el caso de contenidos asociados a la nostalgia, esta logica resulta clave para reactivar los

publicos consumidores historicos y sostener su interés en el tiempo.

La circulacion del relato en distintos medios permite actualizar el vinculo emocional con el pablico y
adaptarlo a nuevas practicas culturales y tecnolégicas. De este modo, se favorece la construccion de
comunidades activas que comparten recuerdos, interactian con los contenidos y resignifican

colectivamente la experiencia cultural (Scolari, 2013).

2.9 Generaciones, identidad y vinculos emocionales con los contenidos

Las generaciones construyen su identidad a partir de experiencias culturales compartidas,

especialmente durante etapas formativas como la infancia y la adolescencia. Los contenidos
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consumidos en esos periodos adquieren un valor emocional duradero y se convierten en referentes
identitarios (Mannheim, 1952).

La persistencia del vinculo emocional con determinados productos culturales explica la continuidad
de ciertos publicos consumidores a lo largo del tiempo. La nostalgia actia como un puente entre
pasado y presente, permitiendo que los individuos reactiven aspectos de su historia personal a través

del consumo cultural actual.

El marco teérico permite comprender a la nostalgia como una estrategia publicitaria clave en la
comunicacion contemporanea, particularmente en la industria del entretenimiento. Desde una
perspectiva emocional y simbdlica, la evocacion del pasado actlla como un recurso eficaz para
fortalecer vinculos identitarios, reactivar memorias colectivas y generar continuidad intergeneracional.
Estos aportes conceptuales constituyen la base tedrica necesaria para analizar el caso de Margarita
(2024) como una estrategia publicitaria que resignifica el universo de Floricienta (2004 - 2005) y

conecta emocionalmente a distintas generaciones de publicos consumidores.
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Capitulo 3: Antecedentes

En este capitulo se presentan investigaciones y aportes académicos vinculados al uso de la nostalgia
en la publicidad, el marketing y la produccién cultural. Estos antecedentes permiten comprender
cémo distintos autores han abordado el fenémeno desde perspectivas econémicas, emocionales y
mediaticas, construyendo un marco conceptual que servira de base para el andlisis posterior de esta

tesina.

Diversos autores han estudiado la nostalgia como un recurso relevante en la configuracion de

estrategias de consumo.

En primer lugar, Pizarro Hernandez (2005) analizé el denominado mercado de la nostalgia en
comunidades migrantes mexicanas en Estados Unidos. Su investigacién mostré que los bienes y
servicios asociados a recuerdos del pais de origen funcionan no sélo como productos econémicos,
sino también como mecanismos de identidad cultural y pertenencia. El autor identificé tres légicas en
este proceso: la econémica, centrada en maximizar ganancias; la identitaria, vinculada con el
enaltecimiento cultural; y la cultural, orientada a preservar tradiciones comunitarias. En sus palabras,
“el consumo de objetos nostalgicos no es pasivo, sino que resignifica la memoria en un nuevo

contexto transnacional” (Pizarro Hernandez, 2005, p. 112).

Mas recientemente, Nafiez (2025) exploré el marketing de nostalgia en un mercado global altamente
competitivo. A través de una revision de casos vy literatura, concluyé que “la evocacion de recuerdos
positivos del pasado incrementa la lealtad y la intencidon de compra” (p. 83). Su estudio identifica
como estrategias clave el relanzamiento de productos icénicos, por ejemplo, el regreso de consolas
como la Nintendo NES Classic, campafas con estética retro y la apelacion a la “fauxtalgia”, nostalgia
por épocas no vividas. El autor destaca que estas tacticas resultan particularmente efectivas en

consumidores jovenes, como Millennials y Generacion Z.

Por su parte, Sosa Hernandez (2021) investigo la presencia de la nostalgia en plataformas de
Subscription Video on Demand en Argentina. A través del andlisis de 36 series populares emitidas
entre 2017 y 2019 y encuestas a 263 jovenes, la autora hallé que el 83% de los contenidos incluian
elementos nostélgicos como remakes, revivals o spin-offs. No obstante, advirtié que “la preferencia
por estos estimulos no siempre se manifiesta de manera consciente en los consumidores” (Sosa
Hernandez, 2021, p. 94), lo que sugiere que la eficacia del recurso depende de factores simbdlicos y

emocionales mas que de una eleccién explicita.

Finalmente, Lopez Gutiérrez (2025) abordé la relacion entre memoria, nostalgia y convergencia
digital a través del caso del Grupo Atlantida. La autora sostuvo que la nostalgia puede actuar como
un puente intergeneracional mediante el uso de archivos historicos, figuras iconicas y narrativas
transmedia. En este sentido, afirma que “la nostalgia no es un recurso pasivo, sino una estrategia
activa de resignificacion del pasado” (Lopez Gutiérrez, 2025, p. 107), lo cual permite revitalizar

legados culturales y sostener la relevancia de los medios en un ecosistema fragmentado.
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En conjunto, estos trabajos coinciden en sefalar que la nostalgia constituye un recurso poderoso
para fortalecer el vinculo entre productos culturales y consumidores. Tanto desde la publicidad como
desde la psicologia del consumo, se destaca su capacidad para activar memorias emocionales,
generar identificacion y fidelizar publicos consumidores. Sin embargo, también se advierten
limitaciones: el riesgo de saturacion del recurso, la falta de autenticidad en ciertas propuestas y la
posibilidad de que la apelacién a recuerdos no vividos (fauxtalgia) reduzca la eficacia en segmentos

especificos.

Los antecedentes revisados evidencian que la nostalgia, mas que un recurso anecdoético, constituye
una estrategia estructural en el marketing, la publicidad y la produccion cultural contemporanea. Las
investigaciones presentadas ofrecen un marco solido para comprender cémo este fenébmeno activa la
memoria colectiva, resignifica productos y conecta generaciones, estableciendo la base conceptual

sobre la cual se desarrollara el analisis de caso en el presente trabajo.
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Capitulo 4: Estudio de caso: Margarita (2024)

4.1 Descripcion general de la produccién y lanzamiento

Margarita es una serie de ficcion televisiva estrenada en 2024, producida por Cris Morena Group,
productora argentina especializada en contenidos de entretenimiento juvenil y familiar, reconocida
por el desarrollo de universos narrativos de alto impacto cultural desde la década de 1990. La serie
fue realizada en coproduccién con Cimarron Cine y lanzada originalmente en la plataforma de
streaming HBO Max, con posterior emision en la sefial de television abierta Telefe, lo que permitié
ampliar su alcance a publicos diversos y de distintas franjas etarias (Canal 26, 2024; Ciudad
Magazine, 2024).

Desde el punto de vista industrial, Margarita (2024) se inscribe dentro de una légica de expansion de
un universo televisivo previamente consolidado. La serie se vincula directamente con Floricienta
(2004 - 2005), una de las ficciones juveniles mas significativas de la television argentina de
comienzos de los afios 2000, tanto por sus niveles de audiencia como por su impacto cultural y
comercial. En este sentido, la nueva produccion se presenta como una continuidad oficial dentro del
catalogo de la productora, retomando una marca de alto reconocimiento y valor simbélico acumulado
a lo largo del tiempo (Canal 26, 2024; Ciudad Magazine, 2024).

La primera temporada de Margarita esta compuesta por cuarenta episodios y tuvo su estreno el 2 de
septiembre de 2024 en la plataforma HBO Max. El lanzamiento se produjo en un contexto mediatico
marcado por la competencia entre plataformas de streaming y la fragmentacién de publicos
consumidores, lo que posicioné a la serie como una apuesta estratégica orientada a capitalizar la
memoria cultural asociada a Floricienta y a reforzar la presencia de la marca Cris Morena en el

ecosistema audiovisual contemporaneo (Ciudad Magazine, 2024).

El estreno de la serie fue acompafiado por una estrategia de difusion y prensa que incluyé anuncios
oficiales, cobertura en medios de comunicacion generalistas y especializados, y acciones
promocionales en entornos digitales. Estas instancias de lanzamiento contribuyeron a instalar a
Margarita como un evento cultural relevante dentro del panorama audiovisual argentino de 2024,
sentando las bases para su posterior andlisis en términos narrativos, estéticos y publicitarios,

aspectos que seran abordados en los apartados siguientes.
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Figura 1. Elenco de Margarita durante la premiere de la primera temporada.
Fuente: Las Rosas (2024).

4.2 Propuesta narrativa y estética

Lejos de operar como un relanzamiento literal de Floricienta (2004 - 2005), la serie desarrolla una
nueva historia autbnoma que se apoya en referencias simbdlicas y vinculos genealdgicos con la
ficcidn original. Esta decision narrativa responde a una estrategia publicitaria que busca activar la
memoria emocional del publico histérico sin depender exclusivamente del conocimiento previo del
relato original, permitiendo asi la incorporacién de nuevos publicos consumidores (Sanchez, 2025).

Desde una perspectiva comunicacional, la narrativa funciona como un dispositivo de reconocimiento
afectivo. La figura de Margarita, como heredera simbdlica del universo de Floricienta (2004 - 2005),
habilita un mecanismo de continuidad emocional que interpela directamente a quienes consumieron
la serie original durante su infancia o adolescencia. Al mismo tiempo, la construccién de conflictos
propios, acordes a probleméticas contemporaneas, facilita la identificacién de publicos jévenes que
se aproximan al contenido por primera vez. De este modo, la narrativa articula pasado y presente
como parte de una estrategia de resignificacion del legado cultural de la marca Cris Morena (Grappi
et al., 2024).

En su estética, la serie retoma elementos visuales caracteristicos del estilo desarrollado
histéricamente por la productora, como el uso del color, la musicalizacion original, la centralidad de
los vinculos afectivos y la construccién de climas emocionales intensos, pero los reinterpreta bajo

cédigos visuales contemporaneos propios del lenguaje del streaming. Esta actualizacion estética no
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implica una ruptura con el pasado, sino una adaptacion estratégica que busca mantener la
familiaridad visual al tiempo que responde a las expectativas de consumo actuales (Brown, 2001;
Scolari, 2013).

La seleccion cromatica, el disefio de vestuario, la puesta en escena y la presencia de elementos
musicales funcionan como disparadores nostéalgicos que remiten indirectamente a Floricienta (2004 -
2005), sin reproducirla de manera literal. Esta légica responde a lo que Brown (1999) define como
estrategia repro-retro, en la cual se construyen productos nuevos que trasladan el capital emocional

del pasado hacia una propuesta actualizada.

En conjunto, la propuesta narrativa y estética de Margarita (2024) se configura como una estrategia
integral de comunicacién emocional. A través de la continuidad simbdlica, la actualizacién de cédigos
visuales y la apelacién a memorias compartidas, la serie logra posicionarse como un producto
cultural que articula identidad, legado y contemporaneidad. Esta construccion resulta clave para
comprender como la nostalgia es utilizada no sélo como recurso narrativo, sino como una
herramienta publicitaria orientada a fortalecer el vinculo intergeneracional entre el publico consumidor

y el universo ficcional de Cris Morena.

4.3 Estrategia de comunicacion y posicionamiento

Se disefié a partir de una I6gica integral y multicanal, orientada a consolidar el lanzamiento como un
evento cultural y no Gnicamente como el estreno de una nueva serie televisiva. Desde una
perspectiva publicitaria, el despliegue comunicacional combiné acciones tradicionales y no
tradicionales con el objetivo de activar el capital simbdlico asociado al universo de Floricienta (2004 -
2005) y, al mismo tiempo, presentar Margarita (2024) como un producto contemporaneo, relevante y

auténomo dentro del ecosistema mediatico actual.

Uno de los ejes centrales de la estrategia fue el uso intensivo de plataformas digitales y redes
sociales como principales espacios de contacto con los publicos consumidores. La comunicacion se
apoyé en contenidos audiovisuales breves, adelantos narrativos, piezas gréficas y publicaciones
protagonizadas por el elenco, difundidas a través de Instagram, TikTok y YouTube. Estas acciones
respondieron a una légica de marketing transmedia, en la que cada plataforma aporté un fragmento
del relato general, favoreciendo la participacion del pablico y la circulacién organica de los contenidos
(Jenkins, 2006; Scolari, 2013).
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Figura 2. Captura de pantalla de una publicacion promocional de Margarita Si Te Quiere difundida en
Instagram.
Fuente: @Margaritasitequiere (2024).
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Figura 3. Captura de pantalla de una publicacién promocional de Margarita difundida por HBO Max
Latinoamérica en TikTok.
Fuente: HBO Max Latinoamérica (2024).
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El posicionamiento de Margarita (2024) se construyd estratégicamente sobre una doble apelacién
emocional. Por un lado, se activé la nostalgia del publico que habia consumido Floricienta (2004 -
2005) durante su emision original, mediante referencias simbélicas, estéticas y narrativas
reconocibles. Por otro, se desarroll6 un discurso comunicacional orientado a nuevas generaciones,
centrado en valores contemporaneos como la identidad, la busqueda personal y los vinculos
afectivos, evitando una dependencia excluyente del conocimiento previo del producto original. Esta
articulacion permitio ampliar el espectro del publico consumidor sin diluir la identidad de la marca
(Grappi et al., 2024).

Asimismo, el lanzamiento se apoy6 en una fuerte presencia mediética a través de entrevistas, notas
periodisticas y coberturas en medios digitales y televisivos, que contribuyeron a instalar a Margarita
(2024) como un fendémeno cultural antes y durante su estreno. Estas apariciones reforzaron el relato
del “regreso” de una marca iconica de la ficcion juvenil argentina, operando como una estrategia de

recordacion y legitimacion simbdlica en el imaginario colectivo (Sanchez, 2025).

Desde el punto de vista del branding, la estrategia de comunicacion consolidé a Margarita (2024)
como parte del universo narrativo desarrollado por Cris Morena Group, reforzando su
posicionamiento como una productora asociada a relatos emocionales, musicales y generacionales.
La coherencia entre narrativa, estética y acciones promocionales permitié construir una identidad

clara y reconocible, en la que la nostalgia funcion6 como eje articulador de la propuesta publicitaria.

En conjunto, la estrategia de comunicacion y posicionamiento de Margarita (2024) evidencia un
enfoque publicitario orientado a la construccién de sentido y experiencia, mas que a la mera difusién
del contenido. A través de una planificacién multicanal, una apelacién emocional cuidadosamente
dosificada y una actualizacién de los c6digos comunicacionales, el lanzamiento logré reactivar
publicos consumidores histéricos y, simultdneamente, atraer nuevos publicos, consolidando a
Margarita como un producto cultural intergeneracional.

4.4 Publicidad no tradicional: el Cris Morena Day en Olga

Cris Morena Day, organizado por el canal de streaming Olga, constituy6 una accién de comunicacion
no tradicional que contribuy6 a reforzar la presencia y el posicionamiento de Margarita (2024) dentro
del universo de producciones de Cris Morena. El evento se realizé el 28 de agosto de 2024 en el
Teatro Gran Rex, espacio histéricamente asociado a los espectaculos musicales y teatrales de la
productora y reconocido como “la casa de los shows de Cris Morena”. La eleccién de este escenario
adquirié una dimension simbdlica, dado que la productora no realizaba un espectéaculo alli desde
2019, lo que permitié vincular el evento con la memoria afectiva construida alrededor de sus

producciones.

La convocatoria generd una fuerte respuesta entre los seguidores de Cris Morena. Las entradas, que
eran gratuitas y se obtenian mediante la donacién de alimentos, se entregaron el 26 de agosto y

provocaron largas filas y acampes de fanaticos que buscaban acceder al evento. La magnitud de la
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demanda evidenci6 el nivel de involucramiento emocional de las audiencias con el universo de la

productora incluso antes de la realizacion del espectéculo.

OLGA

PRESENTA:

AGUSTINA CHERRI y MUNA =CHITA
EMILIA ATTIAS = EVELYN BOTTO
FRANCISCOCHARCO ISABEL MACEDO
JOAQUIN LEVINTON - LALI
MARGARITA - MIGUE Y MERYGRANADOS
MIKE AMIGORENA = NICO VAZQUEZ

PETERLANZANI = RUSHERKING
BENJAMIN ROJAS - FELIPE COLOMBO - ROCIO IGARZABAL

NATIJOTA = CRIS MORENA - GIME ACCARDI

Figura 4. Imagen promocional del Cris Morena Day (2024).
Fuente: @Seriaincreible (2024).

Margarita formo parte de una experiencia que recuperé personajes, artistas, canciones y referencias
pertenecientes a distintas producciones de Cris Morena, entre ellas Floricienta, Casi Angeles y
Chiquititas. El evento, ademas, fue transmitido en vivo por Olga, ampliando su alcance mas alla de
los espectadores presentes en el Gran Rex y generando una instancia de circulacion digital de estos

contenidos.

La particularidad de esta accion radica en que, durante la mayor parte de la transmision, el contenido
no se presentd como una promocion directa de Margarita (2024), sino como una celebracion de la
obra y legado de su creadora y productora, centrandose en la memoria musical y simbdlica asociada
a producciones previas, incluida Floricienta (2004-2005). Esta decision comunicacional responde a
una estrategia de marketing experiencial donde la expectativa se genera a través de la incertidumbre

y la sorpresa, reduciendo la percepcion explicita de una accién promocional tradicional.

Desde la apertura de la venta de entradas, la atencion del puablico y de los medios se centr6 mas en
gué artistas participarian y qué repertorio musical se presentaria, antes que en la mencion de
Margarita (2024) como producto a promocionar. Este enfoque contribuyé a que el evento fuese

percibido como un acontecimiento cultural mas que como una campafia publicitaria convencional,
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amplificando su alcance en redes sociales y cobertura mediatica sin necesidad de comunicaciones
explicitas de marketing (LA NACION, 2024).

Hacia el cierre del espectaculo, la estrategia desplegada encontré su momento de mayor
repercusion: la aparicion de los protagonistas de Margarita (2024) y la interpretacion en vivo de una
cancion original de la serie, lo que representd la primera exposicién publica masiva del elenco ante
publicos consumidores predispuestos emocionalmente. Esta revelacion tardia funcion6 como un
efecto sorpresa, ligando la nueva produccioén a la energia afectiva acumulada en el evento sin que

esta asociacion se impusiera de manera explicita desde el inicio.

é}, bycrismorena & y margaritasitequiere &

@ bycrismorena & Llegé Margarita!!! Hoy es el dia!!! Por fin
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#Margarita &
Estoy sdper feliz por esta serie que estoy segura que va a llenar
nuestros hogares de magia, alegria, emocién, suefios y muchos
flikitis!!!

¥ Quiero agradecerles a @streammaxar @telefe

@cimarron_cine y a todo mi equipo maravilloso de Cris Morena
Group por acompafarme y hacer que este cuento valga la
pena!!! &
Estoy segura que sus corazones rojos van a explotar tanto como
el mio!!! @ Margarita es impresionante y maravillosa!!!
Espero que la disfruten y sean felices tanto comoyo Il & @ &

Qe v A

18,8 mil Me gusta

@ Afiade un comentario..

embre de 2024
mbre de 2024

Figura 5. Captura de pantalla de una publicacién promocional de Margarita difundida por la
productora Cris Morena en Instagram.

Fuente: @bycrismorena (2024).

Durante el desarrollo del evento, circul6 entre los seguidores y en plataformas digitales una
especulacion sostenida sobre la ausencia de Flor Bertotti, intérprete central de la protagonista en la
serie original Floricienta (2004—-2005). Parte de esta especulacién se ha basado en dos ejes
recurrentes: primero, la nocién de que su aparicion habria reforzado aln mas la carga nostalgica del
espectaculo, al conectar directamente a los publicos histéricos con una figura emblematica del canon
original; y segundo, la interpretacion de que su no participacion podria estar vinculada a decisiones
estratégicas de comunicacion orientadas a centrar la atencion en la renovacion generacional de la
marca y en el elenco de Margarita (2024), evitando transferir protagonismo hacia referentes del

pasado que pudieran restar visibilidad a los nuevos intérpretes.

Desde una perspectiva publicitaria, el Cris Morena Day se configura como una accién de branded
content y marketing experiencial en la que la promocién no se expresa a través de la exposicion
directa del producto, sino mediante la construccién de una experiencia emocional compartida. La

ausencia de menciones explicitas a Margarita (2024) durante la mayor parte del evento y la
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estrategia de revelacion progresiva contribuyeron a generar conversacion social, sorpresay
recordacion, aspectos que resultan especialmente pertinentes en contextos de saturacion mediatica y
donde la diferenciacién de los productos culturales depende cada vez mas de la generacion de

experiencias significativas para los publicos consumidores.

4.5 Recepcion del publico y alcance generacional

La recepcion de Margarita (2024) evidencié un impacto significativo tanto en audiencias histéricas
como en nuevos publicos, confirmando la eficacia de su estrategia de relanzamiento dentro del
universo narrativo iniciado con Floricienta (2004—2005). En términos de consumo audiovisual, la serie
se posicioné como la produccién argentina con mayor audiencia en la plataforma HBO Max en
América Latina tras su estreno, convirtiéndose adem@s en el contenido que mayor cantidad de
nuevos suscriptores atrajo desde el lanzamiento de la plataforma en la regién (Prensario, 2024). Los
comunicados oficiales destacaron la capacidad de la ficcién para generar una conexién emocional
profunda con fanaticos histéricos y, simultaneamente, captar a audiencias jovenes y familiares

(Television.com.ar, 2024).

En television abierta, la emisién de Margarita (2024) por Telefe alcanz6 un promedio de 9,9 puntos
de rating en su franja horaria, liderando frente a la competencia y manteniendo una solida retencion
de audiencia hacia el cierre del capitulo (MMX, 2024). Un informe de analisis de audiencia del primer
episodio estim6 un alcance de aproximadamente 3,18 millones de individuos en Argentina, con una
participacion relevante de espectadores adultos y un promedio de edad cercano a los 41 afios, lo que

evidencia un consumo que excede el target infantil o juvenil tradicional (Diario Popular, 2024).

Margarita composicion de audiencia en %

- 22092024

ks 70,61

Femenino 423 19 Femenino 20-34 Femenino 35-49 Masculino 4 2 13 Masculino 20-34 Masculino 3549 Masculing 50+ Hogares Alto Hogares Medio Hogares Bajo

rese’3ch

Figura 6. Composicion de los piblicos consumidores de Margarita (2024) segln género y nivel

socioeconémico.
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Fuente: Adaptado de “Margarita: andlisis de audiencia y conducta de telespectador”, por Diario
Popular, 2024, con datos de ReseARch y Kantar IBOPE Media.

La distribucion de las modalidades de consumo permite profundizar esta
caracterizacion. El 70 % de los espectadores observé Margarita (2024) de manera
individual y presenté una edad promedio de 44 afios, mientras que el 20 % lo hizo
en grupos de tres 0 mas personas, con una edad media de 30 afios. El promedio

general de edad se ubic6 en los 41 afios (Diario Popular, 2024).

Estos datos resultan relevantes para el analisis de la convergencia generacional, dado que
evidencian la presencia de publicos consumidores adultos junto con grupos de menor edad. En este
sentido, el consumo de Margarita (2024) no queda restringido al publico infantil o juvenil al que
tradicionalmente se asocian las producciones de Cris Morena, sino que alcanza también a personas
cuya edad resulta compatible con quienes tuvieron contacto con Floricienta (2004—2005) durante su

emision original. (Diario Popular, 2024).

Estos resultados adquieren mayor relevancia al ser contrastados con el antecedente histérico de
Floricienta (2004—-2005), que durante su emision original alcanzé promedios de entre 14,3y 17,4
puntos de rating, con picos superiores a los 27 puntos, consoliddndose como uno de los fendmenos
televisivos mas masivos de la década del 2000 en Argentina (Canal 26, 2024; Ciudad Magazine,
2024). La comparacion permite observar una continuidad del vinculo emocional del publico original,

ahora reactivado en un nuevo contexto mediatico y tecnologico.

4.6 Impacto en audiencias histéricas y nuevas generaciones

El impacto intergeneracional de Margarita (2024) se manifesté no solo en los indices de audiencia
televisiva y digital, sino también en el consumo de experiencias presenciales asociadas a la
franquicia. Durante 2024 y 2025, el espectaculo Margarita en vivo realizé al menos 27 funciones
entre el Movistar Arena y Tecnépolis, alcanzando una asistencia acumulada superior a las 230.000
personas, con funciones individuales que superaron los 7.000 espectadores (C5N, 2024; Cronica,
2025). El caracter familiar del evento, especialmente durante las vacaciones de invierno, evidencio la

coexistencia de publicos infantiles, adolescentes y adultos en un mismo espacio de consumo cultural.

Este comportamiento resulta consistente con el perfil demografico del publico que crecié con
Floricienta (2004—-2005), cuyo publico consumidor original estaba compuesta mayoritariamente por
nifios y preadolescentes nacidos entre 1992 y 2002, hoy adultos jovenes de entre 25y 40 afios. La
persistencia de este segmento se verifica también en la asistencia a conciertos contemporaneos
vinculados al repertorio original de la serie, donde predomina un publico adulto que reactualiza su

vinculo emocional con los contenidos de su infancia (Canal 26, 2024; Ciudad Magazine, 2024).

Asimismo, los reportes oficiales de HBO Max y Telefe subrayan que Margarita (2024) logré atraer

simultdneamente a espectadores nostalgicos y a nuevas generaciones que no vivieron la emision
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original de Floricienta (2004—2005), configurando un consumo cultural cruzado y multigeneracional
(Prensario, 2024; Television.com.ar, 2024). Esta superposicién de publicos consumidores se ve
reforzada por la inclusién de elementos musicales y estéticos asociados a producciones previas del
universo Cris Morena, que funcionan como anclajes emocionales para el publico histérico, sin excluir

la incorporacion de nuevos referentes para los espectadores mas jévenes.

En conjunto, las métricas de audiencia, asistencia y perfil etario permiten afirmar que Margarita
(2024) no solo reactivd una memoria cultural compartida, sino que logré resignificarla en clave
contemporanea, consolidando una continuidad generacional en el consumo de contenidos

audiovisuales y escénicos asociados a la franquicia iniciada con Floricienta (2004—2005).
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Capitulo 5: Analisis integral del uso nostalgia como estrategia

5.1 Criterios de seleccidn y contextualizaciéon de los casos analizados

El presente capitulo se propone analizar el uso de la nostalgia como estrategia publicitaria en el
marco de las transformaciones contemporaneas de la comunicacién comercial y el consumo cultural.
En un escenario caracterizado por la coexistencia de practicas de publicidad tradicional y no
tradicional, la apelacién a las emociones, se consolida como un recurso estratégico para generar

valor simbolico, diferenciacion y vinculos duraderos con los publicos consumidores.

Desde la perspectiva de la publicidad tradicional, entendida como aquella basada en formatos
masivos, unidireccionales y centrados en la transmision del mensaje (television abierta, gréafica, via
publica), la nostalgia ha sido histéricamente utilizada como mecanismo de recordacion,
reconocimiento y legitimacién de marcas culturales. En contraste, las formas de publicidad no
tradicional, asociadas a entornos digitales, experiencias, eventos en vivo y narrativas transmedia,
amplian este recurso al integrar la participacién activa de los publicos consumidores, promoviendo
instancias de identificacién, pertenencia y co-creacidn de sentido, tal como se desarrolla en el marco

tedrico y los antecedentes de esta investigacion.

En este contexto, el caso seleccionado para el andlisis es Margarita (2024), produccién que retoma y
expande un universo narrativo previamente instalado en el imaginario colectivo a partir de Floricienta
(2004—2005). La eleccion de Margarita responde a criterios de pertinencia publicitaria y cultural: se
trata de un producto que no se limita a un relanzamiento nostalgico, sino que construye una
estrategia integral que articula memoria afectiva, actualizacion estética y adaptacién a nuevas légicas
de consumo. De este modo, la nostalgia opera no solo como evocacion del pasado, sino como
plataforma estratégica para la resignificacion de contenidos y la captacion de publicos consumidores

contemporaneos.

Si bien Floricienta (2004—2005) no constituye el objeto central de analisis, su mencion resulta
necesaria en tanto antecedente simbdlico y narrativo que habilita la lectura estratégica de Margarita
(2024). La comparacion entre ambos productos permite identificar continuidades y rupturas en el uso
de recursos emocionales, formatos publicitarios y modos de interpelacion, siempre desde una

perspectiva publicitaria y no meramente descriptiva o histérica.

Asimismo, la contextualizacién del caso considera las transformaciones en los habitos de consumo
mediético, la fragmentacion de los publicos consumidores y la creciente relevancia de estrategias que
combinan elementos de la publicidad tradicional con acciones no tradicionales, tales como
experiencias en vivo, activaciones especiales y circulacion en plataformas digitales. En este sentido,
Margarita (2024) se inscribe en un ecosistema comunicacional donde la nostalgia funciona como un

activo estratégico que articula pasado y presente, favoreciendo tanto la reactivaciéon de vinculos
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emocionales preexistentes como la incorporacién de nuevos publicos consumidores al universo

narrativo.

Este enfoque permite abordar el andlisis desde una logica publicitaria integral, en linea con la
bibliografia desarrollada en el marco teérico y los antecedentes, priorizando la comprension de la
nostalgia como estrategia de comunicacion, de construcciéon de marca cultural y de generacién de

valor simbélico en contextos de alta competencia y saturacién de estimulos.

5.2 La nostalgia como estrategia de comunicacion y valor de marca

En la industria cultural contemporéanea, la nostalgia se consolida como una estrategia de
comunicacion de alto valor simbdlico, capaz de activar memorias afectivas preexistentes y
transformarlas en capital de marca (Brown et al., 2003; Sedikides et al., 2008). Desde una
perspectiva publicitaria, este recurso resulta particularmente eficaz cuando no se limita a la cita
superficial del pasado, sino que se integra de manera estructural en el posicionamiento del producto,

otorgandole legitimidad, continuidad y espesor emocional.

En el ambito de los productos culturales seriados, la nostalgia adquiere una dimension estratégica
especifica cuando se articula como expansion de universos narrativos consolidados y ho como
simple relanzamiento. En estos casos, el valor no reside Unicamente en la repeticion de signos
reconocibles, sino en su resignificacién dentro de un nuevo contexto mediatico y cultural. La
nostalgia, asi entendida, funciona como un puente simbdlico entre pasado y presente, capaz de

conectar publicos consumidores histéricos con nuevas generaciones.

El caso de Margarita se inscribe plenamente en esta loégica. Su posicionamiento comunicacional no
se construye como un producto aislado, sino como una prolongacién simbélica del universo narrativo
de Floricienta (2004—2005), una de las marcas culturales mas significativas de la television juvenil
argentina. Esta continuidad no solo favorece el reconocimiento inmediato por parte de los publicos
consumidores histéricos, sino que otorga legitimidad y densidad emocional al nuevo contenido desde

su lanzamiento.

Desde la perspectiva publicitaria, la nostalgia opera aca como valor de marca heredado, permitiendo
reducir la distancia simbdlica entre el nuevo producto y los piblicos consumidores al apoyarse en
vinculos afectivos ya existentes (Belk, 1988; Holbrook & Schindler, 1991). En este sentido, la
estrategia no apela a la nostalgia como recuerdo pasivo, sino como activo simbdlico que refuerza la

confianza, la familiaridad y la predisposicién positiva hacia la nueva propuesta.

Dentro de esta estrategia general, la campafia grafica de Margarita cumple un rol central. Sus piezas
funcionan como publicidad tradicional adaptada a entornos digitales, a través de formatos estaticos
de alta pregnancia visual, que condensan el posicionamiento del producto y actiian como verdaderas

anclas de reconocimiento de marca. Estas piezas circulan de manera transversal en distintos puntos
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de contacto: prensa, via publica digital, plataformas y redes sociales. reforzando la coherencia

comunicacional del lanzamiento.

La nostalgia, en este caso, no se activa como una cita al pasado, sino como una garantia simbdélica
de continuidad dentro del universo desarrollado por Cris Morena Group. La gréafica no reproduce
literalmente la estética de Floricienta, sino que retoma sus cédigos identitarios fundamentales y los
actualiza para un contexto visual contemporaneo, sosteniendo asi la promesa de pertenencia al

mismo linaje cultural.

Uno de los elementos estratégicos mas relevantes es la paleta cromatica calida, con predominio del
color naranja. Este color, histéricamente asociado a Floricienta, reaparece en la campafia de
Margarita como un cédigo identitario de fuerte carga simbolica. En términos publicitarios, el color
opera como signo de pertenencia y reconocimiento inmediato, reduciendo el “costo cognitivo” del

publico consumidor al identificar el producto como parte del mismo universo narrativo y emocional.

A ello se suma el uso de tipografias manuscritas y motivos florales, recursos visuales que evocan el
imaginario de cuento y refuerzan la promesa emocional asociada al amor, la magia y los suefios.
Estos elementos trasladan valores centrales del producto original a la nueva propuesta, funcionando
como dispositivos de continuidad simbdlica que refuerzan el posicionamiento aspiracional de la

marca sin necesidad de recurrir a referencias explicitas.

Finalmente, la centralidad de la protagonista en las piezas graficas constituye otro rasgo estratégico
clave. La composicion frontal, la mirada directa y la iluminacién envolvente posicionan a Margarita
como heredera legitima del relato, no como un reemplazo de la figura anterior. Desde una légica
publicitaria, esta decision refuerza la transferencia de capital emocional, al presentar al nuevo

personaje como continuidad natural del universo afectivo ya conocido por los publicos consumidores.

En conjunto, estas decisiones gréaficas y comunicacionales consolidan el valor de marca al activar
memorias afectivas preexistentes y, simultdneamente, ofrecer una lectura clara y accesible para
publicos consumidores nuevos. De este modo, la nostalgia se configura como una estrategia activa
de construccidn simbodlica, capaz de articular tradicion, actualizacion y reconocimiento en un mismo

dispositivo publicitario.

5.2.1 Similitudes y diferencias estratégicas entre los casos

Las similitudes estratégicas entre Floricienta (2004—2005) y Margarita se manifiestan en mdltiples
niveles comunicacionales que articulan musica, visualidad y valores simbélicos. En ambos casos, la
estrategia de comunicacion excede el relato audiovisual para consolidar un universo de marca
reconocible, sostenido por elementos estéticos, sonoros y discursivos consistentes a lo largo del

tiempo.
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En primer lugar, ambas producciones comparten una identidad musical central, en la que las
canciones funcionan como eje narrativo, emocional y promocional. En Floricienta, la mUsica se
consolidé como un dispositivo clave de identificacién generacional, con composiciones originales que
acomparfaban el desarrollo de la trama y reforzaban valores asociados al amor, la fantasia, la
pertenencia y la realizacion personal. Las canciones no solo estructuraban momentos narrativos
relevantes, sino que también extendian la experiencia de consumo a otros soportes, como discos,

presentaciones en vivo y piezas promocionales.

En el caso de Margarita, la estrategia musical adopta una logica diferente pero complementaria.
Lejos de apoyarse mayoritariamente en canciones inéditas, la serie recurre de forma predominante a
reversiones de temas emblematicos no solo de Floricienta, sino también de otras producciones del
universo desarrollado por Cris Morena Group. Esta decisién estratégica permite activar memorias
afectivas preexistentes en los publicos consumidores historicos, al tiempo que resignifica ese
repertorio para nuevas generaciones mediante arreglos contemporaneos, nuevas voces y puestas en

escena actualizadas.

Desde la perspectiva publicitaria, el uso de reversiones opera como un mecanismo de transferencia
de capital emocional. Las canciones funcionan como signos culturales reconocibles que validan la
pertenencia de Margarita a un linaje narrativo y estético previamente legitimado, fortaleciendo el
reconocimiento de marca y reduciendo la distancia simbolica entre el producto nuevo y el universo
original. De este modo, la musica no solo acompafia el relato, sino que actia como un puente
estratégico entre pasado y presente, consolidando la nostalgia como recurso de valor y no como

evocacion retrospectiva.

Asimismo, se observa una coherencia visual sostenida en ambos casos, basada en el uso de colores
cdlidos, una estética luminosa, simbolos florales y un tono aspiracional. Estos elementos configuran
un sistema visual coherente que funciona como marca de autor y como signo de reconocimiento
inmediato del denominado “universo Cris Morena”. Aunque las piezas graficas suelen ser estaticas,
su funcion publicitaria dialoga con la identidad musical, especialmente a través de las reversiones

reconocibles y contribuye a sostener la continuidad transmedia del universo narrativo.

En relacidon con los valores comunicados, ambas producciones apelan de manera constante a ejes
universales como el amor, la pertenencia y los suefios, que estructuran su posicionamiento simbadlico.
Estos valores operan como anclajes emocionales transversales, capaces de interpelar tanto a
publicos infantiles y juveniles contemporaneos como a audiencias adultas que reencuentran en

Margarita elementos significativos de su experiencia cultural pasada.

No obstante, la diferencia estratégica central radica en el modo de introducir la novedad. Mientras
Floricienta se presenté como un relato original dirigido a un publico infantil-juvenil propio de su
contexto histérico, Margarita se posiciona deliberadamente como un producto de convergencia
generacional. La incorporacion de personajes historicos y actores vinculados a la serie original

cumple una funcién legitimadora, ya que actian como puentes simbdlicos que presentan al nuevo

29



elenco ante los publicos consumidores historicos y transfieren capital emocional hacia los nuevos

protagonistas.

Este mecanismo responde a lo que Brown (1999) define como repro-retro, es decir, productos
nuevos que apelan a referentes culturales previos para movilizar la afioranza y trasladar ese apego
emocional hacia una nueva propuesta. En este sentido, la nostalgia deja de operar Ginicamente como
recuerdo y se convierte en una estrategia activa de construccion de valor de marca, articulando

continuidad, actualizacién y reconocimiento cultural.

NUEVA SERIE

‘5 SEP | M@IX

Figura 7. Imagen promocional de Margarita — Figura 8. Imagen promocional de Floricienta. — Primera
Primera temporada. temporada.
Fuente: Margarita si te quiere Wiki (s. f.). Fuente: El Diario de Hoy (2023).

Las similitudes entre ambas campafas no se limitan a la narrativa ni a la identidad visual, sino que
también se evidencian en los recursos publicitarios utilizados para construir y expandir la marca.
Tanto Floricienta (2004—2005) como Margarita (2024) desarrollaron una estrategia de comunicacion
integral que trascendi6 la emisidn televisiva y la plataforma de streaming mediante productos

licenciados, campafias audiovisuales y alianzas comerciales. Estas acciones permitieron consolidar
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el universo narrativo en mdltiples puntos de contacto con los publicos consumidores, fortaleciendo el

valor de marca y favoreciendo la recordacion (Kotler & Keller, 2021).

Uno de los ejemplos mas representativos es el album oficial de figuritas, producto que en ambas
producciones funcioné como una extensién de la experiencia narrativa. En Floricienta (2004—2005),
el album fue promocionado mediante un comercial televisivo emitido durante la programacion infantil,
donde se presentaba como una oportunidad para "coleccionar la magia" de la serie, mostrando
escenas de los personajes, stickers especiales y premios asociados al universo de la ficcién (Panini,
2004). Veinte afios después, Margarita (2024) recuperé practicamente la misma légica
comunicacional. El lanzamiento del nuevo album utilizé un discurso centrado en la coleccién, el
intercambio de figuritas y la posibilidad de conservar recuerdos de la serie, replicando un formato que

forma parte de la memoria afectiva de quienes crecieron con Floricienta (Panini, 2024).

Figura 9. Album oficial de figuritas de Margarita (2024) - Primera
temporada. de Floricienta (2004—2005) - Primera

temporada.

Fuente: Elaboracion propia a partir de una captura del comercial oficial

del album de Margarita publicado por Panini Argentina en YouTube Fuente: El Club de las Figus. (s. f.).
(2024). Album de figuritas Floricienta.
Facebook.

Desde una perspectiva publicitaria, el album deja de ser un simple producto licenciado para
convertirse en un soporte de fidelizacion. Su funcion consiste en prolongar la experiencia de
consumo fuera de la pantalla, incentivar la interaccion entre consumidores mediante el intercambio
de figuritas y reforzar el vinculo cotidiano con la marca. En ambos casos, la estrategia convierte un
objeto comercial en una experiencia social, fortaleciendo la construccion de comunidad alrededor de

la franquicia.
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Otra similitud significativa puede observarse en los tréilers oficiales de lanzamiento. Aunque
responden a contextos tecnolédgicos diferentes, ambas piezas cumplen una funcién estratégica
similar: presentar el universo narrativo apelando prioritariamente a las emociones antes que a la

explicacion argumental.

El trailer de Floricienta (2004—-2005) enfatizaba la presentacién del personaje principal, la musica
original, el romance, el humor y los elementos fantasticos que definian el tono de la serie. En cambio,
los avances de Margarita (2024) incorporan una dimension adicional: la conexiéon explicita con el
universo de Floricienta (2004—2005). La campafia no comunica Unicamente una historia nueva, sino
la continuidad de un relato ya conocido, recuperando imagenes, cédigos visuales, referencias
narrativas y una banda sonora que remite inmediatamente al producto original (Max Latinoamérica,
2024).

A

MEX oricinaL

Figura 11. Captura del trailer oficial de Margarita Figura 12. Captura del trailer oficial de

(2024). Floricienta (2004—2005).
Fuente: Elaboracién propia a partir de una Fuente: Elaboracidon propia a partir de una
captura de pantalla del tréiler oficial de captura de pantalla del trailer oficial de

Margarita publicado por Max Latinoamérica en Floricienta publicado por Telefe en YouTube.
YouTube.

En ambos casos predominan los colores célidos, la iluminacién de alta intensidad, los movimientos
coreograficos, la masica como protagonista y la representacion de un universo fantastico donde el
amor, los suefios y la magia constituyen el eje del relato. Sin embargo, mientras el trailer de
Floricienta (2004-2005) debia construir una identidad completamente nueva, el de Margarita (2024)
aprovecha el capital simbdlico acumulado durante dos décadas, apoyandose en la nostalgia como
principal herramienta de posicionamiento.

La continuidad estratégica también se manifiesta en las alianzas comerciales con marcas de calzado,

uno de los casos mas representativos de branded content dentro del universo de Cris Morena Group.
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Durante la emision original de Floricienta (2004—2005), John Foos se convirtié en uno de los
sponsors mas importantes de la produccion. Las zapatillas dejaron de ser un accesorio para
transformarse en un simbolo narrativo directamente relacionado con la protagonista. La eleccién no
fue casual: la historia de Floricienta retoma elementos del cuento clasico de Cenicienta, donde el
calzado constituye el objeto que posibilita el reconocimiento de la heroina. La campafia comercial
traslado6 este simbolo al producto licenciado, posicionando las zapatillas como un elemento

aspiracional para el publico infantil y adolescente.

Figura 13. Zapatillas John Foos edicién especial Floricienta (2004—2005).

Fuente: Elaboracion propia a partir de la publicacion de Diario La Capital (2024) en Facebook sobre

la colaboracién entre John Foos y Floricienta.

En Margarita (2024), esta logica fue recuperada mediante la alianza estratégica con Footy. La marca
desarroll6 una coleccién inspirada en la serie y organizé The Big Show Footy, un evento experiencial
gue combiné desfile, musica, participacion del elenco y actividades para los fanaticos (Infobae, 2024).
Si bien el producto comercial pertenece a otra empresa, el simbolismo permanece practicamente
intacto: los zapatos contindian representando el recorrido de la protagonista y funcionan como un
elemento visual que conecta inmediatamente con el imaginario construido por Floricienta (2004—
2005).
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Figura 14. Productos de la colaboracion entre Footy y Margarita (2024) presentados durante el

evento promocional The Big Show Footy.

Fuente: Infobae. (2024). The Big Show Footy: 15 fotos del evento inspirado en la nueva serie de Cris

Morena.

Desde la perspectiva del branding, esta continuidad demuestra como un elemento narrativo puede
transformarse en un activo marcario capaz de atravesar distintas generaciones. El calzado deja de
ser Unicamente un producto patrocinado para convertirse en un simbolo del universo narrativo,
reforzando el reconocimiento de marca y facilitando la asociacién emocional entre ambas

producciones.

Finalmente, las diferencias mas importantes entre ambas campafias responden al contexto mediatico
en el que fueron desarrolladas. Durante la emisidn de Floricienta (2004—2005), la television abierta
ocupaba una posicién central dentro del ecosistema comunicacional argentino. En consecuencia, la
estrategia publicitaria se apoy6 principalmente en la emisién diaria de la serie, los comerciales
televisivos, los productos licenciados y la difusion en medios tradicionales. El alcance de la television
permitia instalar rapidamente nuevos productos culturales y sostener una exposicion constante sin la
necesidad de desarrollar una presencia digital significativa. La promocion se encontraba, por lo tanto,
estrechamente vinculada al propio espacio de emision y a los medios masivos disponibles en ese

momento.

En este contexto, los publicos consumidores de Floricienta (2004—2005) mantenian un contacto
cotidiano con la produccién a través de la pantalla televisiva, mientras que el merchandising
funcionaba como una extension fisica del vinculo construido con la serie. El album de figuritas, los
CD, la indumentaria, las mochilas, los Utiles escolares y los juguetes permitian trasladar personajes,
canciones y elementos del universo narrativo al ambito cotidiano. A su vez, la participacion del elenco
en programas de television, eventos y firmas de autégrafos reforzaba la cercania entre los

protagonistas y sus publicos consumidores. De esta manera, aunque las posibilidades de interaccion
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eran mas limitadas que en el ecosistema digital actual, la estrategia lograba construir fidelizacion
mediante la repeticion, la presencia constante en medios masivos y la expansion del universo

ficcional hacia productos de consumo.

En Margarita (2024), en cambio, la estrategia se desarroll6 en un escenario caracterizado por la
fragmentacion de los publicos consumidores, el predominio de las plataformas digitales y la
multiplicacion de puntos de contacto entre las marcas culturales y sus publicos. La campafia combiné
recursos de publicidad tradicional, como piezas gréficas, pdsters, trailers y presencia en medios, con
estrategias de publicidad no tradicional y acciones experienciales. Las redes sociales, los contenidos
digitales, los influencers, las activaciones con marcas y los eventos presenciales permitieron ampliar
la circulacién del contenido mas alla de la pantalla y generar diferentes oportunidades de interaccién

con el universo narrativo.

Esta transformacién también puede observarse en los eventos promocionales. Mientras Floricienta
(2004—2005) se vinculé principalmente con la participacién de sus protagonistas en programas
televisivos, firmas de autdgrafos y acciones presenciales asociadas al lanzamiento de productos,
Margarita (2024) incorporo experiencias disefiadas especificamente para generar contenido y
participacién. Un ejemplo de ello fue The Big Show Footy, evento inspirado en la serie que combiné
la presentacion de productos de la colaboracion con una experiencia vinculada al universo de la
produccion. La accién demuestra cémo, en el contexto contemporaneo, una alianza comercial puede
trascender la exhibicién del producto y convertirse en un acontecimiento comunicacional susceptible

de ser registrado, compartido y amplificado en redes sociales (Infobae, 2024).

Una evolucién similar se observa en el merchandising. En Floricienta (2004—2005), los productos
licenciados funcionaban principalmente como extensiones fisicas de la marca: albumes de figuritas,
CD, ropa, utiles escolares, mochilas y juguetes permitian a los publicos consumidores incorporar
elementos de la serie a su vida cotidiana. En Margarita (2024), si bien se mantiene esta légica
mediante productos como el album de figuritas, indumentaria y calzado, el merchandising se articula
con experiencias presenciales y contenidos digitales. El producto deja de funcionar Gnicamente como
objeto de consumo y pasa a integrarse en un ecosistema de comunicacion mas amplio, en el que una
colaboracién comercial puede convertirse simultaneamente en contenido, experiencia y pieza de

difusion.

La comparacién entre los albumes de figuritas constituye un ejemplo particularmente significativo de
esta continuidad. Tanto el album de Floricienta (2004—-2005) como el de Margarita (2024) trasladan el
universo audiovisual a un soporte fisico coleccionable y permiten que los publicos consumidores
interactlen materialmente con personajes, escenas y elementos de la ficcion. Sin embargo, el album
de Margarita (2024) recupera una practica de comercializacion caracteristica de la cultura infantil y
juvenil de comienzos de los afios 2000 dentro de un contexto mediatico completamente diferente. La
reutilizacion de este formato puede interpretarse, por lo tanto, como una estrategia de nostalgia que
no reproduce Unicamente un producto del pasado, sino que recupera una practica cultural

reconocible y la incorpora a una nueva propuesta.
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También resulta relevante la diferencia en las formas de participacion. En Floricienta (2004—-2005), el
consumo se encontraba mayoritariamente estructurado alrededor de la emision televisiva y de la
adquisicién de productos asociados. Los publicos podian cantar las canciones, coleccionar
productos, asistir a espectaculos y participar de actividades presenciales, pero la circulacion del
contenido dependia fundamentalmente de los medios de comunicacion tradicionales. En Margarita
(2024), los publicos consumidores cuentan con mayores posibilidades de intervenir en la circulacion
del contenido: pueden compartir fragmentos, producir publicaciones, comentar, participar en
tendencias, asistir a eventos, interactuar con influencers y amplificar las acciones de las marcas. En
este sentido, el consumidor contemporaneo adquiere un papel mas activo dentro del proceso

comunicacional, en linea con las dinamicas de cultura participativa planteadas por Jenkins (2006).

La diferencia también se evidencia en el objetivo comunicacional de cada produccién. Floricienta
(2004—2005) debia construir y consolidar una marca cultural nueva, generando reconocimiento,
identificacién y fidelizacién alrededor de una historia y de sus personajes. Margarita (2024), por el
contrario, parte de una marca cultural previamente consolidada y utiliza ese capital simbélico para
introducir una nueva produccién y nuevos protagonistas. La nostalgia adquiere asi una funcién
estratégica: facilita el reconocimiento inicial y establece un vinculo entre el producto contemporaneo y
los recuerdos asociados a Floricienta (2004—2005), pero simultdneamente debe permitir que el nuevo

contenido adquiera autonomia.

Por este motivo, la estrategia de Margarita (2024) no puede entenderse Unicamente como una
actualizacion de las herramientas utilizadas por Floricienta (2004—-2005). Se trata de una
transformacion del modelo de comunicacién: mientras la primera produccion podia concentrar gran
parte de su estrategia en la television abierta y en la exposicion reiterada derivada de su emision
diaria, la segunda necesita construir multiples puntos de contacto para alcanzar y mantener la
atencion de sus publicos consumidores. Como plantean Kotler y Keller (2021), la comunicacion
integrada de marketing requiere articular diferentes canales y herramientas para transmitir un

mensaje coherente y construir relaciones sostenidas con los consumidores.

En consecuencia, mientras Floricienta (2004—2005) alcanz6 una masividad apoyada principalmente
en la televisidn abierta, los comerciales, los productos licenciados y la presencia en medios
tradicionales, Margarita (2024) construy6 su estrategia a partir de una combinacion de publicidad
tradicional, plataformas digitales, redes sociales, colaboraciones comerciales, eventos y experiencias.
La nostalgia funciona en este proceso como eje articulador entre ambos modelos: recupera codigos
reconocibles del pasado, pero los inserta en un ecosistema mediatico contemporaneo. Como
sostienen Jenkins (2006) y Scolari (2013), la circulacién de los contenidos entre diferentes medios y
espacios de participacion permite ampliar las posibilidades de interaccion y construir experiencias

narrativas que exceden el soporte original.

Por lo tanto, la comparacion permite observar que la principal diferencia no reside Gnicamente en las
herramientas utilizadas, sino en la forma en que cada contexto mediatico determina la relacién entre

producto, publicidad y publicos consumidores. En Floricienta (2004-2005), la repeticion y la
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masividad de la television constituian los principales mecanismos para construir reconocimiento y
fidelizacion; en Margarita (2024), la estrategia requiere una presencia constante y diversificada,
donde cada plataforma, producto, evento o colaboracién funciona como un nuevo punto de contacto
con el universo narrativo. De este modo, la nostalgia deja de ser Gnicamente un recurso para
recordar Floricienta (2004—2005) y se convierte en una herramienta para dotar de reconocimiento y
legitimidad a una nueva propuesta, manteniendo la identidad simbdélica del universo y adaptandola a

las formas contemporaneas de consumo cultural.

5.2.2 La nostalgia como construccién simbélicay no solo como recuerdo

Lejos de operar como una evocacion pasiva del pasado, la nostalgia en Margarita se configura como
una construccién simbdlica activa, orientada a resignificar el legado de Floricienta (2004—2005) en un
nuevo contexto mediatico y cultural. Tal como plantea Boym (2001), la nostalgia no implica una
reproduccion fiel del pasado, sino una reinterpretacion desde el presente que responde a
necesidades emocionales actuales. En este marco, la estrategia comunicacional no busca restaurar

una experiencia cerrada, sino actualizar un sistema de sentidos compartidos.

Uno de los dispositivos centrales de esta construccion simbdlica es el casting y la composicion del
elenco en piezas y acciones de lanzamiento. La inclusion de actores vinculados a la serie original
funciona como un endorsement narrativo, legitimando al nuevo personaje y validando su pertenencia
al universo previo. Desde una logica publicitaria, este recurso reduce la incertidumbre frente a la
novedad y facilita la transferencia de capital emocional hacia el nuevo relato, al presentar la

continuidad como avalada por figuras ya investidas de afecto y reconocimiento.

a margaritasitequiere € y 2 personas mas
e: Audio original

a margaritasitequiere # Veinte afios después, nos reencontramos
¥/ con Delfina Santillan, nuestra Reina de Todo. Y ya sabés... Si no

comentas este posteo, alguien esta en problemas... (¢ ¥ (¥

#delfina #margarita #isabelmacedo #floricienta

120 sem

@ jaz_martinez1 Alguien esta en problemasss V)

100 sem Responder

@ ___arianagarcia___Increible @ & & V)
102

02 sem Responder

4 yo.soy.briz Yo fan de este personaje, el fliquiti lo senti desde mi

Qe v N

49,3 mil Me gusta

3 de mayo de 2024

@ @ Anade un comentario...
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Figura 15. Captura de pantalla de una publicacion promocional de Margarita Si Te Quiere difundida
en Instagram.

Fuente: @Margaritasitequiere (2024).

En paralelo, la estrategia se apoya en un repertorio visual reiterado con variaciones, donde el uso
persistente del color naranja, los motivos florales y una estética luminosa no remite a escenas
especificas del pasado, sino a una atmésfera compartida. Este procedimiento evita el anclaje literal o
referencial y habilita una identificacion intergeneracional basada en sensaciones, climas y valores,
mas que en recuerdos puntuales. Desde el punto de vista comunicacional, se trata de un sistema de
signos abiertos, capaces de ser reconocidos por publicos consumidores histoéricos y, al mismo

tiempo, interpretados por nuevas generaciones.

Otro elemento clave es el claim y la promesa emocional articulados en la campafia. Frases como
“que tu cuento valga la pena” reescriben el pacto emocional original en clave contemporanea,
manteniendo la dimensién aspiracional sin recurrir a consignas del pasado. En términos publicitarios,
este tipo de enunciados funciona como una actualizacion del contrato simbdélico con el publico:
conserva valores centrales como amor, suefios y pertenencia, pero los formula desde una

sensibilidad actual, evitando una nostalgia puramente retrospectiva.

En este sentido, la estrategia comunicacional de Margarita (2024) no se limita a replicar personajes o
tramas, sino que construye una continuidad narrativa basada en vinculos afectivos, valores
compartidos y cédigos estéticos reconocibles. El personaje de Margarita, ya introducido previamente
dentro del universo ficcional, opera como una figura de transicién: no reemplaza a Floricienta, sino
gue encarna una nueva versién de ese arquetipo, facilitando la identificacion emocional tanto de

publicos consumidores historicos como de nuevos publicos.

La prensa cultural ha reforzado esta lectura al destacar que el vinculo entre ambas series no se
plantea como una copia, sino como una herencia narrativa y emocional que permite comprender
Margarita (2024) como parte de un mismo universo simbdlico (Somos Ohlal, 2024). Este tipo de
cobertura mediatica acomparfia y amplifica la estrategia publicitaria, consolidando el posicionamiento

buscado y reforzando la percepcion de continuidad y pertenencia.

Desde una perspectiva de branding cultural, la nostalgia funciona como un activo estratégico que
habilita la permanencia de la marca en el tiempo, fortalece la fidelizacion emocional y favorece la
incorporacion de nuevas generaciones sin perder autenticidad (Brown et al., 2003; Sedikides et al.,
2008). El caso de Margarita (2024) evidencia que, cuando la nostalgia es gestionada como
construccion simbdlica, y no como simple recuerdo, puede operar como un recurso clave para la

renovacion y expansion de marcas culturales dentro de la industria del entretenimiento.
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5.3 Pablicos consumidores y convergencia generacional

El andlisis del fendmeno Margarita (2024), en relacion con Floricienta (2004—2005), permite abordar
la nocién de publicos consumidores desde una perspectiva amplia que excede la medicién de
audiencias tradicionales. En el marco de la comunicacion publicitaria y el consumo cultural
contemporaneo, los publicos no solo consumen contenidos, sino que establecen vinculos
emocionales, simbdlicos y experienciales con las marcas culturales (Belk, 1988; Holbrook &
Schindler, 1991).

En este sentido, Margarita (2024) se configura como un producto disefiado para operar
simultaneamente sobre publicos con memorias afectivas previas, vinculadas a Floricienta (2004—
2005) y sobre publicos consumidores nuevos, que acceden al universo narrativo por primera vez.
Esta doble direccionalidad constituye la base de una estrategia de convergencia generacional, donde
la nostalgia funciona como mediadora entre experiencias pasadas y consumos presentes (Brown et
al., 2003; Sedikides et al., 2008).

5.3.1 Perfil demografico y psicografico de los publicos consumidores

Desde una perspectiva demografica, los publicos consumidores asociados a Floricienta (2004—-2005)
corresponden mayoritariamente a personas que fueron nifias, nifios o adolescentes durante su
emision original, y que en la actualidad se ubican en rangos etarios adultos jovenes. Este grupo
presenta una alta carga de memoria emocional vinculada a la musica, los personajes y los valores
simbdlicos de la serie, lo que favorece procesos de identificacion y fidelidad cultural sostenida en el
tiempo (Holbrook & Schindler, 1991).

En términos psicogréficos, estos publicos se caracterizan por una fuerte valoracién de contenidos
asociados a la emocionalidad positiva, la fantasia, la musica y los relatos de crecimiento personal. La
nostalgia opera como un recurso que reactiva sensaciones de pertenencia, seguridad y continuidad
biogréfica, transformandose en un motor de consumo cultural y de adhesion a marcas narrativas de
largo plazo (Sedikides et al., 2008).

Margarita (2024) amplia este perfil al incorporar publicos consumidores mas jévenes y grupos

familiares, que no necesariamente poseen un recuerdo directo de Floricienta (2004—2005), pero que
pueden vincularse con el contenido a través de cddigos estéticos, narrativos y musicales accesibles.
Esta amplitud de publicos también fue destacada por Max, desde donde se sefial6 que la serie logra
generar una conexiéon emocional tanto con los seguidores que crecieron con la ficcién original como
con nuevos publicos, entre ellos las audiencias jovenes y las familias (Prensario, 2024). En palabras

de Mariano César, SVP de Entretenimiento General y Estrategia de Programacion para Max:

“‘Desde Max vamos en busca de historias unicas de alta calidad y Margarita reiine
muchos de los elementos que buscamos en una ficcion para la plataforma. La serie,

un spin off de la revolucionaria Floricienta, sorprende por su gran capacidad de

39



generar una conexion emocional muy profunda tanto con todos los fanaticos que
crecieron con la ficcién original como también con nuevos publicos, entre los que se
encuentra la audiencia mas joven y también la familia. Creada por la talentosa Cris
Morena, un icono del entretenimiento juvenil que cruza fronteras, Margarita imprime
frescura y autenticidad a la pantalla de Max gracias a sus magnéticas canciones y
su inspirador universo artistico, estético y visual’ (César, como se cité en Prensario,
2024).

Esta coexistencia de perfiles psicogréficos distintos refuerza el caracter transversal del producto y su
potencial de circulacién intergeneracional, consolidando a Margarita (2024) como una marca cultural

capaz de articular herencia emocional y renovacién simbdlica dentro de un mismo universo narrativo.

5.3.1.1 Método de recoleccidon de datos: encuesta estructurada para la identificacion etariay

habitos de consumo en publicos consumidores de Floricienta (2004—-2005) y Margarita (2024)

Con el objetivo de respaldar empiricamente el andlisis del perfil de los publicos consumidores y
aportar evidencia al estudio de la convergencia generacional entre Floricienta (2004—2005) y
Margarita (2024), se disefid y aplicé una encuesta estructurada de caracter exploratorio, administrada

de forma online y anénima.

La muestra estuvo compuesta por 86 personas encuestadas, o que permite obtener indicadores
descriptivos relevantes, aunque no habilita a afirmar que los resultados sean estadisticamente
representativos del universo total de publicos consumidores. En este sentido, los datos obtenidos se
interpretan como tendencias orientativas que enriquecen el analisis cualitativo y estratégico

desarrollado en el presente capitulo.

En relacidn con las caracteristicas demograficas, los resultados evidencian una predominancia de
mujeres, particularmente concentradas en el rango etario de 31 a 35 afios, que representa el 54,7 %
de la muestra. Este dato resulta significativo en tanto coincide con el grupo etario que fue publico
infantil o juvenil durante la emisién original de Floricienta (2004—-2005), reforzando la hip6tesis de

continuidad generacional.
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Edad

86 respuestas

@ 13-17
@ 18-24
© 25-30
@ 31-35
@ 3640
@ 4145
® 46 omas

Figura 16. Consumo de Floricienta (2004—2005) entre los encuestados.
Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de la encuesta realizada por la autora en 2026.

Respecto del consumo del producto original, el 64 % de las personas encuestadas declar6é haber
visto Floricienta durante su emision original, mientras que el resto manifesté haber accedido al
contenido a través de repeticiones televisivas o plataformas digitales. Este dato confirma la

persistencia del producto en el tiempo y su circulacién intergeneracional.

En cuanto a Margarita (2024), el 52,3 % afirm6 haber visto la primera temporada completa, lo que da
cuenta de un alto nivel de involucramiento efectivo con el nuevo contenido. Al indagar sobre las
motivaciones de consumo, el 48,7 % sefial6 la nostalgia asociada a Floricienta (2004—-2005) como
principal razon para comenzar a ver la serie, mientras que el 35,5 % indic6 la recomendacion de
terceros. Asimismo, un conjunto de respuestas abiertas destaco el consumo compartido con hijas e

hijos, lo que introduce una dimension de transmision intergeneracional del vinculo emocional.

¢Viste la primera temporada de Margarita (2024)?
86 respuestas

@ Si, la vi completa

@ Si, vi algunos episodios

© No la vi, pero conozco la serie
@ No la conozco

Figura 17. Consumo de Margarita (2024) entre los encuestados.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de la encuesta realizada por la autora en 2026.

Finalmente, al consultar sobre la percepcién del posicionamiento de Margarita (2024), el 57,9 % de
las personas encuestadas consideré que la serie funciona principalmente como una continuacion del
universo narrativo de Floricienta (2004—2005), mientras que el 23,7 % la defini6 como un producto
predominantemente nostalgico. Estos resultados refuerzan la idea de que la nostalgia no opera
Unicamente como evocacion retrospectiva, sino como un dispositivo activo de continuidad simbdlica,

alineado con la estrategia publicitaria analizada.

En tu opinién, Margarita funciona principalmente como:
76 respuestas

@ Una nueva serie independiente

@ Una continuacion del universo
Floricienta

Un producto nostalgico

@ Un producto comercial sin conexién
emocional

Figura 18. Opinién de Margarita (2024) entre los encuestados.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta realizada por la autora en 2026.

En conjunto, la informacion relevada permite sostener que existe una superposicion significativa entre
los publicos consumidores histéricos y actuales, asi como una reconfiguracion del consumo que
incorpora nuevas generaciones sin perder el anclaje emocional original. Aunque los datos no son
generalizables, resultan pertinentes para validar empiricamente la hipétesis de convergencia
generacional y comprender el rol de la nostalgia como estrategia de valor en el consumo cultural

contemporaneo.

5.4 Convergencia generacional en el consumo de contenidos nostalgicos

La convergencia generacional observada en el caso de Margarita (2024) responde a una estrategia
publicitaria que articula nostalgia, actualizacion estética y expansion narrativa. Tal como sefialan
Brown et al. (2003), los productos culturales que logran activar memorias afectivas sin quedar

anclados exclusivamente al pasado incrementan su capacidad de circulacion entre generaciones.

En este caso, la nostalgia no opera como un mecanismo excluyente, sino como un dispositivo de
inclusién simbdlica, que habilita distintos niveles de lectura segun la experiencia previa de cada

publico consumidor. Para quienes vivieron Floricienta (2004—-2005), Margarita (2024) representa una
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continuidad emocional; para los pUblicos mas jovenes, se presenta como un relato autbnomo, pero

legitimado por una marca cultural con fuerte capital simbdlico.

Esta convergencia se expresa tanto en el consumo en plataformas de streaming y television abierta
como en la participacion en experiencias en vivo y en la circulacién de contenidos en redes sociales.
De este modo, Margarita (2024) evidencia cédmo el uso estratégico de la nostalgia permite articular
publicos consumidores diversos, consolidando una experiencia cultural compartida que trasciende las
fronteras etarias y temporales.
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Capitulo 6: Experiencia, participacién y dimensién comunitaria del

consumo nostalgico

6.1 Experiencia en vivo y eventos como reforzadores emocionales

Uno de los aspectos mas relevantes de la estrategia de comunicacion de Margarita (2024) fue la
extension del universo narrativo hacia experiencias presenciales, transformando el consumo de la
serie en una vivencia colectiva. En la industria del entretenimiento, los eventos en vivo constituyen
una herramienta de comunicacién que permite prolongar el contacto entre la marca y sus publicos
consumidores, fortaleciendo el vinculo emocional construido durante la etapa de lanzamiento. En
este sentido, la experiencia deja de ser un complemento de la ficcién para convertirse en parte de la

estrategia integral de posicionamiento de la marca cultural.

Desde la perspectiva de la economia de la experiencia, Pine y Gilmore (1999) sostienen que las
organizaciones generan mayor valor cuando ofrecen experiencias memorables capaces de involucrar
emocionalmente a las personas. En el ambito del entretenimiento, estas experiencias permiten que el
consumo trascienda la pantalla y se convierta en un acontecimiento compartido, reforzando la

identificacién con el producto cultural y favoreciendo su permanencia en la memoria colectiva.

En el caso de Margarita (2024), esta l6gica se materializd a través de diferentes acciones
presenciales desarrolladas durante y después del lanzamiento de la serie. La mas significativa fue
Margarita en Vivo, espectaculo musical presentado inicialmente en el Movistar Arena 'y
posteriormente en Tecndpolis. La propuesta trasladé al escenario la estética visual, las coreografias,
el vestuario, la musica y la narrativa de la serie, permitiendo que los publicos consumidores

experimentaran el universo ficcional de manera inmersiva.

Los resultados obtenidos reflejan el alcance de esta estrategia. El espectaculo reunié mas de
230.000 espectadores distribuidos en 27 funciones, convirtiéndose en uno de los mayores éxitos
teatrales argentinos entre 2024 y 2025 (CZ Comunicacion, 2025; C5N, 2025). Estas cifras
demuestran que el interés generado por la serie trascendié el consumo audiovisual y logro

consolidarse como una experiencia presencial de gran convocatoria.

Desde una perspectiva comunicacional, uno de los recursos mas significativos del espectaculo fue la
utilizacién de un repertorio musical que integré canciones pertenecientes a distintas producciones de
Cris Morena Group. Ademas de las composiciones originales de Margarita (2024), durante las
funciones se interpretaron clasicos de Floricienta (2004-2005), como Hay un cuento y Vestido azul,
junto con canciones de Casi Angeles y Rebelde Way (CZ Comunicacién, 2025). Esta decision
constituye una estrategia de comunicacion deliberada, ya que las canciones funcionan como signos
culturales capaces de activar recuerdos compartidos y fortalecer la continuidad simbdlica entre las

distintas producciones del universo de Cris Morena.
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Figura 19. Interpretacion de “Flores amarillas” Figura 20. Interpretacion de “Flores

durante el show de Margarita 2025 amarillas” en el show de Floricienta en el
Teatro Gran Rex, 2004

Fuente: Fotografia de Revista Gente (2025),

publicada en el articulo Las 24 mejores fotos del Fuente: Fotografia publicada por Cris

show de Margarita, la serie de Cris Morena. Morena en Facebook (2021),
correspondiente a una presentacion de
Floricienta en el Teatro Gran Rex durante

2004. Publicacion original en Facebook.

Desde el punto de vista publicitario, la muisica deja de ser Gnicamente un elemento narrativo para
convertirse en un recurso de branding emocional. Las reversiones y reinterpretaciones musicales
permiten que los publicos consumidores histdricos reactiven memorias afectivas asociadas a su

infancia o adolescencia, mientras que los pUblicos mas jévenes incorporan esas canciones como
parte de una nueva experiencia cultural. De este modo, el repertorio opera como un puente entre

generaciones y fortalece el valor de marca construido durante méas de dos décadas.

La experiencia presencial también reprodujo los principales cédigos visuales desarrollados durante la
campafa de lanzamiento de Margarita (2024). La escenografia, el predominio de colores célidos
especialmente el naranja, los elementos florales, la iluminacién y el vestuario mantuvieron una
identidad estética coherente con la comunicacién publicitaria de la serie. Esta continuidad visual
favorece el reconocimiento inmediato de la marca y contribuye a consolidar un universo narrativo

consistente en todos los puntos de contacto con los piblicos consumidores.

Otro aspecto relevante fue la composicion del pablico asistente. Tanto los registros periodisticos
como las comunicaciones oficiales del espectaculo destacan la presencia de familias completas,
grupos de amigos, parejas y adultos que habian crecido con Floricienta (2004-2005), muchos de
ellos acompafiados por nifias, nifios y adolescentes que conocieron el universo narrativo a través de

Margarita (2024) (C5N, 2025; CZ Comunicacion, 2025). Esta diversidad evidencia que la estrategia
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logré reunir en un mismo espacio a publicos consumidores de distintas generaciones, transformando

la nostalgia en una experiencia compartida y no exclusivamente individual.

Esta convergencia generacional también se manifest6 en la forma en que el espectaculo fue
comunicado y en el significado cultural que adquirié su regreso a los escenarios. Las producciones
de Cris Morena ocuparon un lugar relevante en la cultura popular argentina desde comienzos de los
afios 2000, particularmente a través de ficciones como Floricienta, Chiquititas, Rebelde Way y Casi
Angeles, que trascendieron la pantalla para convertirse en fenémenos musicales, teatrales y
comerciales. En este sentido, sus producciones no se limitaron al consumo televisivo, sino que
construyeron universos culturales que se prolongaron mediante discos, merchandising, giras y
espectaculos en vivo. Esta capacidad de expandir una ficcién hacia diferentes espacios de consumo
resulta especialmente relevante para comprender la permanencia de la marca Cris Morena y la
posibilidad de reactivar el vinculo con publicos que tuvieron contacto con sus producciones durante
su infancia y adolescencia (Scolari, 2013). En el caso de Floricienta, el Teatro Gran Rex adquirié
ademas un valor simbdlico particular, al convertirse en uno de los principales escenarios de
encuentro entre la produccion y sus seguidores. Las numerosas funciones realizadas durante 2004 y
2005 evidenciaron la magnitud del fendmeno y contribuyeron a consolidar una relacion entre Cris

Morena y el teatro que contindia presente en el imaginario de sus audiencias.

Por este motivo, el regreso de una produccién de Cris Morena a los escenarios no representé
Unicamente el lanzamiento de un nuevo espectaculo, sino también la recuperacién de una
experiencia cultural asociada a una etapa significativa de la vida de una generacion. La vuelta de
Margarita al circuito teatral permitioé recuperar elementos reconocibles de producciones anteriores y
presentarlos en un contexto contemporaneo, generando un espacio de encuentro entre quienes
habian sido espectadores de Floricienta y quienes se acercaban por primera vez al universo de la
creadora. Esta operacion puede comprenderse desde la légica de la nostalgia, en tanto el pasado no
es reproducido de manera idéntica, sino actualizado y resignificado en funcion de las practicas
culturales del presente (Boym, 2001; Brown, 1999). Asi, el regreso de las producciones de Cris
Morena a los escenarios adquiere una dimensién que excede lo comercial: representa la
recuperacion de una experiencia compartida que permanecia vinculada a la memoria afectiva de sus

espectadores.

Esta convergencia generacional también se manifestd en las estrategias promocionales del
espectéculo. Las campafias destacaban simultdneamente el estreno de una nueva produccién y la
continuidad de un universo creativo previamente consolidado, apelando tanto a quienes conservaban
un vinculo emocional con Floricienta (2004—2005) como a quienes descubrian por primera vez ese
mundo ficcional. De este modo, Margarita en Vivo articulé innovacién y continuidad: presentd nuevos
personajes, canciones y artistas, pero recupero referencias musicales y estéticas capaces de activar
el reconocimiento de las audiencias historicas. Esta estrategia resulta coherente con la I6gica del
retromarketing denominada repro-retro, en la que un producto contemporaneo traslada hacia una

nueva propuesta el valor afectivo construido por un producto cultural anterior (Brown, 1999). En
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consecuencia, la experiencia en vivo reforz6 el posicionamiento de Margarita (2024) como una marca
cultural capaz de conectar diferentes momentos de la trayectoria de Cris Morena y, al mismo tiempo,

diferentes generaciones de espectadores.

Jenkins (2006) sostiene que la cultura participativa se caracteriza por la implicacién activa de los
publicos en la circulacion y resignificacion de los contenidos. En el caso analizado, el espectaculo no
constituy6 unicamente un producto derivado de la serie, sino un espacio de participacién donde los
publicos consumidores compartieron experiencias, registraron contenidos para redes sociales,
recrearon coreografias, interpretaron canciones y extendieron la circulacién del relato mas alla de la
pantalla. Esta dimension participativa resulta particularmente significativa cuando se consideran las
caracteristicas de las producciones de Cris Morena, cuya musica, personajes y coreografias
histéricamente excedieron el espacio televisivo para integrarse a las practicas culturales de sus
seguidores. A su vez, Scolari (2013) explica que las narrativas transmedia alcanzan su maximo
potencial cuando los distintos soportes complementan el universo narrativo y fortalecen el
compromiso de los consumidores con la historia. Desde esta perspectiva, la experiencia teatral
funcioné como una nueva instancia de contacto con el universo narrativo, recuperando cédigos

conocidos y generando nuevas experiencias de apropiacion.

El valor simbdlico del regreso se encuentra también asociado a la relacion histérica entre Cris
Morena y el Teatro Gran Rex. Este espacio funcioné durante décadas como escenario de encuentro
entre sus producciones y sus publicos, por lo que su utilizaciéon no puede interpretarse Unicamente
desde una perspectiva logistica o comercial. Para los espectadores que asistieron a los espectaculos
originales, el teatro constituye parte de la memoria asociada a esas producciones. La recuperacién
de este tipo de espacios permite, por lo tanto, reforzar la dimensién autobiogréfica de la nostalgia: el
publico no solo vuelve a consumir una historia conocida, sino que puede reconstruir una experiencia
vinculada con su propia trayectoria vital. En términos de consumo simbdlico, el valor de la
experiencia no reside exclusivamente en el espectaculo actual, sino también en los significados y

recuerdos que el consumidor proyecta sobre él (Belk, 1988; Holbrook & Schindler, 1991).

En consecuencia, Margarita en Vivo puede comprenderse como una extension de la estrategia de
comunicacion desarrollada durante el lanzamiento de la serie y, simultaneamente, como una
reactivacion de una tradicion de espectaculos asociada a Cris Morena. Mas que un espectaculo
musical, funcion6 como una accién de branding experiencial que permitié recuperar un vinculo
histérico con las audiencias, incorporar nuevos publicos y transformar la nostalgia individual en una
experiencia colectiva. La presencia de canciones asociadas a Floricienta dentro del repertorio reforzé
especialmente esta operacién, ya que permitido que elementos reconocibles de la produccion original
adquirieran nuevos significados al ser interpretados por una nueva generacion de artistas. De esta
manera, la estrategia no se limité a recordar el pasado, sino que utilizé ese pasado como capital
simbdlico para construir una experiencia contemporanea. La nostalgia, integrada a experiencias

compartidas y a nuevas formas de participacion, se convirtié asi en un recurso estratégico para
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prolongar la vigencia de la marca Cris Morena y sostener su valor cultural dentro de la industria del
entretenimiento (Grappi et al., 2024; Nufez, 2025).

6.2 Comunidad, pertenencia e interaccién del publico

La dimensién comunitaria constituye uno de los principales resultados de la estrategia
comunicacional desarrollada alrededor de Margarita (2024). A diferencia de los modelos tradicionales
de comunicacion unidireccional, las plataformas digitales favorecen la creacién de espacios donde
los publicos consumidores interactdan entre si, producen contenidos propios y participan activamente

en la construccion del significado cultural de las obras.

Durante la campafa de lanzamiento, las redes sociales funcionaron como escenarios de
conversacion permanente. Los avances oficiales, los ensayos, las fotografias promocionales y las
presentaciones del elenco generaron miles de publicaciones realizadas por usuarios que compartian
recuerdos de Floricienta (2004—2005), establecian comparaciones entre ambas producciones y

formulaban teorias sobre el desarrollo de la historia.

La participacién alcanzé un punto de maxima visibilidad durante el Cris Morena Day organizado por
Olga, donde la incertidumbre sobre qué artistas participarian y qué canciones serian interpretadas
impulsé una intensa conversacion digital antes, durante y después del evento. La posterior aparicién
del elenco de Margarita (2024) consolid6 ese acontecimiento como un momento de presentacion

colectiva de la nueva generacion de protagonistas.

Asimismo, numerosos contenidos generados por los propios usuarios, videos en TikTok, reels en
Instagram, coreografias, versiones musicales y reacciones en YouTube, prolongaron la circulacion de
la serie mas alla de los canales oficiales. Esta apropiacion del contenido confirma lo planteado por
Jenkins (2006), quien sostiene que la cultura participativa convierte a los consumidores en

colaboradores activos dentro de los procesos de comunicacion.

La comunidad construida alrededor de Margarita (2024) no se organiza Unicamente alrededor del
consumo del producto audiovisual, sino sobre una identidad compartida basada en recuerdos,
emociones y experiencias comunes. La nostalgia funciona aqui como un lenguaje colectivo que
facilita la interaccién entre generaciones distintas y fortalece el sentido de pertenencia hacia el

universo narrativo de Cris Morena Group.

6.3 Riesgos, oportunidades e implicancias estratégicas del uso de la nostalgia

El andlisis desarrollado a lo largo de esta investigacion permite identificar que la nostalgia constituye
una herramienta estratégica de alto potencial para la comunicacion publicitaria dentro de la industria
del entretenimiento. Sin embargo, su utilizacién también presenta desafios que deben ser

considerados desde la planificacion estratégica.
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Entre las principales oportunidades se encuentra la posibilidad de reducir la incertidumbre frente al
lanzamiento de nuevos productos mediante el aprovechamiento del capital simbélico previamente
construido. La existencia de publicos consumidores familiarizados con el universo narrativo facilita el
reconocimiento de la marca, incrementa la predisposicion hacia el consumo y favorece la difusién
organica mediante recomendaciones y conversaciones digitales (Brown et al., 2003; Sedikides et al.,
2008).

Asimismo, la nostalgia posibilita la construccion de productos con alcance intergeneracional. Como
evidencian tanto las métricas analizadas como los resultados de la encuesta realizada para esta
investigacion, Margarita (2024) logré convocar simultdneamente a quienes crecieron con Floricienta
(2004-2005) y a publicos consumidores mas jovenes, ampliando el ciclo de vida de la franquicia y
fortaleciendo su valor de marca.

No obstante, el uso intensivo de referencias al pasado también implica riesgos. Una dependencia
excesiva de la nostalgia puede limitar la innovacion narrativa y generar percepciones de repeticion o
falta de originalidad, especialmente entre publicos que no poseen un vinculo emocional previo con la
obra original (Boym, 2001). En estos casos, el recurso nostalgico pierde eficacia si no se acompafa

de propuestas capaces de generar nuevos significados.

En este sentido, el caso de Margarita (2024) evidencia que la eficacia de la nostalgia no reside en la
reproduccion literal de Floricienta (2004—2005), sino en la capacidad de reinterpretar su universo
simbélico mediante nuevos personajes, conflictos y formatos de consumo. La estrategia
comunicacional analizada demuestra que la nostalgia alcanza su mayor potencial cuando funciona
COmo un puente entre generaciones y no Unicamente como una evocacion del pasado, permitiendo

renovar el valor de una marca cultural sin perder los elementos que constituyen su identidad.
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Capitulo 7: Conclusiones

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar cémo la nostalgia funciona como estrategia
publicitaria en el caso de Margarita (2024), retomando el universo narrativo de Floricienta (2004—
2005), y comprender de qué manera esta estrategia permite establecer vinculos entre el publico
consumidor original y nuevas generaciones. A partir del analisis teérico, documental, audiovisual y de
las métricas de audiencia, asistencia y consumo relevadas, es posible sostener que la nostalgia
constituye en este caso un recurso estratégico integral y no Unicamente un mecanismo de evocacion

del pasado.

El analisis realizado permite confirmar la hipétesis planteada al inicio de la investigacion en términos
de una continuidad significativa entre los publicos consumidores de Floricienta y Margarita. Si bien
los datos disponibles no permiten afirmar que ambos universos estén conformados exactamente por
las mismas personas, si evidencian una superposicion relevante entre el publico que tuvo contacto
con Floricienta durante su infancia o adolescencia y el publico adulto que actualmente consume
Margarita. Los datos de audiencia, que ubican el promedio de edad de los espectadores de la hueva
produccion en torno a los 41 afos, junto con los resultados de la encuesta exploratoria realizada,
refuerzan esta interpretacion. En particular, el 64 % de las personas encuestadas manifesté haber
visto Floricienta durante su emisién original y el 48,7 % sefiald la nostalgia asociada a esa produccién
como principal motivacién para comenzar a consumir Margarita. Estos resultados permiten interpretar
gue el vinculo emocional construido durante etapas formativas puede mantenerse activo y ser

reactivado frente a una nueva propuesta cultural.

Sin embargo, uno de los principales hallazgos de la investigacién consiste en que la estrategia de
Margarita no se limita a recuperar a ese publico histérico. La nostalgia funciona como puerta de
entrada hacia un nuevo producto, pero no constituye el Unico fundamento de su propuesta. La
produccion desarrolla una narrativa autbnoma, incorpora nuevos personajes y conflictos y actualiza
sus cadigos estéticos y comunicacionales para adecuarlos al ecosistema contemporaneo. De este
modo, la estrategia evita depender exclusivamente del conocimiento previo de Floricienta y permite
gue las nuevas generaciones puedan apropiarse del universo de manera independiente. La encuesta
realizada respalda esta interpretacion: el 57,9 % de los participantes consider6é que Margarita
funciona principalmente como una continuacién del universo narrativo de Floricienta, mientras que un
23,7 % la identificé predominantemente como un producto nostélgico. La diferencia entre ambas
percepciones resulta significativa, ya que evidencia que la nostalgia se encuentra integrada a una

construccion narrativa mas amplia y no constituye la totalidad del posicionamiento.

En relacion con el primer objetivo especifico, referido al andlisis de la estrategia empleada para
generar engagement intergeneracional, se concluye que este se construyd mediante la articulacion
de continuidad simbdlica, actualizacion y participacion. La continuidad se manifiesta en la
recuperacién de cédigos visuales, musicales y narrativos asociados al universo de Cris Morena; la

actualizacién aparece en la construccién de una nueva historia y en la adaptacién de dichos codigos
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a las formas actuales de consumo; y la participacién se desarrolla a través de redes sociales,
contenidos digitales, eventos, experiencias presenciales y producciones generadas por los propios
publicos consumidores. En consecuencia, la estrategia no interpela a todas las generaciones de la

misma manera, sino que ofrece diferentes niveles de acceso al mismo universo simbélico.

La nostalgia adquiere particular relevancia en esta operacion porque permite establecer una conexion
emocional inmediata con los publicos histéricos. Elementos como el color naranja, los motivos
florales, la musica, los valores asociados al amor y los suefios, la presencia de actores vinculados a
producciones anteriores y la recuperacion de formatos de consumo caracteristicos de los afios 2000
funcionan como dispositivos de reconocimiento. No obstante, el andlisis demuestra que estos
elementos no son utilizados de manera literal. La estrategia no intenta reconstruir Floricienta tal como
existié en 2004, sino recuperar determinados signos de ese universo y trasladarlos hacia una nueva
propuesta. En este sentido, el caso analizado se vincula con la categoria de repro-retro desarrollada
por Brown (1999), dado que un producto contemporaneo utiliza el capital afectivo construido por un

referente anterior para dotar de valor y legitimidad a una nueva propuesta.

El segundo objetivo especifico, orientado a evaluar el impacto de las acciones publicitarias en la
construccion de un evento cultural nostalgico, permite concluir que la comunicacion de Margarita
excedié ampliamente la promocién convencional de una serie. La estrategia transformo el
lanzamiento y la posterior circulacion del producto en una experiencia cultural expandida, en la que
participaron la television, el streaming, las redes sociales, los productos licenciados, las alianzas
comerciales, los eventos y los espectaculos en vivo. El Cris Morena Day constituye un ejemplo
especialmente significativo, debido a que la accion no presentd a Margarita de manera explicita
durante la mayor parte del evento, sino que construyd previamente una experiencia basada en la
memoria colectiva asociada a la obra de Cris Morena. La aparicion del elenco de Margarita hacia el
cierre permitié trasladar esa emocidn acumulada hacia la hueva produccién, demostrando que la
promocién podia construirse a partir de la experiencia y la expectativa antes que de la exposicion
directa del producto.

La misma logica se observa en Margarita en Vivo, donde la nostalgia dejo de ser exclusivamente un
recurso comunicacional para convertirse en una experiencia presencial y colectiva. Las mas de
230.000 personas que asistieron a las 27 funciones analizadas evidencian que el vinculo con la
produccion trascendié el consumo audiovisual. La recuperacién de canciones asociadas a Floricienta
y a otras producciones de Cris Morena, junto con la utilizacién de cédigos visuales reconocibles,
permitid que el espectéculo funcionara simultaneamente como una experiencia nueva y como una

instancia de reencuentro con elementos significativos del pasado.

En este punto adquiere especial relevancia el vinculo histérico entre Cris Morena y el Teatro Gran
Rex. El andlisis permitid observar que el valor de este espacio no es Gnicamente funcional o logistico,
sino también simbdlico. Para quienes asistieron a espectaculos de producciones anteriores, el teatro
forma parte de la memoria asociada a esas experiencias culturales. Por ello, el regreso de las

producciones de Cris Morena a los escenarios puede interpretarse como una recuperacion de una
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practica cultural compartida. El valor de la experiencia contemporanea no reside Gnicamente en
aquello que ocurre en el escenario, sino también en los recuerdos que el espacio, la musica y los
protagonistas activan en los espectadores. La nostalgia se convierte asi en una experiencia situada,

capaz de vincular la trayectoria personal de los publicos con la historia de la marca cultural.

El tercer objetivo especifico, referido al examen de los recursos narrativos y simbdlicos utilizados en
la comunicacion publicitaria de Margarita, permite identificar que la estrategia se sostiene sobre un
sistema coherente de signos. La paleta cromatica, las flores, las tipografias manuscritas, la
iluminacién, la musica, los valores aspiracionales y determinados elementos del vestuario
contribuyen a construir una identidad reconocible. Estos recursos funcionan como codigos de
continuidad, pero no requieren necesariamente que el espectador conozca la produccion original
para comprender el nuevo producto. La estrategia, por lo tanto, consigue que los mismos signos
tengan diferentes niveles de significacién: para el publico histérico pueden representar recuerdos y
experiencias personales, mientras que para los publicos jovenes funcionan como elementos propios

de la identidad de Margarita.

La comparacién entre las campafias de Floricienta y Margarita también permitié demostrar que existe
una continuidad en las formas de expansion comercial del universo narrativo, aunque adaptada a
contextos mediéticos diferentes. Los albumes de figuritas, las alianzas con marcas de calzado, los
productos licenciados, los trailers y los espectaculos en vivo aparecen en ambos momentos como
herramientas para prolongar la experiencia mas alla de la pantalla. Sin embargo, mientras Floricienta
desarroll6 su estrategia principalmente alrededor de la television abierta, el merchandising y los
medios tradicionales, Margarita debié operar en un ecosistema fragmentado, caracterizado por las
plataformas de streaming, las redes sociales, los contenidos producidos por usuarios, las

experiencias presenciales y las colaboraciones comerciales.

Esta diferencia permite concluir que la nostalgia no se mantiene estatica cuando cambia el contexto
mediético. El recurso es el mismo en términos conceptuales, pero sus formas de activacion se
transforman de acuerdo con las practicas culturales de cada periodo. En 2004, la repeticion televisiva
y la presencia constante en medios masivos eran fundamentales para construir reconocimiento y
fidelizacion. En 2024, la estrategia requiere multiples puntos de contacto y una circulacién constante
entre plataformas, experiencias y comunidades. De esta manera, Margarita no reproduce
simplemente las estrategias utilizadas por Floricienta, sino que las resignifica dentro de un modelo de

comunicacion integrada y transmedia.

Otro hallazgo relevante se vincula con el rol de Cris Morena como marca cultural. La investigacion
permitié observar que el capital simbdélico asociado a su nombre constituye un activo estratégico que
excede a cada produccion individual. Floricienta, Chiquititas, Rebelde Way y Casi Angeles, entre
otras producciones, construyeron durante décadas un universo reconocible basado en la musica, la
fantasia, los vinculos afectivos, la identidad y la expansion hacia escenarios, discos y merchandising.
Por esta razon, Margarita no parte desde cero: ingresa al mercado respaldada por una trayectoria

gue funciona como garantia de reconocimiento y confianza. La nostalgia, en este contexto, no se
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dirige Unicamente hacia Floricienta, sino también hacia una etapa de consumo cultural asociada a la

obra de Cris Morena.

Esta dimensién resulta especialmente visible en el regreso de sus producciones a los escenarios. La
importancia histérica del Gran Rex como espacio de encuentro entre las producciones de Cris
Morena y sus publicos permite comprender por qué el regreso de Margarita al circuito presencial
adquiere una dimensién emocional que excede el espectaculo. La experiencia recupera una forma de
consumo cultural que fue central para una generacion y, al mismo tiempo, la presenta ante publicos
gue acceden por primera vez a ese universo. La nostalgia, por lo tanto, funciona como un mecanismo

de transmision cultural intergeneracional.

Los resultados también permiten identificar que la estrategia no depende exclusivamente de la
nostalgia. Por el contrario, una de sus principales fortalezas consiste en equilibrar familiaridad y
novedad. La familiaridad reduce la incertidumbre y facilita la identificacion inicial; la novedad permite
sostener el interés y evitar que el producto sea percibido como una repeticién. Esta combinacién
resulta fundamental para comprender la eficacia de Margarita: si la produccion hubiera reproducido
literalmente Floricienta, habria limitado sus posibilidades de innovacién y apropiacion por parte de
nuevos publicos. Al construir un relato propio, la nostalgia funciona como punto de partida y no como

destino final.

En este sentido, el caso también permite reconocer los riesgos asociados al uso estratégico de la
nostalgia. La investigacion confirma que una apelacién excesiva al pasado puede generar saturacion,
dependencia de férmulas conocidas o dificultades para construir una identidad autbnoma. Asimismo,
puede producir una experiencia menos significativa en puiblicos que no poseen una memoria afectiva
vinculada al referente original. Por ello, la principal condicion de eficacia identificada en el caso
estudiado es la resignificacion auténtica. La nostalgia resulta estratégica cuando recupera elementos
reconocibles, pero los integra en una propuesta capaz de generar nuevos recuerdos y nuevos

vinculos.

La dimension participativa constituye otro elemento central. Las redes sociales y los contenidos
producidos por los propios publicos consumidores permitieron que la nostalgia dejara de ser una
experiencia exclusivamente individual para convertirse en un fendmeno colectivo. Comentarios,
videos, coreografias, reacciones, comparaciones y recuerdos compartidos contribuyeron a ampliar la
circulacién del contenido y a construir una comunidad alrededor del universo narrativo. Esto
demuestra que, en el ecosistema contemporaneo, el valor de una estrategia nostalgica no depende
Unicamente del mensaje emitido por la marca, sino también de la capacidad de los publicos para

apropiarse de ese mensaje, reinterpretarlo y hacerlo circular.

En consecuencia, la investigacion permite sostener que la nostalgia funciona como un activo de
marca cultural cuando logra articular memoria, identidad, experiencia y participacion. En Margarita, el
pasado aporta reconocimiento y legitimidad; el presente aporta actualizacion narrativa, estética 'y

tecnologica; y la participacion de los publicos permite transformar ambos elementos en una
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experiencia colectiva. Esta articulacion explica por qué la produccién logro trascender el lanzamiento

audiovisual y expandirse hacia eventos, productos, redes sociales y espectaculos presenciales.

Finalmente, el caso de Margarita permite comprender que la nostalgia en publicidad no debe
interpretarse Unicamente como una estrategia orientada a vender un producto a quienes recuerdan el
pasado. Su potencial reside en utilizar el pasado como capital simbélico para construir futuro. La
estrategia resulta eficaz cuando el recuerdo funciona como punto de conexién entre generaciones,
pero también cuando el nuevo producto consigue generar experiencias propias que puedan
convertirse, a su vez, en recuerdos futuros. En este sentido, Margarita no solo reactiva la memoria de
Floricienta, sino que contribuye a prolongar el universo cultural de Cris Morena y a incorporar nuevas

generaciones a él.

Por lo tanto, la hipétesis de esta investigacién puede considerarse respaldada por la evidencia
analizada, aunque con una precisién: mas que afirmar que el mismo publico consume ambos
productos de manera homogénea, los resultados permiten sostener que existe una continuidad y
superposicion significativa de publicos consumidores, mediada por la persistencia del vinculo
emocional construido durante la infancia y adolescencia. La nostalgia aparece como uno de los
principales mecanismos capaces de reactivar ese vinculo, pero su eficacia depende de su integracion

con una propuesta contemporanea, auténtica y participativa.

En sintesis, Margarita demuestra que la nostalgia puede constituirse en una estrategia publicitaria de
largo plazo para las marcas culturales cuando se utiliza no como una reproduccion literal del pasado,
sino como una herramienta de resignificacién. La combinacién entre memoria afectiva, continuidad
narrativa, actualizacion estética, comunicacion transmedia, experiencias presenciales y participacion
comunitaria permitié convertir una referencia cultural de veinte afios atras en un producto
contemporaneo con capacidad de convocar a distintas generaciones. Asi, el caso estudiado
evidencia que el verdadero valor estratégico de la nostalgia no consiste Gnicamente en hacer
recordar, sino en hacer que ese recuerdo vuelva a tener sentido en el presente y pueda

transformarse en una nueva experiencia cultural compartida.
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Anexos

Anexo A. Instrumento de encuesta sobre consumo de Floricienta y Margarita

Instrumento utilizado para relevar caracteristicas demograficas, habitos de consumo, relaciéon con
Floricienta (2004—-2005), consumo de Margarita (2024), motivaciones de visualizacién y percepcién

del vinculo entre ambas producciones.

La reproduccion del instrumento se realiz6 a partir del archivo exportado del formulario de Google

Forms. Se conservan las preguntas y opciones de respuesta tal como aparecen en el archivo.
Presentacion del formulario

“iHola! Soy Celeste, estudiante de la carrera de Publicidad y estoy realizando mi tesis sobre el uso de
la nostalgia y la convergencia generacional en el consumo de contenidos culturales. Esta encuesta
tiene como obijetivo recopilar informacion sobre las audiencias de Floricienta (2004-2005) y Margarita

(2024), sus edades y habitos de consumo.

La participacion es breve y completamente andénima. Tu aporte es valioso para comprender cémo

estas historias siguen conectando a distintas generaciones. jMuchas gracias por participar!

1. Edad *
13-17
18-24
25-30
31-35
36-40
41-45

46 0 mas
2. Género *
Femenino
Masculino

Prefiero no decirlo

3. Lugar de residencia *
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Argentina (AMBA)

Argentina (interior)

Otro:

4. ¢ Viste Floricienta durante su emisidn original o en repeticiones posteriores? *
Si, durante su emision original (2004—2005)

Si, en repeticiones / internet / streaming

No la vi

5. ¢ Viste la primera temporada de Margarita (2024)? *

Si, la vi completa

Si, vi algunos episodios

No la vi, pero conozco la serie

No la conozco

6. ¢ En qué plataforma o medio consumiste a Margarita? *
Television abierta

Streaming (Max u otra)

Redes sociales (clips, TikTok, Instagram)

7. ¢Qué te motivé a verla? *

Nostalgia por Floricienta (2004—2005)

Recomendacion / redes sociales

Interés en la historia independiente

Canciones / estética

Otro:

8. En tu opinién, Margarita funciona principalmente como: *

Una nueva serie independiente
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Una continuaciéon del universo Floricienta
Un producto nostalgico

Un producto comercial sin conexién emocional

Anexo B. Resultados completos de la encuesta

La encuesta reunid 86 respuestas. Los resultados se presentan mediante tablas de frecuencias y
porcentajes, complementados con graficos. Para las preguntas 1 a 5, el porcentaje se calcula sobre
el total de respuestas (n=86). En las preguntas 6 a 8, donde existen respuestas en blanco
correspondientes a personas que no consumieron Margarita, se informa también el nimero de

respuestas validas (n=76) para facilitar la lectura.

Fuente: elaboracién propia a partir de las respuestas registradas en el formulario de Google Forms.

Indicador n %
Total de personas 86 100,0%
encuestadas

Vieron Floricienta en su 55 64.0%

emision original

Vieron Floricienta en 28 32.6%

repeticiones/internet/streaming

Vieron Margarita completa 45 52.3%

Vieron algunos episodios de 31 36.0%

Margarita

Vieron al menos parte de 76 88.4%

Margarita

Entre quienes respondieron las | 37 48.7% de validas

preguntas de consumo de
Margarita, la motivacion mas

frecuente fue nostalgia

Entre las respuestas validas, 44 57.9% de validas
Margarita fue percibida
principalmente como
continuacion del universo

Floricienta
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B.1. Edad

Respuesta n %
31-35 47 54.7
25-30 33 384
41-45 3.5
36-40 2.3
46 o méas 1.2
Edad de las personas encuestadas
50 1 47 (54.7%)
§ 40
ué_ 33 (38.4%)
j':’ 30
g 20 A
S
10

3(3.5%)

2 (2.3%) 1(1.2%)

2>
2 5 o A5 60 o
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B.2. Género

Respuesta n %
Femenino 80 93.0
Masculino 6 7.0

Género de las personas encuestadas

80 -

60 -

40 A

Cantidad de respuestas

20 A

80 (93.0%)

6 (7.0%)

e el
e o)
ce™ We

B.3. Lugar de residencia

Respuesta n %
Argentina (AMBA) 67 77.9
Argentina (interior) 19 221

Lugar de residencia

80 A

701

60

50

40 A

30

Cantidad de respuestas

20 A

101

67 (77.9%)

19 (22.1%)
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B.4. Consumo de Floricienta

Respuesta n %
Si, durante su emisién original | 55 64.0
(2004-2005)
Si, en repeticiones / internet / 28 32.6
streaming
No la vi 3 35
Consumo de Floricienta
" 60 1 55 (64.0%)
‘% 50 4
% 40
S 30 28 (32.6%)
3
g 204
8 10 4
3(3.5%)
ol
200 2o \5(‘“3‘{\“‘9 wx“‘aﬂ\
A D“Qmﬁ\\ e <
o oo ooo®
& o™ e
B.5. Consumo de Margarita
Respuesta n %
Si, la vi completa 45 52.3
Si, vi algunos episodios 31 36.0
No la vi, pero conozco la serie | 9 10.5
No la conozco 1 1.2
Consumo de Margarita
50 1
45 (52.3%)
E 40 1
(5]
§ 31 (36.0%)
L 30
L
o
S 20
g
© 104 9(10.5%)
1(1.2%)
0- ¥
. r.o“‘?\e‘-a e.v‘sod\o o' = accﬂng-
5\‘\‘3 h .4\ Y q\“\ﬂ \.QB(O (_a“°1' \,\u\
w
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B.6. Plataforma o medio de consumo de Margarita

Respuesta n %
Streaming (Max u otra) 38 50.0
Television abierta 26 34.2
Redes sociales (clips, TikTok, 12 15.8
Instagram)

Sin respuesta 10 11.6

Medio o plataforma de consumo de Margarita

40 4 38 (50.0%)

w
©
3
w
w
3 30 m
2 26 (34.2%)
v
3
2 20+
S
=i 12 (15.8%)
5
& 101

04

21 .
N o a""eﬂ ,@g"“m
e e 0
:-x"“‘n‘3 ©¢ <
xs® e®
oc.\a\eﬁ
et®”
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B.7. Motivacion para ver Margarita

Respuesta n %
Nostalgia por Floricienta 37 48.7
(2004-2005)
Recomendacioén / redes 27 35.5
sociales
Interés en la historia 7 9.2
independiente
Canciones / estética 3 3.9
la vi con mi hija 13
Tengo una hijade 7 afios que |1 1.3
quiso verla.
Sin respuesta 10 11.6
Motivacion para ver Margarita
40 37 (48.7%)

?.1_ 301 27 (35.5%)

f 20 4

E 10 1 7(9.2%)

3 {3.6%} 1 (1.3%) 1(1.3%)
0- ¥ f
a\l“ormoa\ - @ .‘ gne;\at\‘ - s e AW . o-\ewu\a
\o"‘é & ac'\b \5'L°"‘a S ¢ 50° o
gt o e e -a"e
a\a‘c’\a L ot oo™
0" ‘gnqu
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B.8. Percepciéon de Margarita

Respuesta n %
Una continuacion del universo | 44 57.9
Floricienta

Un producto nostélgico 18 23.7
Una nueva serie independiente | 14 18.4
Sin respuesta 10 11.6

Percepcién sobre la funcién de Margarita

50

40 A

30 A

Cantidad de respuestas

44 (57.9%)

18 (23.7%)

14 (18.4%)

B.9. Cruce entre consumo de Floricientay consumo de Margarita

o No la vi, pero _ _

Floricienta / Si, lavi Si, vi algunos

) No la conozco | conozco la o All
Margarita _ completa episodios

serie

No la vi 0 3 0 0 3
Si, durante su 5 28 21 55
emision
original
(2004-2005)
Si, en 0 1 17 10 28
repeticiones /
internet /
streaming
All 1 9 45 31 86
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Este cruce permite observar la relacion entre la experiencia previa con Floricienta y el
consumo de Margarita. En la muestra, la mayor parte de quienes vieron Floricienta en su

emision original también declard haber visto Margarita completa o algunos episodios.
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B.10. Resultados sobre Margarita entre respuestas validas

Para profundizar en las variables de consumo y motivacion, se consideran las 76 personas

gue indicaron haber visto al menos parte de la primera temporada de Margarita.

Medio o plataforma

Respuesta n %
Streaming (Max u otra) 38 50.0
Television abierta 26 34.2
Redes sociales (clips, TikTok, 12 15.8
Instagram)

Motivacion
Respuesta n %
Nostalgia por Floricienta 37 48.7
(2004-2005)
Recomendacion / redes 27 35.5
sociales
Interés en la historia 7 9.2
independiente
Canciones / estética 3 3.9
la vi con mi hija 1 1.3
Tengo una hijade 7 aflos que |1 1.3
quiso verla.

Percepcion de Margarita
Respuesta n %
Una continuacioén del universo | 44 57.9
Floricienta
Un producto nostalgico 18 23.7
Una nueva serie independiente | 14 18.4

B.11. Matriz completa de respuestas individuales
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A continuacion se presenta la matriz de respuestas individuales, sin incluir la marca
temporal, por no ser necesaria para la interpretacion de los resultados. Cada fila
corresponde a una de las 86 respuestas de la encuesta.
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ID Edad Género Residencia Floricienta Margarita Medio . Motivacion Percepflc’)n
Margarita Margarita
1 31-35 Femenino Argentina Si, durante su Si, vi algunos Streaming (Max Recomendacién | Una
(AMBA) emisién original episodios u otra) / redes sociales continuacion del
(2004-2005) universo
Floricienta
2 31-35 Femenino Argentina Si, durante su Si, lavi Streaming (Max Nostalgia por Una
(AMBA) emisién original completa u otra) Floricienta continuacion del
(2004-2005) (2004-2005) universo
Floricienta
3 31-35 Femenino Argentina Si, durante su No la vi, pero
(AMBA) emisién original conozco la serie
(2004-2005)
4 31-35 Femenino Argentina No la vi No la vi, pero
(AMBA) conozco la serie
5 31-35 Femenino Argentina Si, durante su Si, lavi Streaming (Max Nostalgia por Una
(AMBA) emision original completa u otra) Floricienta continuacion del
(2004-2005) (2004-2005) universo
Floricienta
6 31-35 Femenino Argentina Si, durante su No la vi, pero
(AMBA) emision original conozco la serie
(2004-2005)
7 31-35 Femenino Argentina No la vi No la vi, pero
(AMBA) conozco la serie
8 31-35 Femenino Argentina No la vi No la vi, pero
(AMBA) conozco la serie
9 25-30 Femenino Argentina Si, durante su Si, lavi Streaming (Max Nostalgia por Un producto
(AMBA) emisioén original completa u otra) Floricienta nostalgico
(2004-2005) (2004-2005)
10 31-35 Femenino Argentina Si, en Si, lavi Streaming (Max Nostalgia por Una
(AMBA) repeticiones / completa u otra) Floricienta continuacion del
internet / (2004—-2005) universo
streaming Floricienta
11 25-30 Femenino Argentina Si, durante su Si, lavi Streaming (Max Nostalgia por Un producto
(AMBA) emisioén original completa u otra) Floricienta nostalgico
(2004-2005) (2004-2005)
12 25-30 Femenino Argentina Si, durante su Si, lavi Streaming (Max Nostalgia por Una
(AMBA) emisién original completa u otra) Floricienta continuacion del
(2004-2005) (2004—-2005) universo
Floricienta
13 25-30 Femenino Argentina Si, durante su Si, lavi Streaming (Max Nostalgia por Un producto
(AMBA) emision original completa u otra) Floricienta nostalgico
(2004-2005) (2004-2005)
14 25-30 Femenino Argentina Si, durante su No la vi, pero
(AMBA) emision original conozco la serie
(2004-2005)
15 25-30 Femenino Argentina Si, durante su No la conozco
(AMBA) emision original
(2004-2005)
16 25-30 Femenino Argentina Si, durante su Si, lavi Television Nostalgia por Un producto
(AMBA) emision original completa abierta Floricienta nostalgico
(2004-2005) (2004-2005)
17 31-35 Femenino Argentina Si, en Si, vi algunos Redes sociales Recomendacién | Una
(AMBA) repeticiones / episodios (clips, TikTok, / redes sociales continuacion del
internet / Instagram) universo
streaming Floricienta
18 25-30 Femenino Argentina Si, durante su Si, vi algunos Television Nostalgia por Un producto
(AMBA) emision original episodios abierta Floricienta nostalgico
(2004-2005) (2004-2005)
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19 31-35 Femenino Argentina Si, en Si, lavi Streaming (Max Nostalgia por Una
(AMBA) repeticiones / completa u otra) Floricienta continuacion del
internet / (2004-2005) universo
streaming Floricienta
20 25-30 Femenino Argentina Si, durante su Si, lavi Streaming (Max Canciones / Una
(AMBA) emisién original completa u otra) estética continuacion del
(2004-2005) universo
Floricienta
21 25-30 Femenino Argentina Si, en Si, vi algunos Television Nostalgia por Un producto
(AMBA) repeticiones / episodios abierta Floricienta nostalgico
internet / (2004-2005)
streaming
22 31-35 Femenino Argentina Si, durante su Si, vi algunos Television Nostalgia por Una
(AMBA) emisién original episodios abierta Floricienta continuacion del
(2004-2005) (2004-2005) universo
Floricienta
23 31-35 Femenino Argentina Si, durante su Si, lavi Television Nostalgia por Una
(AMBA) emisioén original completa abierta Floricienta continuacion del
(2004-2005) (2004-2005) universo
Floricienta
24 25-30 Femenino Argentina Si, durante su Si, lavi Television Nostalgia por Un producto
(AMBA) emision original completa abierta Floricienta nostalgico
(2004-2005) (2004-2005)
25 31-35 Femenino Argentina Si, durante su Si, vi algunos Streaming (Max Canciones / Una
(AMBA) emisioén original episodios u otra) estética continuacion del
(2004-2005) universo
Floricienta
26 31-35 Femenino Argentina Si, durante su Si, lavi Streaming (Max Nostalgia por Un producto
(AMBA) emisioén original completa u otra) Floricienta nostalgico
(2004-2005) (2004-2005)
27 25-30 Femenino Argentina Si, en Si, lavi Streaming (Max Nostalgia por Una
(interior) repeticiones / completa u otra) Floricienta continuacion del
internet / (2004—-2005) universo
streaming Floricienta
28 31-35 Femenino Argentina Si, durante su Si, vi algunos Streaming (Max Recomendacién | Una nueva
(AMBA) emisioén original episodios u otra) / redes sociales serie
(2004-2005) independiente
29 25-30 Masculino Argentina Si, en Si, vi algunos Television Nostalgia por Una
(interior) repeticiones / episodios abierta Floricienta continuacion del
internet / (2004—-2005) universo
streaming Floricienta
30 31-35 Femenino Argentina Si, en Si, lavi Streaming (Max Interés en la Una nueva
(interior) repeticiones / completa u otra) historia serie
internet / independiente independiente
streaming
31 25-30 Femenino Argentina Si, en Si, lavi Streaming (Max Nostalgia por Un producto
(interior) repeticiones / completa u otra) Floricienta nostalgico
internet / (2004-2005)
streaming
32 25-30 Femenino Argentina Si, durante su Si, vi algunos Redes sociales Recomendacién | Una
(AMBA) emision original episodios (clips, TikTok, / redes sociales continuacién del
(2004-2005) Instagram) universo
Floricienta
33 31-35 Femenino Argentina Si, durante su Si, vi algunos Streaming (Max Recomendacién | Una
(interior) emision original episodios u otra) / redes sociales continuacion del
(2004-2005) universo
Floricienta
34 25-30 Femenino Argentina Si, en Si, vi algunos Redes sociales Recomendacion | Una nueva
(interior) repeticiones / episodios (clips, TikTok, / redes sociales serie
internet / Instagram) independiente
streaming
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35 25-30 Femenino Argentina Si, en Si, lavi Streaming (Max Recomendacién | Una
(interior) repeticiones / completa u otra) / redes sociales continuacion del
internet / universo
streaming Floricienta
36 31-35 Femenino Argentina Si, durante su Si, vi algunos Redes sociales Nostalgia por Una
(AMBA) emisién original episodios (clips, TikTok, Floricienta continuacion del
(2004-2005) Instagram) (2004-2005) universo
Floricienta
37 31-35 Femenino Argentina Si, en Si, lavi Television Nostalgia por Una
(AMBA) repeticiones / completa abierta Floricienta continuacion del
internet / (2004-2005) universo
streaming Floricienta
38 25-30 Femenino Argentina Si, durante su Si, lavi Television Nostalgia por Una nueva
(AMBA) emisién original completa abierta Floricienta serie
(2004-2005) (2004-2005) independiente
39 31-35 Femenino Argentina Si, en Si, vi algunos Streaming (Max | Recomendaciéon | Una
(interior) repeticiones / episodios u otra) / redes sociales continuacion del
internet / universo
streaming Floricienta
40 25-30 Femenino Argentina Si, durante su Si, lavi Redes sociales Interés en la Un producto
(AMBA) emisién original completa (clips, TikTok, historia nostalgico
(2004-2005) Instagram) independiente
41 31-35 Femenino Argentina Si, durante su Si, lavi Television Nostalgia por Una nueva
(interior) emision original completa abierta Floricienta serie
(2004-2005) (2004-2005) independiente
42 31-35 Femenino Argentina Si, en Si, vi algunos Television Nostalgia por Una nueva
(interior) repeticiones / episodios abierta Floricienta serie
internet / (2004-2005) independiente
streaming
43 31-35 Femenino Argentina Si, durante su Si, lavi Television Nostalgia por Una nueva
(AMBA) emision original completa abierta Floricienta serie
(2004-2005) (2004—-2005) independiente
44 31-35 Femenino Argentina Si, en Si, vi algunos Television Nostalgia por Una nueva
(AMBA) repeticiones / episodios abierta Floricienta serie
internet / (2004-2005) independiente
streaming
45 25-30 Femenino Argentina Si, durante su Si, lavi Streaming (Max Recomendacion | Una
(AMBA) emision original completa u otra) / redes sociales continuacion del
(2004-2005) universo
Floricienta
46 25-30 Femenino Argentina Si, durante su Si, lavi Streaming (Max Interés en la Una
(AMBA) emision original completa u otra) historia continuacion del
(2004-2005) independiente universo
Floricienta
47 25-30 Femenino Argentina Si, durante su Si, vi algunos Streaming (Max Recomendacion | Una
(AMBA) emision original episodios u otra) / redes sociales continuacion del
(2004-2005) universo
Floricienta
48 25-30 Femenino Argentina Si, en Si, la vi Streaming (Max Recomendacién | Una nueva
(AMBA) repeticiones / completa u otra) / redes sociales serie
internet / independiente
streaming
49 31-35 Femenino Argentina Si, durante su Si, vi algunos Television Recomendaciéon | Una nueva
(interior) emision original episodios abierta / redes sociales serie
(2004-2005) independiente
50 31-35 Femenino Argentina Si, en Si, lavi Television Interés en la Un producto
(AMBA) repeticiones / completa abierta historia nostalgico
internet / independiente
streaming
51 25-30 Femenino Argentina Si, durante su Si, lavi Redes sociales Recomendacion Una
(AMBA) emision original completa (clips, TikTok, / redes sociales continuacion del
(2004-2005) Instagram)
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universo

Floricienta
52 25-30 Femenino Argentina Si, durante su Si, lavi Redes sociales Recomendacion | Una
(interior) emision original completa (clips, TikTok, / redes sociales continuacion del
(2004-2005) Instagram) universo
Floricienta
53 36-40 Femenino Argentina Si, durante su Si, vi algunos Streaming (Max la vi con mi hija Una
(AMBA) emision original episodios u otra) continuacion del
(2004-2005) universo
Floricienta
54 41-45 Femenino Argentina Si, durante su No la vi, pero
(AMBA) emision original conozco la serie
(2004-2005)
55 31-35 Masculino Argentina Si, en No la vi, pero
(AMBA) repeticiones / conozco la serie
internet /
streaming
56 31-35 Femenino Argentina Si, durante su Si, vi algunos Television Nostalgia por Un producto
(AMBA) emision original episodios abierta Floricienta nostalgico
(2004-2005) (2004-2005)
57 46 0 mas Femenino Argentina Si, durante su Si, vi algunos Television Recomendacion | Una
(AMBA) emisioén original episodios abierta / redes sociales continuacion del
(2004-2005) universo
Floricienta
58 31-35 Femenino Argentina Si, en Si, lavi Streaming (Max Recomendacion | Una
(AMBA) repeticiones / completa u otra) / redes sociales continuacion del
internet / universo
streaming Floricienta
59 25-30 Femenino Argentina Si, en Si, lavi Streaming (Max Canciones / Un producto
(AMBA) repeticiones / completa u otra) estética nostalgico
internet /
streaming
60 31-35 Femenino Argentina Si, durante su Si, vi algunos Television Nostalgia por Un producto
(interior) emision original episodios abierta Floricienta nostalgico
(2004-2005) (2004-2005)
61 36-40 Femenino Argentina Si, durante su Si, vi algunos Television Nostalgia por Una
(AMBA) emisioén original episodios abierta Floricienta continuacion del
(2004-2005) (2004-2005) universo
Floricienta
62 31-35 Femenino Argentina Si, durante su Si, lavi Streaming (Max Recomendacion | Un producto
(AMBA) emisioén original completa u otra) / redes sociales nostalgico
(2004-2005)
63 25-30 Femenino Argentina Si, durante su Si, la vi Streaming (Max Recomendacién | Una
(interior) emision original completa u otra) / redes sociales continuacion del
(2004-2005) universo
Floricienta
64 31-35 Femenino Argentina Si, durante su Si, vi algunos Streaming (Max Nostalgia por Una
(AMBA) emision original episodios u otra) Floricienta continuacion del
(2004-2005) (2004-2005) universo
Floricienta
65 31-35 Femenino Argentina Si, en Si, vi algunos Redes sociales Nostalgia por Una nueva
(interior) repeticiones / episodios (clips, TikTok, Floricienta serie
internet / Instagram) (2004-2005) independiente
streaming
66 25-30 Femenino Argentina Si, en Si, lavi Television Recomendacion | Una
(interior) repeticiones / completa abierta / redes sociales continuacion del
internet / universo
streaming Floricienta
67 25-30 Femenino Argentina Si, durante su No la vi, pero
(AMBA) emision original conozco la serie

(2004-2005)
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68 31-35 Femenino Argentina Si, en Si, lavi Television Recomendacion Una
(interior) repeticiones / completa abierta / redes sociales continuacion del
internet / universo
streaming Floricienta
69 25-30 Femenino Argentina Si, en Si, vi algunos Television Recomendacion | Una
(AMBA) repeticiones / episodios abierta / redes sociales continuacion del
internet / universo
streaming Floricienta
70 31-35 Femenino Argentina Si, durante su Si, vi algunos Streaming (Max Interés en la Un producto
(AMBA) emisién original episodios u otra) historia nostalgico
(2004-2005) independiente
71 31-35 Femenino Argentina Si, en Si, lavi Redes sociales Recomendacion Una nueva
(AMBA) repeticiones / completa (clips, TikTok, / redes sociales serie
internet / Instagram) independiente
streaming
72 31-35 Femenino Argentina Si, en Si, lavi Television Nostalgia por Una
(interior) repeticiones / completa abierta Floricienta continuacion del
internet / (2004-2005) universo
streaming Floricienta
73 31-35 Femenino Argentina Si, durante su Si, lavi Streaming (Max Nostalgia por Un producto
(AMBA) emisién original completa u otra) Floricienta nostalgico
(2004-2005) (2004-2005)
74 31-35 Femenino Argentina Si, durante su Si, vi algunos Streaming (Max Nostalgia por Una
(AMBA) emision original episodios u otra) Floricienta continuacion del
(2004-2005) (2004-2005) universo
Floricienta
75 25-30 Masculino Argentina Si, durante su Si, lavi Television Nostalgia por Una
(interior) emisién original completa abierta Floricienta continuacion del
(2004-2005) (2004—-2005) universo
Floricienta
76 31-35 Femenino Argentina Si, durante su Si, vi algunos Streaming (Max Recomendacién | Un producto
(AMBA) emision original episodios u otra) / redes sociales nostalgico
(2004-2005)
77 31-35 Femenino Argentina Si, en Si, lavi Television Recomendacién | Una nueva
(AMBA) repeticiones / completa abierta / redes sociales serie
internet / independiente
streaming
78 31-35 Femenino Argentina Si, durante su Si, vi algunos Television Nostalgia por Una
(AMBA) emision original episodios abierta Floricienta continuacion del
(2004-2005) (2004—-2005) universo
Floricienta
79 31-35 Masculino Argentina Si, durante su Si, lavi Streaming (Max Recomendacién | Una
(AMBA) emision original completa u otra) / redes sociales continuacion del
(2004-2005) universo
Floricienta
80 25-30 Femenino Argentina Si, durante su Si, lavi Redes sociales Interés en la Una nueva
(AMBA) emision original completa (clips, TikTok, historia serie
(2004-2005) Instagram) independiente independiente
81 31-35 Femenino Argentina Si, en Si, vi algunos Streaming (Max Recomendacién | Una
(AMBA) repeticiones / episodios u otra) / redes sociales continuacion del
internet / universo
streaming Floricienta
82 25-30 Femenino Argentina Si, en Si, lavi Streaming (Max Interés en la Una
(AMBA) repeticiones / completa u otra) historia continuacion del
internet / independiente universo
streaming Floricienta
83 31-35 Masculino Argentina Si, durante su Si, lavi Redes sociales Nostalgia por Una
(AMBA) emision original completa (clips, TikTok, Floricienta continuacion del
(2004-2005) Instagram) (2004-2005) universo
Floricienta
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84 31-35 Masculino Argentina Si, durante su Si, lavi Streaming (Max Nostalgia por Una
(AMBA) emisién original completa u otra) Floricienta continuacion del
(2004-2005) (2004-2005) universo
Floricienta
85 41-45 Femenino Argentina Si, durante su Si, vi algunos Redes sociales Recomendacion | Una
(AMBA) emisién original episodios (clips, TikTok, / redes sociales continuacion del
(2004-2005) Instagram) universo
Floricienta
86 41-45 Femenino Argentina Si, durante su Si, lavi Streaming (Max Tengo una hija Una
(AMBA) emisién original completa u otra) de 7 afios que continuacion del
(2004-2005) quiso verla. universo
Floricienta

Observacién metodolégica: las preguntas 6, 7 y 8 presentan 10 respuestas sin dato. Estas ausencias coinciden

con personas que no indicaron haber consumido Margarita; por eso, para interpretar esas variables se

recomienda utilizar n=76 como base de respuestas validas, sin eliminar la informacion faltante del anexo.
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