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RESUMEN: El articulo examina la pelicula Barbie (Greta Gerwig, 2023), la mas taquillera del afio, y
su relacidn con las estrategias de marketing y los estereotipos de género. El objetivo es analizar la
perpetuacion de estereotipos y la adaptacion de Mattel a las demandas de igualdad de género mediante
rebranding y campafias como “You Can Be Anything”. El estudio utiliza un disefio metodoldgico
mixto, con andlisis cualitativo y cuantitativo de la pelicula mediante coocurrencias y datos estadisticos
de ventas. El principal hallazgo es que, aunque la pelicula se presenta como un fendmeno de
empoderamiento femenino, todavia recurre a estereotipos tradicionales. La investigacion revela que el
cédigo de empoderamiento femenino es recurrente, aunque el patriarcado sigue presente. La publicidad
de la pelicula generéd un movimiento rosa global que reforzé la conexidn emocional del publico con
la marca, pero también mostrd las tensiones entre viejas y nuevas representaciones de género. La
principal conclusion es que Mattel ha logrado reposicionar a Barbie como un icono de empoderamiento,
aunque el andlisis de contenido revela que la pelicula aln lucha con las representaciones tradicionales
de género. Se identifican las claves exitosas de la estrategia de marketing multicanal de Barbie y se
aporta un analisis critico de la gestidon equilibrada entre tradicion y modernidad en su representacidn
de género.

Palabras clave: cine; estereotipos de género; empoderamiento femenino; rebranding; marketing digital;
femvertising; patriarcado; autoestima.

ABSTRACT: The article examines the movie Barbie (Greta Gerwig, 2023), the highest-grossing film
of the year, and its relationship with marketing strategies and gender stereotypes. The objective is
to analyze the perpetuation of stereotypes and Mattel’s adaptation to gender equality demands
through rebranding and campaigns like “You Can Be Anything”. The study employs a mixed-methods
design, using qualitative and quantitative analysis of the film through co-occurrences and sales data
statistics. The main finding is that although the movie presents itself as a phenomenon of female
empowerment, it still resorts to traditional stereotypes. The research reveals that the code of female
empowerment is recurrent, although patriarchy remains present. The movie’'s advertising generated a
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global pink movement that strengthened the audience’s emotional connection with the brand but also
highlighted tensions between old and new gender representations. The main conclusion is that Mattel
has successfully repositioned Barbie as an empowerment icon, though content analysis reveals that
the film still struggles with traditional gender representations. The article’s primary contribution is the
identification of Barbie’'s successful multichannel marketing strategy and the critical analysis of how this
iconic brand attempts to balance tradition and modernity in its gender representation.

Keywords: cinema; gender stereotypes; female empowerment; rebranding; digital marketing;
femvertising; patriarchy; self-esteem.

1. Introduccion

La pelicula Barbie (Greta Gerwig, 2023) se consolidé como la mds taquillera del afo 2023,
alcanzando una recaudacién total de $1,445,638,421 (Box Office Mojo, 2023), superando a The
Super Mario Bros. Movie (Aaron Horvath y Michael Jelenic, 2023) y a Oppenheimer (Christopher
Nolan, 2023). Gran parte de su éxito se ha atribuido a las estrategias de marketing digital
implementadas (Bustos-Diaz et al., 2024). Estas estrategias han sido respaldadas por los
resultados de una encuesta global en linea realizada a 1.677 personas (Statista, 2024) y por los
contenidos innovadores difundidos a través de diversos medios por Warner Bros 'y Mattel, los
cuales lograron generar un interés significativo y una notable resonancia entre audiencias de
diferentes perfiles.

Esta estrategia provocé un movimiento rosa (Carpio et al., 2024) a nivel global previo al lan-
zamiento del largometraje. La interaccion suscitada con el publico, la utilizacién del marketing
de la nostalgia, las colaboraciones con diversas marcas y el discurso de género podrian ser las
claves de su éxito.

En este texto, consideramos que la pelicula Barbie (2023) forma parte de la estrategia de
rebranding que inici6 Mattel en 2015, bajo el lema You Can Be Anything que incluyé6 el comercial
Imagine the Possibilities y de las lineas Barbie Fashionistas y Barbie Inspiring Women Series, con el
fin de promover en las ninas la autoafirmacién, a través del desarrollo de sus habilidades y el
cumplimiento de sus suefios. Barbie llevaba tiempo ensayando su propio discurso de género,
antes de la pelicula:

Los cambios desde 2015 hasta 2017 y en adelante, sin embargo, son mas sutiles. El lema “You can
be anything” se mantuvo sin cambios, al igual que el contenido centrado en carreras profesionales
para el empoderamiento de las nifias. Sin embargo, es posible observar un cambio de enfoque,
de centrarse en la mufieca en si, a las niflas que juegan con Barbie, especialmente en términos de
visuales e imagenes utilizadas en la campana (Marselha, 2018, p. 64).

El objetivo es analizar el uso de estereotipos de género en la estrategia de marketing y publicidad
y en el contenido del largometraje de la marca Barbie (2023). Se busca comprender cémo la
perpetuacién de estereotipos de género ha afectado a la imagen de Barbie. Analizando la peli-
cula homoénima de 2023 y su fenémeno transmedia, identificaremos las estrategias que Mattel
adopta para adaptarse a las demandas de igualdad de género, reafirmando su marca icénica
como representacion del empoderamiento femenino.

También se consideraran los datos de venta de la marca, antes y después del estreno (NPD,
2023) para identificar la incidencia de la pelicula en la variacién del comportamiento de las
ventas de las mufecas, ya que las cifras han disminuido en comparacién con afios anteriores.
Esto se refleja en el propio guion de la pelicula cuando los adolescentes dicen: “No jugamos a
las Barbies desde que tenemos cinco afios” (Barbie, 2023, 0:38:53 - 0:41:28).

2. Marco referencial

La publicidad ha desempenado un papel crucial en la creacién y promocién de estereotipos
culturales, especialmente en relacién con el género (Garrido-Lora, 2007). En el caso de Barbie,

Revista de Comunicacidn, 2025, vol. 24, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
540



Barbie (2023): el icono cultural que redefine el empoderamiento femenino (539-557)

la muneca ha sido durante mucho tiempo un simbolo de belleza y perfeccién femenina, lo que
ha llevado a criticas sobre su influencia en la imagen corporal y la percepcién de las nifias sobre
su propio cuerpo (Dittmar et al. 2006). Ademas, Barbie ha sido acusada de promover roles de
género tradicionales, limitando la diversidad y la igualdad de género (Collins et al. 2012).

En los ultimos anos, la conciencia sobre los estereotipos de género ha aumentado, llevando a
un mayor escrutinio de las estrategias de marketing. Maittel ha respondido con iniciativas para
modernizar la imagen de Barbie y posicionarla como bandera del empoderamiento femenino.

2.1. Uso del estereotipo de género en la publicidad

El empleo de estereotipos de género en la publicidad es frecuente, ya que estos funcionan
como ideas generalizadas compartidas por las audiencias que facilitan la interpretacion rapida
del mensaje (Garrido-Lora, 2007). Este concepto sociolégico se basa en la capacidad de los
estereotipos para condensar sentidos complejos en representaciones simplificadas, en este caso
relacionadas con el género, convertidos asi en herramientas eficaces para la transmisién de
significados. Un ejemplo recurrente es la representaciéon tradicional que asocia a los hombres
con el ambito publico y a las mujeres con el privado.

Desde mediados del siglo XX, los estereotipos de género en la publicidad han sido objeto de
analisis (Marmori, 1977; Garrido-Lora y Tur-Vines, 2022). Inicialmente, las investigaciones se
enfocaron en la clasificacién de los estereotipos femeninos y masculinos, asi como en el anélisis
de sus formas de representacién en los anuncios.

Posteriormente, las aportaciones de los diversos autores al analisis del lenguaje publicitario
sexista destacan por sus enfoques complementarios. Balaguer (1985) y Pefia-Marin y Frabetti
(1990) sentaron las bases criticas al sefialar como el discurso publicitario refuerza roles de género
tradicionales, mientras que Leén (2001) y Garcia-Muioz y Martinez (2008) profundizaron
en su impacto en los imaginarios colectivos y la percepcién de los jévenes, respectivamente.
Eisend (2010) ampli6 la perspectiva con un metaanalisis global, evidenciando patrones
universales, mientras que Pearson et al. (1993) aportaron un enfoque comparativo cultural.
Por su parte, Berganza y del Hoyo (2011) y Garrido-Lora y Tur-Vifes (2022) enfatizaron la
necesidad de combatir el sexismo mediante estrategias educativas y en la publicidad digital,
respectivamente. Finalmente, Grau & Zoros (2016) alertaron sobre los riesgos para la imagen
de marca asociados al uso de estereotipos sexistas, subrayando la importancia de enfoques
inclusivos en la comunicacién publicitaria. En conjunto, estas investigaciones ofrecen una visiéon
integral del fenémeno, abordandolo desde perspectivas criticas, culturales y estratégicas. El
analisis del lenguaje publicitario sexista ha evolucionado desde enfoques descriptivos hasta
perspectivas criticas y propositivas. Las contribuciones de estos autores revelan la persistencia
de los estereotipos de género en la publicidad y la necesidad de estrategias que promuevan una
representacién mas equitativa y diversa en los mensajes publicitarios.

Los estudios sobre estereotipos de género en la publicidad reflejan el énfasis que durante
mucho tiempo se ha otorgado a la representacion de estereotipos femeninos basados en la
belleza y los roles domésticos. En este sentido, se destaca a la mujer ya sea por su atractivo
fisico (mujer objetualizada) o por su funcién como ama de casa, trabajadora y subordinada al
hombre, perpetuando asi un sistema patriarcal que reproduce relaciones de género desiguales.

Apartir deladécadade 1980, se observa una transicién en estos estereotipos hacia la construccién
de un modelo de mujer trabajadora e independiente. Sin embargo, los anuncios publicitarios de
la época mantuvieron la coexistencia de estos nuevos modelos con los estereotipos tradicionales.
En este contexto, surge el concepto de girl power (Ledén, 2001), que sitda a las mujeres en
escenarios fuera del ambito doméstico y amplia los canones de belleza representados.

A pesar de ello, los estereotipos de género tradicionales siguen siendo recurrentes en la

publicidad. La diferencia radica en la intencién y en la perspectiva desde la cual son utilizados,
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pues, como ratifica Eisend (2010), estos estereotipos se han transformado en un “espejo” que
refleja los cambios en los valores de la sociedad y responden, en parte, a una audiencia que
exige contenidos publicitarios mas cercanos a la realidad social. Estudios como los de Garcia-
Muioz y Martinez (2008) muestran que las audiencias prestan atencién a los estereotipos de
género utilizados en la publicidad, lo que ha impulsado una representacién mas diversa. Esto
incluye la aparicién de mujeres y hombres con diferentes representaciones de la belleza, una
mayor variedad de roles y una ruptura progresiva con los encasillamientos tradicionales que
asocian a las mujeres en roles subordinados y a los hombres en el liderazgo.

La prevalencia de investigaciones sobre género en la publicidad pone de manifiesto no solo el
contexto histérico de los estereotipos de género, sino también la evolucién de estas represen-
taciones a lo largo de los dltimos 50 afios. Algunos estudios recientes sefialan un avance hacia
representaciones de género mas igualitarias y una imagen mas positiva de las mujeres. Asimis-
mo, subrayan la necesidad de profundizar en el analisis de los estereotipos relacionados con las
identidades LGTBIQ+.

No obstante, coincidimos con Garrido-Lora y Tur-Vifes (2022) en la dificultad de determinar
si un estereotipo de género puede considerarse discriminatorio en la actualidad, dado el dina-
mismo de las representaciones sociales y sus multiples interpretaciones.

2.2. Estudios sobre Barbie, la marca y el producto cinematografico

Los estudios sobre Barbie identifican dos principales objetos de andlisis: las representaciones
asociadas a las mufecas y los contenidos audiovisuales (peliculas, series y anuncios publicita-
rios). Ambas lineas de investigaciéon giran en torno a la relacién entre Barbie y las representa-
ciones de la feminidad.

Un estereotipo recurrente es el de la princesa como simbolo de feminidad, una representacién
socialmente aceptada y transmitida. Meyer (2003) sefala que las instituciones y practicas socia-
les moldean a los individuos como hombres y mujeres de manera diferenciada, “num processo
que nao ¢ linear, progressivo ou harmonico e que também nunca esta finalizado ou completo”
(2003, p. 16). En las narrativas de princesas, estas suelen depender de un principe para ser sal-
vadas, un elemento presente en muchas historias de Barbie. Filha (2016) analiza esta dicotomia
entre feminidad y masculinidad, proponiendo la inversién de roles para cuestionar la figura
de la princesa como representacién exclusiva de la feminidad, y destaca como Barbie legitima
estos estereotipos culturales.

El debate en torno a Barbie ha sido constante. Considerada un icono de la feminidad, ha sido
criticada por perpetuar ideales de belleza y estilos de vida hiperfeminizados, aunque también
se la ha exaltado como simbolo de autonomia femenina, especialmente en Barbie (2023). Antes
de esta pelicula, las opiniones sobre el personaje estaban divididas entre admiradores (Amala,
2013; Jane, 2013; Pande, 2017) y detractores (Peers, 2004; Filha, 2016). Jane (2013) senala que
las 26 peliculas animadas de Barbie producidas desde 2001 han recibido poca atencién acadé-
mica, pese a incluir alternativas empoderadoras para los personajes femeninos.

Un aspecto clave de Barbie (2023) es su capacidad para captar la atenciéon de seguidores y
detractores, introduciendo un giro narrativo que refuerza la imagen de una mujer empode-
rada y auténoma. Peers (2004) ya habia sefialado un vacio en los estudios culturales respecto a
la relacién entre las munecas, feminidad y moda, destacando que Barbie puede ser vista tanto
como simbolo negativo que perpetiia estandares irreales y fomenta el consumismo, como un
icono de cambio cultural, glamour y memoria nostalgica. Amala (2013) analiza Barbie: El secreto
de las hadas (Barbie: A Fairy Secret, William Lau, 2011) desde una perspectiva feminista, abor-
dando temas como el feminismo de la tercera ola, los roles de género tradicionales y la igualdad
de género. La autora presenta a Barbie como referente feminista, destacando que las mujeres
no necesitan cambiar para ser iguales a los hombres, sino que los géneros pueden complemen-
tarse, tematica destacada en la pelicula de 2023.
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En esta linea, Pande (2017) estudia cinco peliculas animadas producidas por Barbie Entertainment
junto a Universal Studios en India, calificandolas como filmes ginecocéntricos. Estas producciones
rompen con los estereotipos de género tradicionales y presentan a Barbie como una mujer que
resuelve problemas y promueve el empoderamiento femenino, en linea con el discurso de
Mattel. Ademas, Pande resalta el papel de la musica, que “celebra el poder de la feminidad e
inspira a las nifas a mantener sus individualidades” (Pande, 2017, p. 704).

Aunque Barbie ha sido criticada por ciertos sectores feministas, estas peliculas evidencian que
el personaje incluye un discurso feminista particular. Este texto busca profundizar en dicho
discurso y sus implicaciones.

2.3. Los movimientos feministas de género, el femvertising

Proponemos el concepto de femvertising como un enfoque para analizar las estrategias utilizadas
en la promocién de la pelicula Barbie (2023) y su contenido. Este término permite examinar
como se emplean mensajes feministas en campanas publicitarias para generar conexién con
audiencias contemporaneas.

En este contexto, resulta pertinente introducir, desde las perspectivas feministas, la nocién de
la cuarta ola del feminismo. Segtin quienes avalan su existencia, se caracteriza por:

formas de reivindicacién mas atractivas y visibles, como la presencia de batucadas o performances
en las manifestaciones, el protagonismo de internet y las redes sociales, y el uso de practicas
horizontales y asamblearias, con la creacién de nodos territoriales interconectados (Garrido-
Rodriguez, 2021, p. 487).

El femvertising puede considerarse parte del movimiento de la cuarta ola del feminismo, ya que
contribuye, a través de formas discursivas y manifestaciones creativas, a visibilizar las proble-
maticas de género y promover estereotipos positivos y el uso de un lenguaje no sexista en la
publicidad.

Marshela (2018) identifica en la campana You Can Be Anything y las lineas Barbie Fashionistas y
Barbie Inspiring Women Series, el empoderamiento femenino como mensaje central a través del
femvertising. Cuando las empresas adoptan campaifias publicitarias no estereotipadas, alinean
las representaciones publicitarias con el propésito de marca, obteniendo resultados positivos
en reputaciéon e interacciéon con el farget porque responden a las transformaciones sociales del
momento.

El programa de RTVE Metrépolis (2019), dedicé una emisién al tema del femvertising. Publici-
tarias espafolas en activo opinaron, Belén Coca afirmé el “Tipo de publicidad que busca lanzar
mensajes dirigido a las mujeres, que tiene como objetivo empoderarlas y cambiar los roles que
tradicionalmente se les atribuyen” (Metrépolis, 2019). Silvia Ocana, lo definié como “el movi-
miento dentro del sector publicitario de reivindicacién de la mujer, que pasa por las propias
estructuras publicitarias y también la imagen que se transmite de la mujer en la publicidad”
(Metrépolis, 2019).

A diferencia de la publicidad tradicional que suele reforzar estereotipos sexistas, el femvertising
utiliza discursos inclusivos y figuras femeninas diversas para conectar emocionalmente con el
publico. Si bien esta practica puede contribuir a visibilizar temas de género y cuestionar roles
tradicionales, también corre el riesgo de caer en el oportunismo o el “feminismo comercial”,
cuando las marcas priorizan beneficios econémicos sobre un compromiso genuino con la igual-

dad.

3. Preguntas de investigacion y objetivos

En la tabla 1. se encuentra la relacién entre los objetivos, las preguntas y las categorias de
analisis utilizadas.
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Tabla 1. Cuadro de operacionalizacién de los objetivos

Objetivos

Q1: ;Qué unidades de significacion se Feminidad Analizar el uso de estereotipos de
asocian con feminidad y masculinidad y Masculinidad género en la estrategia de marketing
las cinco voces consideradas en la pelicula Identidad de género y publicidad y en el contenido del
Barbie (2023)? Roles de género largometraje de la marca Barbie de
Q2: ;Qué categoria de género prevalece? Estereotipos de género Mattel.

Q3: ¢Existe vinculo o asociacién entre las
categorias de género identificadas?
Q4: ;Qué voz habla de cada categoria de

género?

Q1: ;Qué unidades de significacion se Rebranding Contrastar los contenidos de la
asocian con feminidad y masculinidad y las Femvertising pelicula con el fendmeno transmedia,
cinco voces consideradas? para identificar las claves estratégicas
Qb5: ;Qué evidencias soportan la estrategia que Mattel estd adoptando para

de lanzamiento de Mattel y la eficacia de su transformarse y adaptarse a las
resultado? demandas cambiantes de la sociedad

en términos de igualdad de género, a
través de la afirmacion de su marca
icénica como representacion del
empoderamiento femenino

Fuente: Elaboracién propia.

La categoria feminidad la entendemos a partir de la diferenciacién que Butler (2007) hace de
los roles de género y la identidad como construcciones sociales, distintas de los roles biol6gicos
asociados al concepto “sexo”. En nuestro estudio, las categorias de mujer y feminidad se anali-
zan a partir de la propuesta de Butler sobre la “performatividad de género”. Esta teoria explica
que la feminidad no es un acto singular, “sino una repeticién y un ritual que se naturaliza en
el contexto de un cuerpo, concebido como una duracién temporal sostenida culturalmente”
(Butler, 2007, p. 17).

El concepto de roles de género, segiin Conell (2003), puede aplicarse al género de dos formas:

En la primera, los roles se consideran especificos para situaciones definidas [...] La segunda
aproximacion es mucho mas comun y supone que ser un hombre o una mujer significa poner a
funcionar una serie general de expectativas asignadas a cada sexo; esto es poner a funcionar el ‘rol
sexual’. Segiin este punto de vista, en cualquier contexto cultural siempre habra dos roles sexuales,
el masculino y el femenino. Entonces, la masculinidad y la feminidad se entienden como roles
sexuales internalizados, productos del aprendizaje social o ‘socializaciéon’ (2003, p. 41).

En cuanto al concepto de masculinidad, Conell (2003) afirma que:

existen multiples formas de masculinidad. En muchas situaciones un modelo de masculinidad
domina, es el hegemonico sobre otros. Sin embargo, esto no hace que los demas se desvanezcan.
Las masculinidades son colectivas, ademds de individuales (p. 7).

Respecto al patriarcado tan mencionado en el largometraje, Beauvoir menciona el patriarcado
como “el marco de referencia en el que se produce y existe la opresion de la mujer” (2015, p.

22).

De este modo se construyen las categorias generales de este analisis, en donde se parte de las
representaciones que la pelicula hace de la mujer y el hombre como categorias de sexo; femini-
dad y masculinidad como una construccién de género.
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4. Metodologia

El diseio metodolégico es mixto (cualitativo y cuantitativo), presta igual importancia a ambos
y la informacién se recoge al mismo tiempo, como propone Johnson & Onwuegbuzie (2004).

Asimismo, es un disefio convergente (Creswell y Plano Clark, 2018) porque obtener y analizar
datos cualitativos y cuantitativos del mismo fenémeno permite comprender mejor el problema
de investigacion. Se recogen los datos por separado y la integracién se hace en la fase de analisis
e interpretaciéon de los datos, lo que también se conoce como un diseno de triangulacién, que
permite aumentar la validez de los resultados, para que no prevalezca tinicamente el anlisis
discursivo del contenido del largometraje.

El disenio metodolégico se estructuré en dos momentos: (1) la recopilaciéon de datos publici-
tarios y promocionales de Barbie en 2023, asi como informacién sobre las iniciativas de Mattel
relacionadas con la campaina You Can Be Anything, y (2) el andlisis de contenidos, en el que se
sistematizaron y clasificaron las escenas segtin temas y voces (ver tabla 2).

Las fuentes estadisticas utilizadas incluyeron NPD (2023), Statista (2024) y Box Office Mojo by
IMDbPro (2023). Ademas, se consultaron contenidos en medios divulgativos especializados,
como Forbes, Business Insider, NBC News, Wall Street Journal y The New York Times.

Tabla 2. Tabla de especificaciones

Numero de escenas | Tiempo total de las escenas Voces Cédigos Numero de citas

| 43 1:11:07 | 5 27| 299

Fuente: Elaboracién propia.

El analisis se realiz6 mediante el software ATLAS.ti 24, el procedimiento fue el siguiente:

1. Recopilar la informacién mediante el visionado del largometraje. Se registraron los
dialogos por escena y se elaboré una ficha de observacién en Excel con los items: escena,
categoria de género, voz, tiempo, rol, imagen, texto y duracién. El rol identificaba al per-
sonaje principal, mientras que la imagen analizaba cuatro contextos: lugar de la escena,
participantes, actividades y representacién. En audio, se transcribieron los didlogos y la
voz en off de cada escena. Los criterios de inclusién consideraron las voces y las tematicas:
roles y estereotipos de género, empoderamiento femenino, valores de la marca y el con-
cepto de la campana publicitaria.

2. Construir un marco de codificaciéon. Para el andlisis de los datos, se tomd como
referencia la distincién entre las categorias de género: feminidad y masculinidad. La
codificacion se llevé a cabo mediante la herramienta de inteligencia artificial de ATLAS.
ti 24. Inicialmente, se identificaron mas de 100 c6digos, los cuales fueron posteriormente
filtrados y reorganizados con base en los conceptos tedricos que sustentan dichas
categorias. Como resultado, se definié un conjunto final de 27 codigos. Estos cédigos
abarcan tanto aspectos individuales, como autoestima o empoderamiento femenino, como
coédigos de caracter general, entre ellos Mattel o Campanas profesionales. Asimismo, se
incluyen conceptos relacionados con la construccién de los estereotipos de género, tanto
femeninos como masculinos. En el siguiente enlace se encuentra la informacién del libro
de codigos: https:/bit.ly/4gVs9CE.

3. Analisis de coocurrencia. Segin Escalante (2009, p. 62) puede ser definido como “la
apariciéon simultinea de dos datos en un espacio pre-delimitado, por ejemplo, dos
palabras en una frase”, por lo tanto, se pretende identificar el nimero de relaciones de
un elemento con otro elemento y de ese modo evidenciar la “fuerza de unién (mayor
o menor) entre dos conceptos” (Escalante, 2009, p. 63). El mismo autor afirma que
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es significativo este tipo de andlisis para tener en cuenta la funcién del concepto en la
posicién que ocupa y se puede apreciar mejor al incluir un analisis de red de relaciones.

5. Resultados

5.1. Cifras de ascenso de una marca icono

El impacto del largometraje Barbie (2023) como fenémeno taquillero, permite observar varios
aspectos: no es un filme dirigido a publico infantil (PG13); los menores de 13 anos deben verla
con acompanamiento de los padres. Es un largometraje dirigido a personas adultas, no es posi-
ble definir que sea inicamente para publico femenino.

Los paises en los que obtuvo mayor taquilla fuera de Estados Unidos y Canada fueron: United
Kingdom, Germany, Australia, México, y Brazil (IMDbPro, 2024).

Como muestra la tabla 3, el impacto del primer lugar en taquilla se presenta por la competencia
a la que se enfrent6. The Super Mario Bros. Movie, un icono de los videojuegos; Oppenheimer la
gran ganadora de The 96th Academy Awards 2024; Guardians of the Galaxy Vol. 3, Fast X, Spider-
Man: Across the Spider-Verse, Mission Impossible - Dead Reckoning Part One, son largometrajes que
hacen parte de sagas y franquicias que se han asegurado seguidores por la trayectoria que han
ido ganando a lo largo del tiempo.

Tabla 3. Ranking de taquilla, 2023

Box Office emr— ®®

by IMDbPro

Domestic International Worldwide Calendar All Time Showdowns Indices

2023 Worldwide Box Office
2023 v
Rank ¢ Release Group - Worldwide & Domestic & %< Foreign ~ %
1 Baie $1 ‘445.638.42{.} $636,238,421 44%  $809,400,000 56%
— 2 The Super Mario Bros. Movie \S'i‘362.052.250 $574,934.330 422%  $787,117,920 57.8%
3 Oppenheimer $971,337 540 $329,862,540 34% $641,475,000 66%
— 5 FastX $704,875,015  $146,126,015 20.7%  $558,749,000 79.3%
> 4 Guardians of the Galaxy Vol. 3 $845,565,777 $358,995,815  42.5% $486,559,962 57.5%
7  Wonka $632,302,312  $218,402,312 345%  $413,900,000 65.5%
-I.-. 9 Mission: Impossible - Dead Reckoning Part One $567,635,383  $172,135,383 30.3%  $395,400,000 69.7%
10  Elemental $496,444 308  $154,426697 31.1% $342,017,611 68.9%

Fuente: Box Office Mojo by IMDbPro, https:/bit.ly/43Anpxm

Del ranking 2 al 9 son historias centradas en el género masculino con representaciones estereoti-
padas del héroe y el lider como se puede apreciar en la tabla 3. Segtin una encuesta online reali-
zada por Statista (2023) a 1,677 personas a nivel mundial, revel6 que el 52% de los encuestados
obtuvo informacién previa sobre la pelicula a través de las redes sociales (Figura 1), destacando
el impacto de la estrategia de marketing digital implementada por Warner Bros y Mattel.

En 2024, el Global RepTrak 100 (Reputation Institute, 2024) ubic6é a Maltel en el puesto 76, des-
cendiendo 15 lugares en comparacion con 2023 y para 2022 habia descendido 25 puestos. Este
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ranking mide la reputaciéon de las marcas mas alla del desempefo en ventas, indicando que
Mattel enfrenta dificultades reputacionales. Se espera que los resultados de la pelicula provo-
quen cambios a largo plazo en estos resultados, especialmente debido a la actitud autocritica
mostrada por Mattel en el filme.

Figura 1. Canales de distribucién de la informacién de Barbie, previo al lanzamiento

60%

52%

50%

40%

30%

20%

Porcentaje de encuestados

10% 8% 8%

5%

0%
Redes sociales Trdiler Cobertura mediatica Anuncios / Boca a boca
y resenas publicidad

Fuente: Statista (2024), https:/bit.ly/3VAABAg

Para septiembre de 2023, aproximadamente dos meses después del lanzamiento de la peli-
cula, el comportamiento de ventas de la categoria muiiecas, segun el reporte de NPD (2023),
en paises como Espafa, Alemania y Reino Unido es negativo. En Espaiia, el descenso es de 4
puntos porcentuales en relacién con el afio inmediatamente anterior, pas6 de -3% a -7%. En
Alemania, aunque se ubicé dentro del ranking de 5 paises con la mas alta taquilla de la pelicula,
en las ventas su tendencia es a la baja, pas6 de -7% a -9%. Solo en Reino Unido se muestra una
recuperacién de dos puntos de -12% a -10%.

5.2. El icono en rosa

A continuacién, se presentan los resultados obtenidos de la observacion del largometraje.

Existen 43 escenas analizadas, organizadas en 5 grupos de documentos, lo que para este texto
hemos denominado voces: Barbie, Ken, Mattel, Campana y larget. A la vez, se organizan en 16 c6di-
gos de la categoria género feminidad y 19 de la categoria género masculinidad. En el siguiente
enlace se puede verificar la tabla de relaciéon entre c6digos y documentos (https:/bit.ly/3E3vulr)).

Es importante destacar que en la escena E3, Barbie despierta en Barbieland, el c6digo empode-
ramiento femenino tiene una frecuencia absoluta de 21, lo que indica que se ha aplicado este
numero de veces en el conjunto de datos. Esta escena es la que tiene mayor peso en relacién
con la voz Barbie y el c6digo empoderamiento femenino, representando el 25.92% de las veces
que se aplica este codigo en el grupo de documentos y el 31.34% en relacién con la aplicaciéon
de los demas codigos.

El segundo resultado significativo en la relacién c6digos documentos, esta en la E36, en donde
se encuentra la relacion voz Barbie — cédigo Patriarcado, con una frecuencia absoluta de 17
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lo que corresponde a 28.81% de veces de este cédigo aplicado en el grupo de documentos y
53.12% en relacién con la aplicacion de los demas codigos.

El c6digo empoderamiento femenino es mas prevalente en el conjunto total de datos ana-
lizados, lo que significa que estd presente en mas documentos, pero con menos frecuencia.
Mientras que el cédigo patriarcado, aunque menos frecuente en términos absolutos, es mas
dominante en contextos especificos, por ejemplo, en las E13, E14, E28 y E29.

Figura 2. Relacién cédigos voces

Sexualidad masculina

Roles de género masculino
Relaciones sociales: Society
Relaciones sociales: Friendship
Relaciones de género

Normas sociales

Maternidad

lgualdad de género: Igualdad de género
Igualdad de género: Feminismo

identidad de género
Familia: Locura
Familia

Estereotipo de género femenino
Empoderamiento femenino: Gender roles

Campanias Profesiones
Autoestima: Inseguridad
Autoestima: Historical context
oAutoestima: Baja autoestima

Autoestima
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m Barbie m Campana m Ken m Mattel m Target
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Fuente: Elaboracién propia.

La distribucién de documentos por voz es el siguiente: Barbie (17), Ken (12), Mattel (6), Target
(5) y Campana (3), (Figura 2).

Barbie cuenta con 411 citas, 172 (Gr) enraizamiento de c6digos que indica el nimero de
citas codificadas por el cédigo en los que se encuentra esta voz y 17 (GS) documentos, de los
cuales los c6digos con mas prevalencia son: Empoderamiento femenino (74), Patriarcado (35),
Autoestima (34), Empoderamiento femenino: self-expression (27) e identidad de género (27).

Ken con 203 citas, 84 (Gr) y 12 (GS) presenta el c6digo Patriarcado (23) con mayor prevalencia,
seguido de Autoestima (21) e identidad de género (20).

Mattel con 128 citas, 48 (Gr) y 6 (GS) presenta el c6digo empoderamiento femenino (34) como
el codigo con mayor prevalencia, seguido de Mattel (12), esto es muy significativo porque mues-
tra que la voz Mattel habla de su campana You Can Be Anything y de si misma como organizacion.

La voz Target con 103 citas, 42 (Gr) y 5 (GS), presenta como c6édigo de mayor prevalencia
Autoestima (19), seguido de Empoderamiento femenino (16).

Y la campana con 30 citas, 17 (Gr) y 3 (GS), presenta como cédigo de mayor prevalencia
Empoderamiento femenino (9) en coherencia con su lema publicitario You Can Be Anything.

En cuanto a la frecuencia de palabras (Figura 3) en el grupo de cédigos feminidad, la palabra
que tiene dominancia es Barbie (83), seguida por Ken (37). Se percibe una auto-referencia:
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Barbie se nombra a si misma y a las demas Barbies. Sin embargo, se identifican palabras muy
significativas en concordancia con lo encontrado hasta el momento sobre empoderamiento
femenino: mujeres, ella, madre, puedes, tienes, dias, presidenta, mejor, mujer, siento. Destaca
la aparicién de tres verbos que dan sentido a ese empoderamiento: tener, poder y sentir; los
dos primeros conjugados en la segunda persona del singular (tG) del presente de indicativo. Y
el ultimo, en la primera persona del singular (yo) del presente de indicativo.

Figura 3. Nubes de palabras con mayor frecuencia por categorias de género

humanos rubia
igual haga

; padrina creen
cerebro vueltas triste  quign
cabe serd quiér
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vida gloria e
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é ami
cervecita D 22
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alguien

empoderadas pienso  claro responde aho cara
mejor 1 guapa gente .
mujercs glorla  vuelta ! mundo myi e N MUIEr  cero pensado
ella ker] ShAE  Shanih mujeres quiere alquier
ustaia  Unca e violencia = veo casa CURGHES
5 o— querer
ve mujer real « _ mundo novieta e Puedes i A el
o sient dia r : CIe0 a r I e presidenta
resy siento efz , kenergia  todas €S novia noche
rara
todos sefiuelc patriarcado ella kens propia echo  miedo
nad puedes I 5452 nlandic
= presidenta ba momento  nunca  siento nada €3l t040S  hombre  dojo bebé kenlandic
s suficiente dices barbielandia di- barbies hora @ house
" " enia mufieca quiere pasa
menos S : tribunal Mira pregunta nadie cosas menos ;P

tené nsue haciendo jamas
tenéis  divertido genitales A

3 W mufieca pregunta cervezas uer
el verse inero MUeMe . promiso

Fuente: Elaboracién propia.

En el caso del grupo de cédigos de masculinidad, la palabra con mayor frecuencia es Barbie
(90), seguida de Ken (76), existe una mayor cercania en la proporcién de la cantidad de veces
que se nombran a Barbie y Ken, manteniendo la prevalencia Barbie. En cuanto a otras palabras
llaman la atencién ella, nada, ahora, mundo, casa, real, hombres. Existe ausencia de verbos y
se aprecia una inclinaciéon a palabras generales como nada que es un pronombre indefinido;
ahora un adverbio de tiempo, que indica el momento presente. Dos sustantivos como mundo
y casa, que hacen referencia a lugares. Y hombres que hace alusién a la categoria sexual de los
Ken. La palabra real es un adjetivo. De estas palabras, a excepcién de hombres, ninguna hace
referencia a caracteristicas o acciones de cardcter personal.

De acuerdo con la tabla de coocurrencia de cédigos (https:/bit.ly/3ClveOs), los cédigos con
mayor frecuencia absoluta son relaciones de género y patriarcado, con 29 apariciones conjuntas
(0.36). Estos dos codigos se encuentran juntos en 29 segmentos de datos. Su coeficiente de 0.36
mide la fuerza de la relacién entre ellos, indicando una relacién moderada. Esto implica que
estan relacionados en contextos especificos, pero no de manera dominante en todos los datos.

Este resultado es significativo porque revela las relaciones semdnticas en las estructuras
discursivas de la pelicula, mostrando cémo relaciones de género (feminidad) y patriarcado
(masculinidad) se conectan en ciertos contextos. Aunque la referencia al patriarcado aparece
cuando se habla de relaciones de género, estos c6digos no necesariamente prevalecen en todo
el contenido del largometraje.

Se presentan otras dos relaciones de coocurrencia que llaman la atencién, igualdad de género
—identidad de género 23 (0.37) y roles de género femenino— relaciones de género 22 (0.37).
Aunque la frecuencia es menor a la anterior relacién, la relacién de coocurrencia es ligeramente
mas fuerte entre los cédigos, lo que indica que, en proporcién a sus apariciones individuales,
los cédigos estan mas frecuentemente juntos que la anterior relacién.

En cuanto alared de relaciones, los cdigos de la categoria feminidad (figura 4), estan vinculados
a partir del cédigo identidad de género en una relacién causal con el empoderamiento femenino
y el estereotipo de género femenino. Asociados se encuentran los c6digos estereotipo de género
femenino y roles de género femenino y en la misma relacién roles de género con maternidad.
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Existe una relaciéon de contradiccién entre empoderamiento femenino y estereotipo de género
femenino. Y empoderamiento femenino este asociado con la campana de Mattel, You Can Be
Anything. Asi como se encuentra una relacién de asociaciéon entre empoderamiento y sexualidad

femenina.

Figura 4. Red de relaciones categoria feminidad
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Fuente: Elaboracidn propia.

Figura 5. Red de relaciones categoria masculinidad
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Fuente: Elaboracién propia.

Revista de Comunicacidn, 2025, vol. 24, N° 1. E-ISSN: 2227-1465

550



Barbie (2023): el icono cultural que redefine el empoderamiento femenino (539-557)

En la red de relaciones de la categoria masculinidad (figura 5), se encuentra que el eje es
identidad de género y de este codigo hacen parte o tienen una proximidad roles de género
masculino, estereotipo de género y sexualidad masculinos. La autoestima es una propiedad de
la identidad de género y relaciones de género tiene una relacién por asociacién con identidad
de género.

Se observa un circuito de relaciones de asociacién entre los cédigos roles de género masculino,
estereotipo de género masculino y relaciones sociales. Esto es significativo, ya que mientras que
en la categoria de feminidad predominan el empoderamiento femenino y las relaciones de cau-
salidad, asociacién y contradiccién, en la categoria de masculinidad se establecen dos circuitos:
uno centrado en las relaciones sociales y otro en la autoestima, con prevalencia de relaciones
por asociacién y proximidad.

6. Discusion de resultados

Corroborando a Madhani (2023), el éxito de la pelicula se encuentra en su estrategia de marke-
ting multicanal o “marketing unicorn”. Permitié consolidar la pelicula antes de su estreno como un
fenémeno cultural y redefini6 las estrategias convencionales que se conocian hasta el momento.
El acierto de la anticipacién y las acciones de marketing digital, provocaron gran nimero de
interacciones con su publico. Surgié una comunidad de seguidores con enorme trascendencia.
Usuarios que impulsaron contenidos espontaneos aceleraron las estrategias de la marca.

El fenémeno Barbie ofrece cuatro lecciones estratégicas segin Madhani (2023): anticipacién
efectiva, colaboraciones de marca exitosas, creacién de experiencias inmersivas y aprovechar
la polarizacién audaz (fomentar debates y tomar postura en temas sociales sensibles). La marca
refuerza a Barbie como icono de empoderamiento femenino, desafiando estereotipos y mos-
trando a la mujer real.

Acciones como estas abrieron el camino para el éxito en taquilla de la cinta y para ubicarla en
las discusiones sobre temas de género, feminidad, feminismo e hiperfeminizacién. El ranking de
taquilla identifica que la mayoria de los protagonistas responden a estereotipos de género tra-
dicionales: Mario Bros, es el héroe que pretende salvar a la princesa; Guardians of the Galaxy Vol.
3, Fast X, Mission: Impossible - Dead Reckoning Part One, aunque en la historia aparece un grupo,
en los tres casos el lider y héroe es un hombre; en Spider-Man: Across the Spider-Verse y Wonka los
protagonistas son hombres. Asi, Barbie es un filme rupturista, como fenémeno de marketing y
como movimiento de visibilidad femenina, aspecto que hace sostenible a la marca como icono.

En una entrevista, Josh Goldstine (2023), presidente de marketing global de Warner Bros.,
afirmé:

Brands wanted to become part of this because they saw the film was finding its way into culture
in such a dynamic way. It stopped becoming a marketing campaign and took on the quality of a
movement.

Goldstine (2023) también destacé que la asistencia del publico vestido de rosa simbolizaba su
conexion con la pelicula. Este movimiento reforzé el discurso de la marca sobre los estereotipos
de género, permitiendo a las mujeres identificarse con una feminidad que trasciende la belleza
tradicional de Barbie, integrandose en el espiritu del girl power.

Rosenblatt y Tolentino (2023) afirman que “Being a woman in the real world is uncomfortable”. Esta
es la lecciéon que se puede aprender. Los autores registran comentarios de personas asistentes a
los eventos del lanzamiento de la pelicula de Barbie en julio de 2023, destacando la expresién:
“I think she’s entered the lives of so many young girls and created such an idea of what we can become”
(Rosenblatt & Tolentino, 2023). Barbie invita a las nifias a atreverse a ser lo que quieran ser.
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La formacién profesional no es el tnico vector de diferenciacién de género. Al final de la
pelicula, Barbie muestra interés en explorar otros aspectos de la feminidad. Gloria propone
una “Barbie normal”, expresando que “esta bien querer ser solo madre o presidenta, o madre
y presidenta, o ni madre ni presidenta” (E41: 01:37:06 - 1:41:32). Lo importante es que las
mujeres se sientan bien consigo mismas y con lo que quieren ser, sin estar condicionadas por
estereotipos y normas sociales impuestas.

En su contagioso movimiento, Barbie sumoé a su campana “You Can Be Anything” a marcas como
Airbnb (Addley,2023; Lieber, 2023). Lo recaudado por el alquiler de la Barbie DreamHouse se
doné a Save the Children para fortalecer la confianza de las nifias y ayudarlas a sobresalir en
la escuela, garantizando igualdad de oportunidades para el éxito. Esta accién se alinea con The
Dream Gap Project Barbie (hittps://shop.mattel.com/pages/barbie-dream-gap), iniciado en 2018, que cred
material pedagdgico para ensenar a las ninas a reconocer sus potencialidades.

Dentro del huracin del fenémeno Barbie, cabe sefalar la asociacién con aspectos como el
hiperfeminismo (Rosenblatt & Tolentino, 2023) y el movimiento “BimboTok” (The New York Times,
2022)) que reivindica que para ser feminista no necesariamente se necesita ser inteligente y
tener un amplio discurso filoséfico sobre la vida y la forma de asumir los asuntos de la sexuali-
dad y el género.

La historia de Barbie acoge el debate sobre la feminidad (Bernardez-Rodal, 2018). Tal como lo
exhibe la pelicula de Barbie (2023), la aparicién de la muiieca ofrece a las nifias otra posibilidad
mas alld de su destino como madres, la autora evidencia que “las ninas eran las ‘mamas’ de
sus mufecos, pero una niina ya no es la mama de una Barbie, sino una amiga”. En Barbieland
cohabitan amigas, pero no existe la relaciéon del modelo estereotipado de familia nuclear. En
Barbie se teje una “historia de triunfo social y personal” (2018, p. 57), de ahi que exista un mun-
do ideal en donde las Barbies, pueden tener el poder porque gobiernan Barbieland. Alli, se
puede ser lo que se ha sonado: mujer presidenta, piloto, astronauta, jueza, abogada, periodista,
médica, o simplemente ser Barbie estereotipica.

Barbie, como simbolo de la cultura popular, puede influir positivamente en la sociedad y promover
valores de igualdad en la préxima generacién. Este es un claro ejemplo de femvertising, sumado a
las acciones espontaneas que generd la pelicula antes, durante y después de su lanzamiento como
fenémeno global, en medio de debates de género. La introduccién en medios, lideres de opi-
nién y redes sociales, junto con experiencias inmersivas y narrativas sobre feminismo, inclusién
y diversidad, reflejan el sentido de la marca para los préximos anos. Asi como las inclusiones tipo
spot publicitario que contiene el largometraje en las escenas E5 (0:6:41 - 0:7:53), E32 (01:07:35 -
1:07:58) y E34 (01:11:05 - 1:13:14).

La pelicula trasciende el marketing de munecas, convirtiéndose en un fenémeno que represen-
ta el estereotipo de género de Barbie y reafirma un icono femenino, ya sea hiperfeminizado
o feminista. Destaca el empoderamiento femenino expresado en el largometraje a través de
codigos como: Empowerment, self-expression, female empowerment and gender roles. Una escena signi-
ficativa es la E2 (0:2:47 - 0:3:48), con expresiones como:

Todas estas mujeres son Barbie y Barbie es todas estas mujeres. [...]. Como Barbie puede ser lo
que quiera, las mujeres pueden ser lo que quieran. Las nifias pueden llegar a ser mujeres capaces
de conseguir todo lo que se propongan.

Se rompe el estereotipo tradicional de la mujer confinada al hogar y se cuestiona la cosificacién
de la belleza, mostrando una muifeca que representa vidas y géneros no patriarcales. Barbie
dice a Ken que deben definirse mas alld de los roles tradicionales: “Tienes que averiguar quién
eres sin mi. Td no eres tu novia, ni tu casa ni tu visén. Tampoco la playa. Tal vez las cosas que
creias que te definian, no lo hacen” (E40: 01:32:46 - 1:36:14). Las estructuras discursivas de
feminidad (relaciones de género) y masculinidad (relaciones de género) muestran a Barbie y Ken
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buscando su identidad mas alla de las normas de género, bisqueda presente en las expresiones
verbales y contenidos promocionales de la pelicula.

El mayor nivel de coocurrencia esta en los cédigos patriarcado y relaciones de género, como se
observa en el didlogo entre Barbie y Ken en la playa:

Sonrie rubia.

Barbie: {Por qué me miran todos?

Ken: Si, a mi también me miran. Me encanta.

Barbie: Me siento rara, cohibida, pero sin hacer nada.

Ken: Yo me siento admirado, pero no observado. Y no veo violencia.
Barbie: Yo si veo violencia” (E13: 0:27:57 - 0:29:23).

Observamos que las relaciones de género se basan en un discurso patriarcal, donde la mujer es
vista como objeto de deseo masculino. Barbie se siente cosificada y violentada por las miradas
y comentarios de los hombres, mientras que Ken, en la misma situacién, se siente admirado.
Barbie propone la idea de Beauvoir (2015), quien argumenta que la lucha fundamental de las
mujeres debe centrarse en liberarse de la opresién mediante la supresion del patriarcado.

En concordancia con el estudio de Pande (2017), quien destaca el papel de la musica en las
producciones de Barbie debido a que las canciones celebran el poder femenino, de igual modo
la cancién Pink (Lizzo, 2023) que hace parte de los documentos analizados (E3: 0:3:50 - 0:5:53)
registra como cédigo de prevalencia el empoderamiento femenino self expresion (14), lo que rati-
fica la importancia de las canciones en los largometrajes como mecanismo de autoafirmacién
femenina.

Como propone Conell (2003), las masculinidades son colectivas. En la red de relaciones de la
categoria masculinidad se corrobora esta afirmacién en las dindmicas relacionales de Ken y los
Kens, mostrando que las relaciones, estereotipos y roles de género masculino estin determina-
das por las relaciones sociales.

Finalmente, asistimos a una transformacién en las construcciones discursivas de Barbie y Ken,
ella toma la decisién de ir a vivir al mundo real como una mujer y su primera accién es una
cita ginecolégica. A Ken le resta descubrir quién es, a través de la exploracién de su orientacién
sexual, aspecto que sera estudiado en otro texto.

7. Conclusiones

- Ql: ¢Qué unidades de significacién se asocian con feminidad y masculinidad y las cinco
voces consideradas en la pelicula Barbie (2023)?

Empoderamiento femenino es la unidad de significacién que tiene mas prevalencia, espe-
cialmente en las voces Barbie y Mattel. En cuanto a la categoria masculinidad, la unidad
de significacion prevalente es autoestima en las voces Barbie, Ken y Target. Relaciones de
género es una unidad presente en ambas categorias en las voces Barbie y Ken.

La unidad patriarcado tiene prevalencia en las voces Barbie y Ken, y es destacable que
no aparece en las voces campana y Matlel, en coherencia con lo que la marca ha estado
construyendo bajo su lema “You Can Be Anything” como forma de incentivar el empodera-
miento femenino y contrarrestar las dinamicas sociales y los discursos patriarcales.
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- Q2: {Qué categoria de género prevalece?

Si bien masculinidad tiene mayor nimero de cédigos (19) en relacion con (16) corres-
pondientes a feminidad, existen dos cédigos, uno por cada categoria, con igual nimero
de citas como reporte de mayor prevalencia de cédigos: autoestima (masculinidad) y
empoderamiento femenino (feminidad) ambos con 81 citas.

- Q3: {Existe vinculo o asociacién entre las categorias de género identificadas?

Existe una mayor frecuencia relaciones de género y patriarcado con un nivel medio de
fuerza en esta relacién. Asimismo, igualdad de género —identidad de género y roles de
género femenino— relaciones de género, tienen menor frecuencia, pero cuentan con un
punto mas en la fuerza de su relacién.

- Q4: ¢Qué voz habla de cada categoria de género?

La voz Barbie presenta mayor nimero de citas (117) asociadas con c6digos pertenecientes
a la categoria masculinidad, al igual que la voz Ken (69) y Target (25). Aunque se puede
decir que en el caso de la voz target, existe un equilibrio en la distribucién dado que las
citas asociadas a la categoria feminidad son 24. Y en el caso de las voces Mattel y Campana
tienen mas citas en la categoria feminidad.

- Qb: dQué evidencias soportan la estrategia de lanzamiento de Mattel y la eficacia de su
resultado?

La eficacia reside en el fenémeno global que este producto cultural logré, inoculando
el debate social, académico y mediatico de los temas del empoderamiento femenino. La
imagen transforma a Barbie en una marca que visibiliza todas las potencialidades de las
mujeres, a través de sus lineas Barbie Fashionistas y Barbie Inspiring Women Series y su lema
“You Can Be Anything”. Y el anuncio de Barbie de querer ser mds que una muieca, “dejar
atras el plastico y los colores pastel de Barbieland, por el plastico y los colores pasteles de
Los Angeles” (E43: 01:46:16 - 1:47:18). Es la expresién de una marca que considera tener
la madurez para consolidarse como un icono que no necesita ser tan solo un objeto, sino
que se ha constituido en una ideologia, una cultura en torno a las mujeres en medio de
una sociedad que atin da muestras de patriarcado. Es una reivindicacién de Barbie por
convertirse en una activista de la mujer diversa.

8. Financiacion

Instituciones financiadoras: Ministerio de Ciencia e Innovacién, Agencia Estatal de Investigacion,
Catedra RTVE-U]JI “Cultural Audiovisual y Alfabetizacién Mediatica”y Consell de I’Audiovisual
de la Comunitat Valenciana.

Titulo del proyecto: Alfabetizacién mediatica en los medios de comunicacién publicos. Analisis
de estrategias y procesos de colaboraciéon entre medios e instituciones educativas en Europa y
en Espana (AMI-EDUCOM), con c6digo PID2022-13884NB-100.
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9. Contribucioén

Conceptualizacion X X
Andlisis formal X X
Obtencidén de fondos X
Administracién del proyecto X
Investigacion X X
Metodologia X X
Tratamiento de datos X

Recursos X X
Software X X
Supervision X X
Validacidn X X
Visualizacién de resultados X X
Redaccién — borrador original X X
Redaccién - revisién y edicion X X
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