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Resumen
El auge del cine comercial con mensajes sociales ha abierto nuevas posibili-

dades para explorar la comunicación audiovisual desde una perspectiva crítica. 
En este contexto, la película Barbie (Greta Gerwig, 2023) aparece como un fenó-
meno cultural que ha alimentado el debate en torno al feminismo. El presente estu-
dio tiene como objetivo analizar la percepción del mensaje feminista de la película 
por parte de la audiencia, centrándose en los discursos y valoraciones que han 
surgido tras su visionado. Para ello, se llevó a cabo una encuesta online dirigida 
a personas de más de 18 años (N = 308), en la que se evaluaron aspectos como 
la recepción emocional, la identificación con los personajes y la interpretación del 
feminismo. Los resultados mostraron que la película genera un alto grado de re-
flexión y contribuye a visibilizar problemáticas de género de forma accesible. Sin 
embargo, también se manifestaron posturas críticas ante lo que se percibe como 
un feminismo superficial o basado en una lógica comercial. 
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Abstract
The rise of commercial cinema with social messages has opened new possi-

bilities for exploring audiovisual communication from a critical perspective. In this 
context, the film Barbie (Greta Gerwig, 2023) emerges as a cultural phenome-
non that has fueled the debate around feminism. This study aims to analyze the 
audience’s perception of the film’s feminist message, focusing on the discourses 
and evaluations that have emerged after its viewing. In order to accomplish that, 
an online survey was conducted with participants over the age of 18 (N = 308), 
assessing aspects such as emotional reception, identification with the characters, 
and interpretation of feminism. The results showed that the film prompts a high de-
gree of reflection among young audiences and helps make gender issues visible 
in an accessible way. However, critical perspectives also emerged, particularly 
toward what is perceived as a superficial or commercially driven form of feminism. 

Keywords: 
feminism, Barbie, audience reception studies, gender and cinema

Resumo
A ascensão do cinema comercial com mensagens sociais abriu novas pos-

sibilidades para explorar a comunicação audiovisual a partir de uma perspetiva 
crítica. Neste contexto, o filme Barbie (Greta Gerwig, 2023) surge como um fe-
nómeno cultural que tem alimentado o debate em torno do feminismo. O objetivo 
deste estudo é analisar a perceção do público sobre a mensagem feminista do 
filme, centrando-se nos discursos e avaliações que surgiram após o seu visiona-
mento. Para o efeito, foi realizado um inquérito online a pessoas com mais de 18 
anos (N = 308), no qual foram avaliados aspectos como a receção emocional, a 
identificação com as personagens e a interpretação do feminismo. Os resultados 
mostraram que o filme gera um elevado grau de reflexão e contribui para tornar 
visíveis as questões de género de uma forma acessível. No entanto, foram tam-
bém expressas posições críticas contra o que é entendido como um feminismo 
superficial ou baseado numa lógica comercial. 

Palavras-chave: 
feminismo, Barbie, estudos de receção do público, género e cinema

1. Introducción

La lucha por la igualdad de género sigue siendo uno de los grandes retos del 
siglo XXI. A pesar de los avances legislativos y el creciente reconocimiento social 
de los derechos de las mujeres, todavía perduran obstáculos estructurales, como 
la perpetuación de ciertos estereotipos, las brechas salariales o, incluso, la violen-
cia de género, que impiden su plena consecución (CIS, 2023, EIGE, 2024, entre 
otros). Los estereotipos de género provocan situaciones desiguales entre hom-
bres y mujeres. Por ejemplo, el 46.5% de los hombres encuestados por el Centro 
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de Investigaciones Sociológicas (CIS, 2023), así como el 61.4% de las mujeres, 
afirmó estar muy de acuerdo con la afirmación: “Se critica más a una mujer con 
una vida sexual activa que a un hombre”. Esto indica la presencia de una desi-
gualdad de trato social que perjudica a las mujeres. 

Para intentar atenuar estas desigualdades, los medios de comunicación y el 
cine juegan un papel esencial. De hecho, autores como Igartua (2007) afirman que 
el relato audiovisual tiene un poder persuasivo en la construcción de significados 
culturales y sociales. Los espectadores consumen entretenimiento a través de la 
ficción, pero a su vez también consumen discursos ideológicos que moldean sus 
creencias sobre el mundo que los rodea.

En este contexto, la película Barbie (Greta Gerwig, 2023) se ha convertido en 
un fenómeno global tanto a nivel comercial como social. En pocas semanas su-
peró los 1.000 millones de dólares en recaudación mundial, convirtiéndose en la 
película más taquillera de 2023, así como en la más exitosa dirigida por una mujer 
en solitario (RTVE, 2023). En España, Barbie lideró la taquilla desde su estreno y 
fue señalada por el Ministerio de Cultura como un modelo de propuesta cinema-
tográfica con un trasfondo social (Soto, 2023).

No obstante, Barbie ha generado un amplio debate en medios de comunica-
ción, redes sociales y en el mundo académico a causa de su enfoque feminista. 
Algunos sectores conservadores la han criticado por considerarla “propaganda 
feminista” y “antimasculina” mientras otros han celebrado su enfoque feminista por 
dar voz a las emociones femeninas, criticar al patriarcado, e incentivar el debate 
sobre los roles de género (García, 2023). Otros, en cambio, han recalcado sus li-
mitaciones como producto de una gran corporación como Mattel, acusándola de 
ofrecer un feminismo superficial y vinculado al marketing: un “feminismo de car-
tón” moldeado por la lógica capitalista (Banet-Weiser, 2018). 

A pesar de que el largometraje presenta una variedad de Barbies con diver-
sas características físicas, el elenco principal sigue correspondiendo a los cáno-
nes tradicionales de belleza occidentales. Este enfoque ha puesto en tela de jui-
cio la autenticidad del compromiso con la diversidad corporal, étnica y funcional 
que defiende la cinta. Margot Robbie, actriz principal y productora ejecutiva de 
Barbie, ha apuntado que su participación estaba condicionada a que la película 
reflejara la diversidad de la marca Barbie, mostrando distintas personalidades, ti-
pos de cuerpo y tonos de piel (Wang, 2023).

Resulta entonces pertinente preguntarse hasta qué punto una película produ-
cida por una multinacional y basada en una marca comercial puede transmitir un 
mensaje feminista auténtico. Pero más allá del discurso fílmico, esta investigación 
ahonda en la recepción de la audiencia en su sentido más amplio. Por consiguien-
te, este trabajo tiene como objetivo principal analizar la percepción de los men-
sajes feministas presentes en la película Barbie por parte de sus espectadores.
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2. Marco teórico

2.1. Estudios de recepción cinematográfica

Los estudios de recepción de películas brindan una base sólida para enten-
der cómo las audiencias usan las películas, y cómo éstas enriquecen esta mira-
da. La recepción no es un acto pasivo: los espectadores discuten el significado 
de una película basándose en su entorno social, cultural e individual. Esto implica 
que las audiencias no solo consumen contenido, sino que también reinterpretan 
los mensajes de las películas y esta valoración puede coincidir o no con lo que el 
texto quiere explicitar. Por tanto, tal y como indicó Staiger (1992), el contexto so-
ciocultural resulta clave en las lecturas fílmicas. Gledhill y Williams (2000) subrayan 
la naturaleza polisémica del cine, argumentando que las películas permiten múl-
tiples interpretaciones dependiendo del contexto sociocultural, las experiencias 
personales y las expectativas de las audiencias. El estudio de la recepción debe 
tener en cuenta tanto los elementos del texto como los ambientes y acciones cul-
turales que rodean su mirada.

Kuhn (1991) argumenta que las representaciones de género en las películas 
tienen un papel crucial en la formación de imaginarios colectivos, moldeando cómo 
los espectadores perciben su lugar en la sociedad. Mientras algunos espectado-
res podrían destacar la deconstrucción de estereotipos de género presentada en 
la narrativa, otros podrían enfocarse en la forma en que la película reproduce o 
desafía estructuras de poder relacionadas con el capitalismo y la industria cultural.

Para llegar a comprender cómo influyen las películas en las percepciones so-
ciales, es necesario analizar las representaciones que plasman en sus narrativas. 
Según Hall (1997), las representaciones son herramientas fundamentales en la 
creación de significados culturales, al transmitir ideas sobre identidad y poder en 
la sociedad. Estas representaciones no sólo reflejan las normas sociales existen-
tes, sino que también pueden desafiar o perpetuar dinámicas de poder.

Stam (2001) subraya la importancia de los códigos visuales y narrativos en la 
construcción de estas representaciones, enfatizando que operan en diálogo con 
las estructuras ideológicas de su contexto sociocultural. Por ejemplo, una película 
puede utilizar símbolos visuales para cuestionar los roles de género tradicionales, 
o bien reforzarlos mediante patrones narrativos convencionales.

En este contexto, los enfoques tradicionales, de corte cualitativo y basados 
en el análisis fílmico, en los estudios cinematográficos han sido cuestionados por 
análisis empíricos y contextuales. Bordwell y Carroll (1996) abogan por estudiar la 
recepción a partir de datos concretos, como los comentarios del público, en lugar 
de depender únicamente de teorías abstractas. Este enfoque se alinea con la teo-
ría hermenéutica, que se centra en la interpretación de textos y en cómo el público 
otorga significado a través de su interacción con la obra. En el cine, este proceso 
interpretativo permite que las películas funcionen como textos abiertos (Eco, 1989), 
ofreciendo múltiples lecturas según el contexto cultural y la experiencia personal 
de los espectadores. Así, las películas no solo transmiten un mensaje fijo, sino que 
invitan a un diálogo interactivo donde las expectativas del público se confrontan 
con las narrativas audiovisuales (Ricœur, 2016). De hecho, los espectadores son 
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participantes activos que reinterpretan las narrativas audiovisuales desde sus ex-
periencias personales y contextos socioculturales, lo que transforma las películas 
en fenómenos culturales a través de las conversaciones generadas en torno a ellas.

La literatura reciente sobre estudios de recepción de películas resalta la impor-
tancia de tener en cuenta los contextos socioculturales en la interpretación de los 
textos audiovisuales y consideran a las audiencias como participantes activos que 
generan significados a partir de sus propias experiencias, valores y creencias. El 
análisis histórico de las respuestas del público ha sido clave para entender cómo 
las interpretaciones cambian con el tiempo y en función de los contextos socio-
culturales. Las audiencias no solo responden a las narrativas visuales y narrativas 
de las películas, sino que también se ven influenciadas por el clima político, social 
y económico del momento. 

2.2. Estudios de Género en el cine

El uso del término “género” trascendió la categoría gramatical en 1955, cuan-
do el investigador John Money lo empleó por primera vez en el contexto del “rol 
de género”, refiriéndose a los comportamientos, formas de expresión, preferen-
cias en temas de conversación y juego, entre otros, que definían las identidades 
femenina y masculina (Sangro Colón y Plaza, 2010). Con posterioridad, adquirió 
connotaciones políticas y sociológicas gracias a las obras fundacionales del fe-
minismo, escritas por autoras como Simone de Beauvoir, Margaret Mead y Betty 
Friedan. Desde los años 70, comenzó a utilizarse no solo como herramienta para 
analizar distintas realidades sociales, sino también como perspectiva para el estu-
dio de discursos mediáticos (Menéndez, 2008). Judith Butler (1990), figura central 
en los estudios de género, argumenta que el género no es un atributo inherente, 
sino una serie de actos repetitivos que se realizan bajo la influencia de normas 
culturales y sociales. Estos conceptos son útiles para analizar cómo las narrativas 
audiovisuales refuerzan o cuestionan normas de género. 

Asimismo, el análisis de la recepción cinematográfica desde una perspectiva 
de género ha evolucionado significativamente en las últimas décadas (Iadevito, 
2014). Este marco teórico examina cómo los conceptos de contracine feminista, 
postfeminismo y representación de género pueden aplicarse al estudio de la re-
cepción de diversas películas, como Barbie, entre otras. Gürkan y Ozan (2015) 
analizan cómo el cine feminista puede actuar como un cine de contracorriente, 
cuestionando las narrativas dominantes en el cine tradicional. Estos autores de-
finen el contracine feminista como un esfuerzo por desafiar las estructuras nar-
rativas y visuales que perpetúan la mirada masculina, un concepto desarrollado 
originalmente por Laura Mulvey (1975). Mulvey, precursora de los estudios sobre 
la representación de la mujer en el cine con su ensayo Placer visual y cine narra-
tivo (1975), analizó películas comerciales de Hollywood donde la feminidad era 
asociada a la reproducción (maternidad) y la pasividad (la mujer como objeto del 
deseo masculino), estrategias que sostenían la hegemonía patriarcal. Así, la mi-
rada masculina es definida como un mecanismo que refuerza las estructuras pa-
triarcales en las representaciones cinematográficas. 
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Las vivencias personales y el contexto social también influyen en la recepción 
de narrativas feministas. De acuerdo con Schongut Grollmus (2015), la investiga-
ción feminista argumenta que los individuos interpretan los fenómenos sociales a 
raíz de sus propios contextos. Esto supone que las narrativas feministas son reci-
bidas y comprendidas de manera diferente en función de las experiencias y pers-
pectivas de cada persona. Este planteamiento destaca la importancia de tener 
en cuenta las particularidades sociales y culturales de la audiencia al estudiar la 
recepción e interpretación de las narrativas feministas, como indica Salihu (2024).

Según Riessman (2008), el análisis narrativo permite entender las experiencias 
individuales en su contexto social, abordando las complejidades de las identida-
des e interacciones desde un enfoque más holístico. Al integrar las narrativas per-
sonales en la investigación, se pueden emitir juicios más profundos sobre cómo 
las personas construyen significado y cómo las narrativas feministas pueden ser 
interpretadas de manera diferente según el contexto social y cultural de cada su-
jeto. Por lo tanto, este enfoque permite una comprensión más matizada y contex-
tualizada de la recepción de las narrativas feministas, reconociendo la diversidad 
de perspectivas que existen en las audiencias. Mulvey y Rogers (2014) alegan 
que el feminismo en el cine contemporáneo ha evolucionado hacia representa-
ciones más diversas y matizadas abarcando temas como la interseccionalidad y 
la diversidad cultural. 

Asimismo, la idea de postfeminismo combina la supuesta emancipación feme-
nina con una resignación a las normas tradicionales de género (Martínez-Jiménez, 
2021). El postfeminismo es un concepto que surge en los años 90, caracterizado 
por la idea de que las luchas feministas tradicionales ya han logrado la igualdad de 
género. En este marco, se promueve una visión individualista de la emancipación 
femenina donde las mujeres son vistas como personas empoderadas que pueden 
tomar decisiones dentro del sistema existente. Sin embargo, esta corriente tam-
bién ha sido criticada por adoptar una postura que combina aspectos de la eman-
cipación con la resignación a normas tradicionales de género (McRobbie, 2017). 

En efecto, los estereotipos están profundamente arraigados en la percepción 
social de las mujeres, moldeando cómo son tratadas y representadas. Estos este-
reotipos suelen imponer etiquetas negativas y estigmas, reduciendo a las mujeres 
a objetos de juicio en lugar de reconocerlas como individuos con agencia. Unger 
(1979) señala que estas construcciones sociales limitan la independencia de las 
mujeres, ya que rara vez se las representa en posiciones de poder o autonomía. 
En su lugar, suelen ser retratadas como emocionales, domésticas y subordinadas, 
reforzando roles tradicionales en los que se las considera cuidadoras o depen-
dientes dentro de una sociedad capitalista y patriarcal. Este estigma restringe su 
libertad para expresar su incomodidad, ya que las normas sociales desalientan 
que desafíen el trato irrespetuoso o violento, perpetuando aún más la desigualdad 
de género. Barker (2006) explica que la estereotipación consiste en reducir a las 
personas a un conjunto de características exageradas y, a menudo, negativas, lo 
que influye en la percepción de los roles de género. 

El postfeminismo neoliberal se caracteriza por la adopción de discursos femi-
nistas que promueven la autonomía individual y el empoderamiento de las mujeres 
sin cuestionar las estructuras de poder existentes (Rottenberg, 2014). No obstante, 
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este enfoque ha sido criticado por su tendencia a despolitizar el feminismo y por 
su énfasis en el éxito personal y el consumo, en lugar de abordar las desigual-
dades estructurales y sistémicas que perpetúan la opresión de género. Martínez-
Jiménez (2021) señala que el postfeminismo neoliberal puede diluir la capacidad 
transformadora del feminismo al enfocarse en soluciones individuales, sin cues-
tionar las estructuras patriarcales que subyacen a las desigualdades de género. 

2.3. Crítica de Barbie como producto feminista

En 2022, un tercio de las películas tenían protagonistas femeninas, tan solo 
dos puntos porcentuales más que el año anterior (Lauzen, 2023a), mientras que 
más del 80% de las películas siguen siendo financiadas y dirigidas por hombres 
(Lauzen, 2023b). Esta escasez de voces femeninas tiende a reflejar en la pantalla 
los roles de género reforzando la feminidad pasiva por un lado y la masculinidad 
activa por otro (La Porte y Cavusoglu, 2023). 

Barbie es una película estadounidense de 2023 dirigida por Greta Gerwig y 
basada en la icónica línea de muñecas Barbie de Mattel. Esta es la primera adap-
tación de acción en vivo de este personaje después de una larga serie de pelícu-
las animadas distribuidas directamente en video o a través de plataformas televi-
sivas. La película, protagonizada por Margot Robbie en el papel de Barbie y Ryan 
Gosling en el de Ken, narra el viaje de ambos personajes hacia el autodescubri-
miento tras enfrentarse a una crisis existencial. A través de esta narrativa, Barbie 
explora temas relacionados con la identidad, el género y las expectativas sociales, 
manteniendo, a priori, un equilibrio entre el entretenimiento y el comentario crítico.

La directora, Greta Gerwig, y su protagonista, Margot Robbie, han defendido 
públicamente el enfoque feminista de la película. En esta línea se sitúan diversas 
investigadoras, como Barragán-Romero, Gordillo-Rodríguez y Sánchez-Gutiérrez, 
quienes indican que la película se presenta “como un producto cultural de conte-
nido ideológico afín a los temas y la agenda del feminismo, como es la abolición 
del sistema patriarcal, la sororidad, la crítica a los roles de género y al amor ro-
mántico, o la defensa de la concienciación colectiva y el activismo” (2024: 772). 

No obstante, esta postura no ha sido compartida por Mattel, la empresa pro-
pietaria de la marca, que ha evitado etiquetar la película como feminista. Según 
Ferguson y Freri (2023), desde Mattel se ha preferido destacar el carácter inclusi-
vo y empoderador del personaje sin afirmar un posicionamiento explícito en térmi-
nos ideológicos, lo que evidencia una estrategia corporativa más cautelosa orien-
tada a llegar a un público comercial extenso sin entrar en debates polarizantes.

La Porte y Cavusoglu (2023) critican el feminismo presentado en Barbie como 
un ejemplo de feminismo superficial argumentando que, aunque la película promue-
ve mensajes de igualdad, estos se integran en una lógica capitalista que prioriza 
el consumo sobre el cambio estructural o que se trata de una estrategia de ma-
rketing con el fin de blanquear la imagen de Mattel (Mrabet, 2024). Sin embargo, 
hay quienes defienden, como Rhea Ashley Hoskin, socióloga e investigadora en 
género y feminidad, que ya desde la concepción de la muñeca había un mensaje 
feminista ya que “fue una de las primeras muñecas, si no la primera, cuyo obje-
tivo no era socializar a las niñas para que fueran madres” (López Trujillo, 2023). 
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Carpio Huamán et al. (2024) estudian cómo la estrategia de marketing de la pelí-
cula, basada en el color rosa y los tonos pasteles, alimenta estereotipos de géne-
ro tradicionales bajo una apariencia de inclusividad. Este estilo visual podría ser 
sinónimo de purplewashing, al promover un empoderamiento femenino que tan 
solo perpetúa normas de género convencionales.  Según Arroyo (2023), diversas 
empresas y/o instituciones que hacen uso de discursos feministas para vender 
más o limpiar su imagen pública sin llevar a cabo cambios reales en favor de la 
igualdad de género. 

Otro término asociado a la película de Gerwig es el de femvertising que alude 
a ciertas campañas publicitarias que incorporan mensajes de empoderamiento 
femenino y se enfrentan a los estereotipos de género. Dicha estrategia busca co-
nectar con las consumidoras fomentando valores como la igualdad y la represen-
tación positiva (Vandellos et al., 2023). En esta línea, Onieva (2023) explica que la 
película ejerce como una campaña de marketing de dos horas que quiere salvar 
la imagen de Barbie convirtiéndola en una figura alineada con los valores feminis-
tas contemporáneos. Esta táctica puede entenderse como un esbozo de Mattel 
de capitalizar las críticas anteriores para reforzar su posición en el mercado. Para 
Barragán-Romero, Gordillo-Rodríguez y Sánchez-Gutiérrez (2024: 763), “esta obra 
se confi-gura como una herramienta de branded content, perteneciente a una es-
-trategia de branding cultural llevada a cabo por la firma de Mattel”.

Encontramos de hecho una paradoja que radica en la propia esencia de la 
muñeca de Mattel: esta promueve por una parte el eslogan “Tú puedes ser todo 
lo que quieras ser”, haciendo de Barbie un icono feminista, pero normaliza por 
otra parte unos cánones de belleza alejados de la realidad. Si bien es cierto que 
la película en live-action tiene un reparto inclusivo, los dos protagonistas siguen 
siendo blancos y delgados. 

El feminismo abarca además un amplio abanico de perspectivas en constan-
te redefinición por lo que evaluar el grado en que una película se alinea con esta 
ideología depende en gran medida de la interpretación personal. Mientras ciertos 
espectadores ven a Barbie como un relato feminista que fomenta el empodera-
miento femenino, también se pueden identificar áreas problemáticas relacionadas 
con las normas sociales, la representación de género y la igualdad que merecen 
un análisis más detallado. Cabe preguntarse, además, si, cuando el comercialismo 
entra en juego, puede surgir una obra que encarne plenamente los ideales feminis-
tas (La Porte y Cavusoglu, 2023). Entender cómo los diferentes públicos perciben 
los mensajes feministas en la película de Greta Gerwig ofrece una visión más com-
pleta de cómo el cine se relaciona con las cuestiones sociales contemporáneas.

3. Metodología

3.1. Preguntas de investigación 

Esta investigación tiene objetivo general explorar cómo una audiencia variada 
percibe los mensajes feministas presentes en la película Barbie, prestando aten-
ción a las diferencias generacionales, de género y educativas en dicha recepción. 
Para ello, se proponen las siguientes preguntas de investigación (PI):
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PI1: ¿Qué mensajes feministas identifica la audiencia en la película Barbie?
PI2: ¿Cómo valora la audiencia la representación del feminismo en la película?
PI3: ¿Existen diferencias en la interpretación de los mensajes feministas según 

el género, la edad o el nivel de estudios de los espectadores?
PI4: ¿Qué elementos narrativos, visuales o simbólicos son considerados más 

representativos del mensaje feminista por parte del público?
PI5: ¿Cómo influye el posicionamiento ideológico para con el feminismo del 

espectador en su recepción de la película y de su discurso feminista?

3.2. Selección y diseño de la técnica 

Se ha realizado una encuesta online a través de Qualtrics en la que se ana-
lizan factores como el género, la edad o el nivel educativo, así como el discurso 
feminista en la película. Se ha empleado una muestra de conveniencia1 (N = 308), 
dado que el objetivo no es alcanzar una representatividad estadística estricta, sino 
generar datos suficientes para responder a las preguntas de investigación. Este 
tipo de muestra es especialmente útil en estudios exploratorios y cuando existen 
limitaciones logísticas, como es el caso de este trabajo, centrado en personas que 
hayan visto la película. Etikan et al. (2016) sostienen que este enfoque es válido 
cuando se pretende un acceso rápido a participantes relevantes, y Bryman (2012) 
añade que, en investigaciones exploratorias, la calidad de las respuestas puede 
ser tan significativa como la cantidad.

Para su distribución a través de las redes sociales (WhatsApp, Facebook, 
Instagram y LinkedIn) y correo electrónico se empleó una estrategia de muestreo 
no probabilístico por bola de nieve o snowball sampling con el fin de aumentar el 
alcance del estudio incrementando el tamaño de la muestra (Dragan e Isaic-Maniu, 
2013). El trabajo de campo fue desarrollado entre el 19 de febrero de 2025 y fina-
lizó el 29 de abril de 2025, es decir, duró 69 días con el fin de lograr una muestra 
mayor. El cuestionario fue contestado de forma anónima y voluntaria y el tiempo 
promedio para cumplimentarlo fue de 7,3 minutos.

Antes de completar todo el cuestionario, se realizó una pregunta de control, si 
habían visto la película, con el fin de alcanzar una audiencia variada y distribuida 
geográficamente, lo cual es coherente con el carácter exploratorio y no represen-
tativo del estudio (Sheehan y Hoy, 1999). Una vez comprobada esta condición, los 
encuestados contestaron una serie de preguntas, que fueron elaboradas a partir 
de estudios previos (Febres Puclla, 2022; Fernández y Perdomo, 2024; Autor et 
al., 2020, entre otros), agrupadas en cinco bloques siguientes: 

Bloque 1. La introducción al estudio para dar a conocer a los participantes al-
gunos detalles sobre la investigación y el consentimiento informado. 

Bloque 2. El planteamiento de preguntas para conocer los datos socio-demo-
gráficos de los participantes. 

1  Diversos estudios recientes han demostrado la eficacia de combinar encuestas transversales con 
muestras de conveniencia para estudiar fenómenos relacionados con el consumo y percepción del cine 
(Marcos Ramos et al., 2020).
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Bloque 3. Apartado en el que se evalúa el grado de familiaridad con el femi-
nismo, así como la inclusión de una pregunta excluyente para comprobar si las 
personas participantes habían visto la película Barbie. Si su respuesta era nega-
tiva, se les redirigía al final de la encuesta. 

Bloque 4. Una sección sobre la percepción de la película y sus mensajes fe-
ministas. Para lograr este objetivo se emplearon una serie de escalas de tipo Likert 
de cinco ítems para poder estudiar el grado de acuerdo o desacuerdo de los par-
ticipantes con las afirmaciones propuestas, donde 1 representaba “totalmente en 
desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”. 

Bloque 5. Finalmente, el cuestionario contenía una despedida con un espacio 
de respuesta abierta en el que los encuestados podían añadir cualquier informa-
ción que consideraran relevante y se les agradecía su participación. Tan solo un 
3,2% de los participantes añadieron alguna opinión a esta pregunta abierta y, la 
mayor parte de estos era para indicar si la película les había gustado o no por lo 
que no se realizó ningún análisis sobre este bloque.

3.3. Análisis de la muestra

El público objetivo de la encuesta incluye personas mayores de 18 años que 
hayan visto la película Barbie. La muestra total recoge las respuestas de 308 per-
sonas, con edades comprendidas entre los 18 y 79 años (M = 31.25, DT = 14.18). 
Las mujeres componen el 69.5% (N = 214), mientras que los hombres el 27.6% 
(N = 85); además, las personas no binarias o que prefirieron no identificarse re-
presentan el 2.9% (N = 9) de la muestra.

Asimismo, los participantes procedían de distintos países, con una represen-
tación predominante de España con un 81.2% (N = 250), seguido de Francia (n= 
16; 5,2%) y Colombia (n= 14; 4,5%). El resto de las nacionalidades, como argenti-
na, belga, ecuatoriana, etc. son totalmente residuales ya que ha habido una única 
respuesta por país. El 45.1% (N = 139) indicó que su nivel de estudios más alto es 
universitario; el 32.1% (N = 99) tenían estudios de posgrado o superior y el 14.6% 
(N = 45) el nivel de Bachillerato (Figura 1).
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Figura 1.
Nivel educativo más alto

Fuente: Elaboración propia

En relación con el nivel de ingresos mensuales, se observa una distribución 
heterogénea. El 32.8% (N = 101) declaró no percibir ningún tipo de ingreso y el 
28.6% (N = 88) situó sus ingresos entre los 1.001 y los 3.000 €. Tan solo un 1.6% 
(N = 5) superaba los 6.000 € mensuales (Figura 2). 

Figura 2.
Nivel de ingresos mensuales

Fuente: Elaboración propia
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4. Resultados

4.1. Resultados del análisis cuantitativo de la encuesta

4.1.1. PI1: ¿Qué mensajes feministas identifica la audiencia en la película 
Barbie?

Para responder a esta pregunta de investigación (PI1), se emplearon en un 
primer lugar 10 preguntas de escala Likert (1 = “totalmente en desacuerdo” y 5 = 
“totalmente de acuerdo”), correspondientes a las preguntas 13 a 22 del cuestio-
nario que pretendían identificar los mensajes feministas en Barbie. En la Tabla 1 
se puede ver todas las preguntas, así como el porcentaje obtenido para cada uno 
de los ítems. Cabe destacar algunas de las respuestas más mayoritarias, como 
que el 48.4% estaban “algo de acuerdo” en que “Los personajes masculinos es-
tán representados como obstáculos a superar en la lucha por la igualdad de gé-
nero”, un 43.2% opinaron que “Los personajes masculinos están representados 
como menos competentes que las figuras femeninas” y un 40.3% indicó que “La 
película perpetúa estereotipos sobre los hombres”.

Tabla 1.
Grado de acuerdo y desacuerdo con los mensajes feministas 

1 (%) 2 (%) 3 (%) 4 (%) 5 (%) M DT

La película promueve la independ-
encia de las mujeres

4.5 8.4 10.4 41.6 35.1 3.94 1.09

El mensaje de la película fomenta 
la igualdad de género

6.8 17.9 14.6 34.1 26.6 3.56 1.24

Los personajes masculinos están 
representados como obstáculos a 
superar en la lucha por la igualdad 
de género

5.8 12.7 14.6 48.4 18.5 3.61 1.10

Me sentí identificado/a con las 
decisiones de la protagonista

13.0 15.3 27.9 30.5 13.3 3.16 1.22

Los personajes femeninos están 
representados como líderes

2.9 11.7 15.9 38.6 30.8 3.83 1.08

Los personajes masculinos están 
representados como menos com-
petentes que las figuras femeninas

2.6 7.8 8.4 43.2 38.0 4.06 1.00

La película refuerza estereotipos 
tradicionales de las mujeres

9.4 17.2 14.6 30.5 28.2 3.51 1.31

Los personajes femeninos rompen 
con roles de género convencion-
ales

6.5 17.5 18.5 35.4 22.1 3.49 1.19
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La película perpetúa estereotipos 
sobre los hombres

10.7 16.2 9.7 40.3 23.1 3.49 1.29

La película se centra más en el 
entretenimiento que en un mensaje 
feminista

19.2 26.0 18.8 24.4 11.7 2.83 1.31

Fuente: Elaboración propia

Había, además, dos preguntas que medían el impacto de la variable belleza 
canónica de la protagonista en el refuerzo de estereotipos y en su limitación del 
mensaje feminista en Barbie. Por una parte, a la pregunta “Barbie, interpretada 
por Margot Robbie, ¿refuerza estereotipos de belleza canónica (como la delga-
dez o la simetría facial)?” (M = 4.08, DT = 1.07), el 44.2% (N = 136) afirmó estar 
totalmente de acuerdo, frente al 33.8% (N = 104) que dijo estar algo de acuerdo. 
El 12% (N = 37) no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 6.2% (N = 19) algo 
en desacuerdo y el 3.9% (N = 12) totalmente en desacuerdo.

Por otra parte, en la pregunta “¿Cree que estos estereotipos de belleza (como la 
delgadez o la simetría facial) limitan el mensaje feminista de la película?” (M = 2.74, 
DT = 1.30) estaba algo en desacuerdo el 28.9% (N = 89). Con casi el mismo porcen-
taje, el 27.9% (N = 86) estaba algo de acuerdo. El 21.4% (N = 66) de los encuestados 
estuvieron totalmente en desacuerdo, seguidos del 13% (N = 40) que no estuvo ni de 
acuerdo ni en desacuerdo. En último lugar, encontramos al 8.8% (N = 27) que estuvo 
totalmente de acuerdo. 

4.1.2. PI2: ¿Cómo valora la audiencia la representación del feminismo en la película?

Los datos obtenidos a partir de la encuesta permitieron identificar cómo valora 
la audiencia la representación del feminismo en la película Barbie. Para ello, se creó 
un índice de valoración global de la representación del feminismo combinando dos 
índices: uno positivo (M = 3.12, DT = 1.22) y otro negativo (M = 3.54, DT = 1.13). 

Tabla 2.
Índice de valoración positiva 

N Porcentaje (%)

Muy mala 36 11.7

Mala 62 20.1

Regular 80 26.0

Buena 88 28.6

Muy buena 42 13.6

Total 308 100.0

Fuente: Elaboración propia
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Tabla 3.
Índice de valoración negativa 

N Porcentaje (%)

Muy buena 17 5.5

Buena 31 10.1

Regular 106 34.4

Mala 76 24.7

Muy mala 78 25.3

Total 308 100.0

Fuente: Elaboración propia

Después se recodificó este índice negativo para poder combinarlo con el po-
sitivo y construir un índice final de valoración global del feminismo en Barbie (M 
= 2.79, DT = 1.25) (tabla 4). 

Tabla 4.
Índice de valoración global 

N Porcentaje (%)

Muy mala 54 17.5

Mala 94 30.5

Regular 47 15.3

Buena 88 28.6

Muy buena 25 8.1

Total 308 100.0

Fuente: Elaboración propia

El 74.4% de los encuestados (N = 229) afirmaron que sí recomendarían la pe-
lícula, frente a un 25.6% (N = 79) que no lo harían. Cuando se les preguntó espe-
cíficamente si recomendarían la película como recurso para hablar de feminismo, 
el porcentaje disminuye ya que el 62.3% (N = 192) respondió afirmativamente, 
mientras que el 37.7% (N = 116) indicó que no la recomendaría con ese propósito.

Por otro lado, el 63.7% (N = 196) afirmó que la película les hizo reflexionar sobre 
el feminismo contemporáneo: un 39.3% (N = 121) declaró estar algo de acuerdo y 
un 24.4% (N = 74) totalmente de acuerdo. No obstante, el 13.3% (N = 41) adoptó 
una postura neutral (ni de acuerdo ni en desacuerdo), mientras que un 11.4% (N 
= 35) estaba algo en desacuerdo y un 11.7% (N = 36) totalmente en desacuerdo.
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4.1.3. PI3: ¿Existen diferencias en la interpretación de los mensajes feminis-
tas según el género, la edad o el nivel de estudios de los espectadores?

Para responder a esta pregunta se llevó a cabo un análisis de correlaciones 
bivariadas utilizando el coeficiente de Spearman. La variable dependiente, cor-
respondiente a la valoración de los mensajes feministas transmitidos en la pelícu-
la, fue contrastada con tres variables independientes: el género, la edad y el nivel 
educativo de los participantes.

Por un lado, los resultados obtenidos evidencian una correlación positiva y es-
tadísticamente significativa entre el género y la valoración del mensaje feminista 
(ρ = .135, p = .018). El género sí influye, en cierta medida, en la percepción de 
los mensajes feministas de la película. Dado que en la codificación empleada los 
valores más altos corresponden a mujeres, y los más bajos a hombres, este resul-
tado supone que las mujeres tendieron a valorar más positivamente los mensajes 
feministas respecto a los hombres.

Por otro lado, se halló una correlación negativa y estadísticamente significativa 
entre la edad y la valoración del mensaje feminista (ρ = –.153, p = .007). El signo 
negativo del coeficiente indica que a mayor edad menor es la valoración positiva 
hacia el mensaje feminista de la película. Por lo tanto, los participantes más jóve-
nes presentaron actitudes más favorables hacia dicho mensaje.

Finalmente, también se identificó una correlación negativa y significativa entre 
el nivel educativo y la valoración del mensaje feminista (ρ = –.148, p = .009). Este 
resultado sugiere que a medida que aumenta el nivel de estudios tendió a dismi-
nuir ligeramente la valoración positiva del mensaje feminista.

En conjunto, estos resultados permiten afirmar que existen diferencias en la 
interpretación de los mensajes feministas según las características sociodemo-
gráficas de los encuestados. 

4.1.4. PI4: ¿Qué elementos narrativos, visuales o simbólicos son considera-
dos más representativos del mensaje feminista por parte del público?

Para responder a esta cuestión se evaluó la eficacia percibida de cuatro ele-
mentos de la película Barbie mediante una escala Likert (donde 1 = “nada eficaz” 
y 5 = “extremadamente eficaz”). Cabe destacar que el humor fue valorado como 
el elemento más eficaz en la transmisión del mensaje feminista, destacando las 
opciones “muy eficaz” (44.5%). La menor frecuencia se registró en “nada eficaz” 
(4.9%), así como el diálogo (un 38.6% indicó que era muy eficaz) y el estilo visual 
(identificado como muy eficaz por el 32.5%). 

Finalmente, la música fue el recurso expresivo con menor valoración global. 
La opción más seleccionada fue “algo eficaz” (33.8%), mientras que la categoría 
con menor frecuencia fue “nada eficaz” (6.5%) (tabla 5). 
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Tabla 5.
Evaluación de la eficacia del humor, el diálogo, el estilo visual y la música 

1 (%) 2 (%) 3 (%) 4 (%) 5 (%) Media DT

Humor 4.9 10.1 27.6 44.5 13.0 3.51 1.00

Diálogo 5.2 13.0 28.9 38.6 14.3 3.44 1.05

Estilo visual 5.8 14.6 29.5 32.5 17.5 3.41 1.11

Música 6.5 20.5 33.8 29.5 9.7 3.16 1.06

Fuente: Elaboración propia.

4.1.5. PI5: ¿Cómo influye el posicionamiento ideológico para con el feminismo 
del espectador en su recepción de la película y de su discurso feminista?

Para poder responder a esta pregunta (PI5) se procedió a la creación de dos 
variables compuestas: un índice de ideología feminista (variable independiente) 
y un índice de valoración del mensaje feminista en la película a partir de las res-
puestas obtenidas (variable dependiente).

En primer lugar, se construyó la variable índice de ideología feminista a partir 
de seis preguntas del cuestionario (M = 3.78, DT = 0.89). Tres de ellas correspon-
dían a las preguntas dicotómicas con respuesta cerrada (Sí/No) siguientes: “¿Está 
familiarizado/a con términos como igualdad de género?”, “¿Está familiarizado/a 
con términos como patriarcado?” y “¿Está familiarizado/a con términos como in-
terseccionalidad?”. Estas se recodificaron numéricamente asignando el valor 1 a 
la respuesta negativa y 5 a la positiva, de modo que reflejaran una menor o mayor 
identificación con los principios del feminismo. 

Las otras tres preguntas que conformaron el índice eran de escala Likert de 
cinco puntos en las que se evaluaba el nivel de acuerdo o identificación con las 
preguntas: “¿Cómo definiría su nivel de conocimiento sobre el feminismo?”, “El 
feminismo sigue siendo necesario en la sociedad actual” y “El feminismo actual 
aborda correctamente las necesidades de todas las mujeres, independientemente 
de su raza, clase social u orientación sexual”. Estas se mantuvieron en su escala 
original (donde 1 indicaba un posicionamiento muy bajo o “totalmente en desa-
cuerdo” y 5 uno muy alto o “totalmente de acuerdo”). 

Posteriormente, las seis variables fueron combinadas mediante el cálculo de la 
media aritmética dando lugar a una nueva variable compuesta que oscilaba entre 
1 y 5, donde valores más altos indicaban un mayor grado de alineación ideológi-
ca con el feminismo (tabla 6).
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Tabla 6.
Índice de ideología feminista 

N Porcentaje (%)

Muy bajo 5 1.6

Bajo 14 4.5

Medio 92 29.9

Alto 128 41.6

Muy alto 69 22.4

Total 308 100.0

Fuente: Elaboración propia

En segundo lugar, se utilizó el previo índice de valoración global de la repre-
sentación del feminismo en Barbie (M = 2.79, DT = 1.25). Después se aplicó una 
correlación de Spearman y los resultados obtenidos indicaron un coeficiente de ρ 
= 0.070, con un nivel de significación bilateral de p = 0.218. Estos datos sugieren 
que no existe una correlación estadísticamente significativa entre el posiciona-
miento ideológico feminista del espectador y su valoración del mensaje feminista 
de la película. Aunque la relación es positiva carece de significación estadística 
(p > .05) lo que impide establecer una influencia directa entre ambas variables 
en el presente estudio.

5. Discusión y conclusiones

El objetivo principal fue analizar la percepción de los mensajes feministas 
identificados en la película Barbie por parte de la audiencia. Se buscó compren-
der cómo los espectadores interpretaron y valoraron el discurso feminista de la 
película, así como identificar los factores que influyen en estas interpretaciones, 
como la identificación con los personajes, la percepción de estereotipos de gé-
nero y la reflexión posterior sobre el feminismo. Además, se indagó en aspectos 
tales como la interseccionalidad y las limitaciones del feminismo comercial en el 
contexto de un producto audiovisual vinculado a una gran marca. Para ello se lle-
vó a cabo una encuesta en línea en la que los encuestados, la mayor parte de 
ellos, mujeres españolas indicaron su grado de acuerdo y desacuerdo con las 
cuestiones planteadas.

Los resultados de la encuesta en línea revelan que la mayoría reconoce la pre-
sencia de un mensaje feminista en Barbie, aunque existen interpretaciones diver-
sas y, en ocasiones, contradictorias sobre la naturaleza y autenticidad de este. Un 
alto porcentaje de participantes identifica la existencia de estereotipos de género 
y considera que la película fomenta la reflexión sobre los roles de género tradicio-
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nales y contemporáneos. En la mayoría de las respuestas se percibe un mensaje 
de empoderamiento femenino que realza la imagen y la independencia de las mu-
jeres, pero que a su vez menosprecia o infravalora a los hombres en la película. 
Además, una gran parte de los encuestados no cree que Barbie se centre más en 
el entretenimiento que en la transmisión de un mensaje feminista. 

La valoración de la representación del feminismo en la película es diversa. Una 
parte significativa de la muestra considera que aporta una visión positiva y nece-
saria sobre el feminismo, abriendo espacios de debate y reflexión social. Otros, 
sin embargo, critican la superficialidad del enfoque, al estar excesivamente vin-
culado al marketing y a la limpieza de imagen de Mattel. Se reconoce el esfuer-
zo por introducir temas feministas en un producto de consumo masivo, pero se 
cuestiona hasta qué punto la película logra un compromiso real con la igualdad 
de género o si se limita a reproducir un “purplewashing”. La valoración global es 
entonces ambigua: se aprecia el intento, pero se detectan límites en la autentici-
dad del mensaje.

Los resultados presentan diferencias significativas en la interpretación de los 
mensajes feministas en función del género, la edad y el nivel de estudios. Las mu-
jeres, especialmente las más jóvenes y con menor formación académica, tienden 
a identificar y valorar más positivamente los mensajes feministas de la película 
frente a los hombres y a las personas de mayor edad que suelen mostrarse más 
críticos o escépticos, y en algunos casos perciben el discurso como excesivo o 
poco realista. Asimismo, se ha comprobado cómo el nivel de estudios influye en 
la capacidad de identificar matices y en la disposición a reflexionar de manera 
crítica sobre los temas de género presentados en la película.

Los elementos narrativos, visuales y simbólicos son fundamentales para poder 
transmitir un mensaje en un texto fílmico. Los resultados muestran que el humor y 
el diálogo que caracterizan la película son los elementos considerados como más 
representativos del mensaje feminista. En tercer y cuarto lugar se encuentran res-
pectivamente el estilo visual y la música. No obstante, los cuatro elementos reci-
bieron una puntuación similar, por lo que todos influyen en cierta medida a la hora 
de plasmar el feminismo en Barbie. 

El posicionamiento ideológico de los participantes en la encuesta respecto 
al feminismo parece ser un factor clave en la recepción de la película ya que la 
mayoría se identifican con posturas feministas. Sin embargo, esta correlación no 
resultó concluyente para afirmar que a mayor afiliación con el feminismo mayor 
aceptación del discurso feminista.

En conclusión, los resultados de este estudio evidencian que la audiencia iden-
tifica en Barbie mensajes feministas basados en el empoderamiento femenino, y la 
crítica a los estereotipos de género tradicionales, aunque estos son percibidos con 
distintos grados de profundidad. La valoración de la representación del feminismo 
es ambivalente: una parte del público la considera positiva y necesaria, mientras 
que otra la percibe como superficial o vinculada en exceso al marketing y la lógi-
ca comercial. Quizá esta percepción esté relacionada con que “el feminismo que 
Barbie defiende no necesariamente es radical, sino más bien liberal, renuncian-
do a entrar en cuestiones como el capitalismo o la violencia sexual, cuestión que 
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se presta a futura línea de investigación” (Barragán-Romero, Gordillo-Rodríguez 
y Sánchez-Gutiérrez, 2024: 776). 

Se presentan diferencias claras en la interpretación de los mensajes según el 
género, la edad y el nivel de estudios: las mujeres jóvenes y con menor formación 
tienden a valorar más positivamente el discurso feminista, mientras que los hom-
bres y personas de mayor edad suelen mostrarse más críticos o escépticos. Los 
elementos narrativos y visuales más representativos del mensaje feminista para 
la audiencia son el humor y los diálogos, aunque limitados por la hegemonía de la 
“Barbie Estereotípica”. Finalmente, el posicionamiento ideológico frente al feminis-
mo no resulta determinante en la recepción: quienes se identifican con el feminis-
mo no valoran necesariamente de manera más positiva la película y su discurso. 
Todo ello evidencia la complejidad de la recepción y la influencia de factores in-
dividuales y socioculturales en la construcción de significado en torno a un fenó-
meno audiovisual global como Barbie.

El debate generado en torno a Barbie evidencia que el cine puede ser un es-
pacio de reflexión y diálogo social sobre el feminismo, aunque también pone de 
manifiesto las limitaciones de los productos culturales vinculados a grandes marcas 
cuando se intenta proponer un compromiso auténtico con la igualdad de género. 
Esta diversidad de lecturas, que abarca desde la identificación y valoración posi-
tiva del discurso hasta la crítica a su superficialidad, confirma la naturaleza poli-
sémica del cine promulgada por Gledhill y Williams (2000). Según estos autores, 
las películas funcionan como textos abiertos, susceptibles de múltiples interpre-
taciones en función del contexto sociocultural, el género, la edad y la experiencia 
personal de los espectadores lo que respalda la perspectiva de Staiger (1992), 
quien sostiene que la recepción fílmica es un proceso activo de negociación de 
significados, y la teoría hermenéutica de Eco (1989), que subraya el papel del pú-
blico como co-constructor de sentido.

La investigación revela por otra parte que factores como el género, la edad 
y la experiencia previa con discursos feministas condicionan de manera signifi-
cativa la interpretación de Barbie. Este patrón confirma la importancia de las va-
riables individuales y contextuales en la recepción audiovisual, tal como señala 
Morales Romo (2017). Además, la obra de Salihu (2024) refuerza la idea de que 
las audiencias no son homogéneas, sino que negocian activamente los significa-
dos propuestos por el texto, adaptándolos a sus propios marcos de referencia.

El análisis de los resultados evidencia que, si bien Barbie introduce discursos 
de empoderamiento femenino y crítica al patriarcado, surgen dudas sobre la au-
tenticidad y profundidad de su compromiso con la igualdad de género. La cen-
tralidad de la “Barbie Estereotípica” y la hegemonía de los cánones tradicionales 
de belleza son percibidas como limitaciones en la representación de la diversidad 
corporal y étnica. Este hallazgo está en línea con lo expuesto por Kuhn (1991), 
quien argumenta que las representaciones de género en el cine moldean los ima-
ginarios colectivos. También va de la mano con las ideas de Hall (1997), quien 
sostiene que las representaciones audiovisuales pueden tanto desafiar como per-
petuar dinámicas de poder. Stam (2001) añade que los códigos visuales y narrati-
vos operan en diálogo con las estructuras ideológicas del contexto sociocultural, 
lo que se refleja en la ambivalencia de la audiencia ante la propuesta de Barbie.



20 | MEDIA&JORNALISMO

La percepción de un feminismo superficial o instrumentalizado por la lógica 
de mercado, identificada por una parte significativa de la muestra, conecta direc-
tamente con las críticas de Banet-Weiser (2018) sobre el “feminismo de marca” y 
con el análisis de Zacipa-Infante y Tur-Viñes (2025) acerca de las tensiones entre 
empoderamiento y estereotipos en la película. Autoras como Jana Cattien (2019) 
indican que el feminismo se ha convertido un nuevo género de ficción por lo que 
se podría indicar que casi cualquier producto cuya temática y enfoque sea el fe-
minismo tenderá a catalogarse como tal, independientemente del discurso y la 
posición que tenga ya que el hecho de que una serie presente personajes feme-
ninos no significa que la trama profundice en la lucha de la mujer, aunque así lo 
presente su premisa (Gómez Ponce, 2021).

En este sentido, el público reconoce el esfuerzo de Barbie por visibilizar la 
igualdad de género, pero cuestiona si este discurso responde a un compromiso 
real o a una estrategia comercial. Esta tensión es central en los debates actuales 
sobre la autenticidad del feminismo en el cine mainstream y evidencia la comple-
jidad de transmitir mensajes emancipadores desde productos vinculados a gran-
des corporaciones. Barbie se enmarca en la ola de producción que se ha llevado 
a cabo por diversos medios para crear más contenido afín a la ideología feminista 
(Favaro y Gill, 2018; Abellán Guzmán y Cortés Quesada, 2022).

Asimismo, los resultados corroboran el papel del cine como espacio de nego-
ciación simbólica, donde los espectadores confrontan sus expectativas y expe-
riencias con las narrativas audiovisuales (Ricœur, 2016). Barbie ha generado re-
flexión y debate social sobre el feminismo, mostrando que el cine comercial puede 
contribuir a la discusión pública sobre la igualdad de género, aunque las limita-
ciones estructurales de la industria condicionen el alcance de los discursos trans-
formadores (Salihu, 2024). No se debe obviar, como afirman Barragán-Romero, 
Gordillo-Rodríguez y Sánchez-Gutiérrez (2024: 772), que “la película presenta con-
tinuamente a las figuras femeninas (las barbies, la protagonista adulta -Gloria- y 
la protagonista adolescente -Sasha-) como personajes fuertes, que persiguen sus 
sueños y que son conscientes de lo que implica ser mujer en un mundo patriarcal”.

Desde una perspectiva metodológica, el uso de una encuesta cuantitativa se 
alinea con la propuesta de Bordwell y Carroll (1996) de analizar la recepción a 
partir de datos empíricos y comentarios del público, superando los límites de los 
enfoques exclusivamente teóricos. Sin embargo, los resultados sugieren la conve-
niencia de complementar esta aproximación con metodologías cualitativas —como 
entrevistas o análisis del discurso en redes sociales— para captar matices inter-
pretativos y emocionales que escapan a los cuestionarios cerrados. Igualmente, 
se recomienda ampliar el estudio a otros contextos culturales y colectivos espe-
cíficos para enriquecer la comprensión del impacto social de Barbie y de los pro-
ductos audiovisuales con discurso feminista.

En resumen, este estudio no solo confirma los principales postulados teóricos 
sobre la recepción activa y polisémica del cine, la influencia del contexto sociocul-
tural y la complejidad de las representaciones de género, sino que también pone 
de relieve las tensiones y desafíos del feminismo comercial en la cultura audio-
visual contemporánea. Los hallazgos obtenidos contribuyen a una comprensión 
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más matizada del papel del público en la construcción de significados y abren 
nuevas vías para el análisis crítico de la representación de género en el cine y los 
medios de comunicación.
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