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Resumen: Este estudio tiene como objetivo analizar como el fendmeno “Barbenheimer” ha
innovado las estrategias tradicionales de publicidad en la industria del cine contemporaneo. Este
fenédmeno surge a partir de la confluencia de los estrenos de Barbie y Oppenheimer, que cobrd
relevancia al combinar dos peliculas aparentemente opuestas. Su disefio es fenomenolégico
centrado en capturar la esencia de como los participantes experimentan un fendomeno especifico.
Sellevaronacabo veinte entrevistas semiestructuradas a profesionales del ambito de la publicidad
y el cine. Como resultado, en este estudio se muestra como el fendmeno “Barbenheimer” ha
influenciado las estrategias tradicionales de promocion al atraer audiencias diversas y evidenciar
laimportancia de la creatividad y la innovacién en las camparias publicitarias no convencionales.
La participacion activa del publico, facilitada por las redes sociales, ha sido clave para el éxito de
estas estrategias, subrayando la necesidad de incluir la interaccion del publico en la publicidad
cinematografica contemporanea.

Palabras clave: cinematografia; estrategias de promocion; taquilla; era digital; redes sociales.

EN Barbenheimer: A Disruptive Film Promotion Strategy

Abstract: This study aims to analyze how the “Barbenheimer” phenomenon has innovated
traditional advertising strategies in the contemporary film industry. This phenomenon arose
from the convergence of the releases of Barbie and Oppenheimer, which gained relevance by
combining two seemingly opposite films. Its phenomenological design focuses on capturing
the essence of how participants experience a specific phenomenon. Twenty semi-structured
interviews were conducted with professionals in the fields of advertising and film. As a result, this
study demonstrates how the “Barbenheimer” phenomenon has influenced traditional promotional
strategies by attracting diverse audiences and highlighting the importance of creativity and
innovation in unconventional advertising campaigns. Active audience participation, facilitated by
social media, has been key to the success of these strategies, underscoring the need to include
audience interaction in contemporary film advertising.

Keywords: cinematography; promotional strategies; box office; digital age; social media.
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1. Introduccion

El estudio de las actitudes y reacciones de los consumidores ante los cambios producidos por las
tecnologias digitales (redes sociales, social media, plataformas de transmision de video en vivo,
etc.) representa un objetivo prioritario en el campo de la investigacion sobre comportamientos de
usuarios (Hsieh et al., 2023; Su et al., 2022). En el actual panorama cinematografico, la relacion
entre la industria cinematografica y las estrategias publicitarias ha generado un mayor interés.
Comprender las dinamicas que impulsan el éxito de las peliculas en taquilla se ha vuelto cru-
cial en un entorno en constante evolucion (Alexander & Intson, 2024; Hu et al., 2018), donde las
audiencias son cada vez mas selectivas y las plataformas de transmision compiten ferozmente
por la atencién del publico (Hsieh et al., 2023). En este panorama cinematogréfico, las franqui-
cias y las secuelas ejercen una influencia considerable en las ventas de entradas (Alessandro,
2023). En este contexto, surge un caso paradéjico que ha captado el reconocimiento tanto de
la critica como del publico (Faux, 2024), generando una influencia significativa en la industria
del cine (Grimes, 2023). Este caso paradigmatico es el fendmeno “Barbenheimer”, término que
fusiona los titulos de las peliculas Barbie y Oppenheimer, que ha ejercido un efecto notable en la
industria cinematografica en la era digital debido a su capacidad para atraer audiencias diversas
mediante enfoques y tematicas cinematograficas radicalmente distintas (Bush, 2023). Mientras
Barbie aborda cuestiones relacionadas con el feminismo y el patriarcado (Webb et al., 2023);
Oppenheimer se adentra en la serie narrativa de la creacion de la bomba atémica (Mecklin, 2023).

La diversidad de temas y enfoques presentes en estas peliculas sugiere que el éxito en la
industria cinematografica puede hallarse al abordar una amplia gama de preocupacionesy pers-
pectivas (Mcclintock, 2023). Por tanto, este estudio analiza como este fendmeno, mediante la
sorprendente combinacion de Barbie y Oppenheimer, ha impactado a una gran audiencia (Bush,
2023). Ladecision de investigar el fendmeno “Barbenheimer” yace en comprender como la fusion
de dos peliculas opuestas ha desencadenado una serie de eventos que trascienden el simple lo-
gro en taquilla (Alessandro, 2023; Alexander & Intson, 2024).“Barbenheimer” ha tenido una gran
relevancia significativa en la asistencia al cine, en la percepcion publica, asi como en la revelacion
de un potencial aun no explorado para la innovacion en la programacion cinematografica (Barber,
2023; Howell, 2024). Ademas, el lanzamiento simultaneo de estas peliculas ha suscitado una
discusion mas profunda sobre las estrategias de publicidad efectivas, la variedad de audiencias
y laimportancia de la innovacion en la narrativa cinematografica (Howell, 2024). Por consiguiente,
la relevancia y la justificacion del estudio al abordar el fendmeno “Barbenheimer” radica en su
excepcionalidad y en como ha desafiado las convenciones previas (Faux, 2024). La combinacion
de las peliculas Barbie y Oppenheimer es un fendmeno cinematografico unico que ha captado la
atencion del publico generando discusiones en torno a la originalidad, la diversidad de audiencia
y la promocion cruzada (Alexander & Intson, 2024; Howell, 2024). Por lo tanto, este analisis busca
entender como estrategias no convencionales, como la combinacion de peliculas, pueden influir
en la industria cinematografica (Alessandro, 2023; Mcclintock, 2023). Existen diversos estudios
sobre la colocacion de productos en medios audiovisuales que analizan la influencia en el com-
portamiento del consumidor, las cuales brindan un marco para comprender como las estrategias
de publicidad pueden afectar el rendimiento financiero de las empresas relacionadas con el cine
y la hosteleria (Sharma et al., 2022).
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Actualmente, la literatura cientifica proporciona valiosas perspectivas sobre la publicidad ci-
nematografica, la intervencion de la inteligencia artificial, las transformaciones en el publicoy la
imperiosa necesidad de narrativas cautivadoras (Singh & Tholia, 2023). A pesar de este panora-
ma informativo, persiste una brecha en la comprension de como la sinergia entre peliculas puede
constituir una estrategia efectiva y diferenciadora (Alexander & Intson, 2024; Behrens et al., 2024).
De manera similar, la investigacion sobre los efectos del big datay la inteligencia artificial en la in-
dustria cinematografica enfatiza la creciente importancia de la tecnologia en la produccion y pro-
mocion de peliculas (Behrens et al., 2024; S. Li, 2022). En una economia interconectada, donde
los desafios para adaptarse a nuevas tecnologias aumentan constantemente, resulta importante
que las empresas recurran a la colaboracion mediante la innovacion conjuntay las alianzas estra-
tégicas con el fin de optimizar el uso del conocimiento y la experiencia compartida (Ferreira et al.,
2020). Por ello, se resalta laimportancia de establecer prioridades estratégicas en la distribucion
de productos, asi como la colaboracion entre los medios audiovisuales para crear campanas pu-
blicitarias fuertes pero sutiles. De manera similar, se aborda la percepcién estratégica de la com-
petencia en diversos contextos, lo cual también se refleja en el fendomeno de “Barbenheimer”
(Bush, 2023), donde la combinacion de dos peliculas aparentemente no relacionadas contradice
las expectativas tanto del publico como de la industria (Alexander & Intson, 2024). De este modo,
surge la siguiente pregunta de investigacion: ;Cémo el fenémeno “Barbenheimer” ha innovado
las estrategias tradicionales de publicidad en la industria del cine contemporaneo?

1.1. Teoria de la difusion de la innovacion

La teoria de la difusidon de la innovacién desarrollada por Rogers (1983) proporciona un marco
para entender cOmo una innovacion o tecnologia es aceptada tanto a nivel individual como orga-
nizativo, y como comienza a difundirse en sociedades grandes y pequeias (Rogers, 1983; Su et
al., 2022). El autor (Rogers, 1983) define una innovacion como una idea, practica u objeto que es
percibido como nuevo por una persona. Esta teoria se desarrollé para explicar por qué algunas
innovaciones eran aceptadas rapidamente mientras que otras tardaban mas o nunca llegaban a
adoptarse (Call & Herber, 2022; Su et al., 2022). El proceso de toma de decisiones de un individuo
u organizacion para adoptar una innovacion consta de cinco etapas: (a) conocimiento, (b) persua-
sion, (c) decision, (d) implementacion y (e) confirmacion (Karampour et al., 2021; Rogers, 1983).
El modelo de Rogers se ha utilizado ampliamente en estudios sobre teoria de la comunicacion,
sociologia, gestion, salud y educacion (Rogers, 1983). En la industria cinematografica en la era
digital, la teoria de la difusion de la innovacion ofrece un marco conceptual para comprender
como las innovaciones, particularmente las estrategias de publicidad son adoptadas y difundidas
entre los consumidores (Rogers, 1983). Esta teoria ayuda a identificar elementos clave como la
ventaja relativa, la compatibilidad y la observabilidad, que inciden en la decision de los usuarios
de adoptar la innovacion (Min et al., 2019).

El fendmeno “Barbenheimer” ha sido elogiado por su enfoque innovador involuntario en la
publicidad cinematografica (Bush, 2023; Mcclintock, 2023); esto se debe al proceso de difusion
que se caracteriza desde la innovacion hasta su adopcion generalizada (Clough et al., 2023). Por
lo tanto, factores como la compatibilidad con valores existentes, la complejidad percibida, los be-
neficios relativos, o la colocacion estratégica en medios audiovisuales, destacan como elemen-
tos clave en las etapas del conocimiento y de la persuasion de la teoria (Ali et al., 2019). Mientras
tanto, la sinergia entre géneros cinematograficos y el uso efectivo de palabras portmanteau son
elementos que desafian las convenciones tradicionales de promocion cinematografica (Barg,
2023). La teoria de la difusion de innovacion permite iluminar las complejidades de la adaptacion
y transformacion de practicas innovadoras (Karampour et al., 2021). Esto se aprecia en las etapas
de decision e implementacion (Spann et al., 2022), donde una gran parte de la audiencia ha adop-
tado con entusiasmo, ha interactuado y evidenciando la capacidad de la pelicula para influir en
las preferencias y comportamientos del publico (Brady, 2023). La adopcion de estas estrategias
es una practica comun en la actualidad donde la colocacién de marcas especialmente en peli-
culas ha demostrado ser relevante para su éxito, al ser la atencion del espectador es un recurso
escaso, Yy la creatividad en la promocidon necesaria para resaltar en un mercado sobresaturado
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(Sharma et al., 2022). La difusion de las estrategias de promocion se facilita mediante canales
de comunicacion que son accesibles y persuasivos para el publico objetivo (Moldae, 2023). La
utilizacion de las redes sociales y otras plataformas en linea para discutir y difundir fenémenos
cinematograficos resalta la relevancia de la participacion del publico en la promocion y difusion
de peliculas (Jacks & Schmitz, 2019). Ademas, la teoria de la difusion de la innovacion destaca
la importancia de la comunicacion interpersonal en la promocion de una innovacion y subraya
la necesidad de considerar la interaccion del publico como parte integral de las estrategias de
publicidad contemporaneas (Karampour et al., 2021).

La interaccion entre individuos, ya sea en persona o a través de medios de comunicacion
como las redes sociales, desempefian un papel crucial en la transmision de informacion so-
bre la innovacion, asi como en la formacion de actitudes y comportamientos hacia la misma
(Spann et al., 2022; Zhang & Centola, 2019). La comunicacion interpersonal juega un papel
fundamental en la viralizacion de las campanas publicitarias, ya que permite que las per-
cepciones y opiniones sobre estas estrategias se difundan rapidamente entre la audiencia
(Tellis et al., 2019; Zhang & Centola, 2019). La viralizacion consiste en la rapida difusion de
contenido visto por un consumidor que es compartido con otros a gran escala, cuyo impacto
depende del nivel de difusidon del contenido entre los usuarios (Tellis et al., 2019). La teoria
de la difusion permite analizar la durabilidad y sostenibilidad de las innovaciones, ya que, si
bien algunas logran una adopcion rapida y masiva, su éxito a largo plazo depende de su ca-
pacidad para mantenerse relevantes y adaptarse a las necesidades cambiantes del publico
(Baunsgaard & Clegg, 2015; Krlev et al., 2018).

1.2. Teoria de la recepcion mediatica

Los medios de comunicacion ofrecen la posibilidad de comunicarse a través del tiempo y el es-
pacio, ya sea al ver peliculas, escuchar la radio o navegar por Internet (Couldry & Hepp, 2017;
Schmalzle & Huskey, 2023). Estos medios son intrinsecamente ricos en contenido, siendo las
peliculas uno de los mas populares, que comprenden contenidos multimodales (imagenes y so-
nidos) e incluyen una gran cantidad de dimensiones semanticas y sociopragmaticas que varian
con el tiempo (Schmalzle & Huskey, 2023). Con el progreso de la ciencia y la tecnologia, la trans-
formacion de la industria cinematografica y la mejora de la calidad de vida de la poblacion, el cine
ha entrado en la era de la cultura de consumo y esta en el centro de grandes tendencias como
el fendmeno “Barbenheimer” (Behrens et al., 2024, S. Li, 2022). El marco fundamental para com-
prender como las audiencias no solo consumen, sino que también crean contenido, participan
en discusiones y contribuyen a la viralizacion de los mensajes mediaticos, especialmente en las
redes sociales y entornos en linea, es dado por la teoria de la recepcion mediatica (Calzado et
al., 2020; Drotner et al., 2018). Ademas de proporcionar un marco conceptual para comprender el
nexo entre los medios de comunicacion y la cultura en general, esta teoria es prometedora para
analizar la evolucion de la situacion de los medios de comunicacidon desde un enfoque interdis-
ciplinar (Drotner et al., 2018).

En comunicaciones, la teoria de la recepcion mediatica reconceptualiza el concepto de
influencia de los medios de una forma que va mas alla de la medicion y la interpretacion
de sus efectos porque son una fuerza que moldea la cultura y la sociedad (Drotner et al.,
2018). Segun Schraeder (2019), la mediatizacion necesita de una audiencia que es definida
como las personas que, en su calidad de actores sociales atienden al significado y, a veces,
participan en los procesos realizados por los medios de comunicacion. Este enfoque se re-
vela como una herramienta valiosa para analizar como las audiencias reciben y perciben las
campanfnas publicitarias y promocionales relacionadas con las producciones cinematogra-
ficas (Schrader, 2019). Asimismo, aborda la dinamica que existe entre los productores y los
espectadores; los productores codifican los mensajes en los medios, pero los espectadores
decodifican los mensajes en funcidon de su contexto cultural y social, lo que contribuye a la
produccidn de significado (Couldry & Hepp, 2017; Jacks et al., 2020; Jacks & Schmitz, 2019).
Esta vision esta relacionada con la idea de polisemia de Umberto Eco, que sostiene que un
mensaje puede tener multiples significados e interpretaciones dependiendo del contextoy la
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cultura, destacando la variedad de interpretaciones que la audiencia puede tener (Lozano &
Hermida, 2010). En el contexto de las estrategias publicitarias actualmente surgen preguntas
sobre la construccion de comunidades en linea y el papel del fandom a causa del fendmeno
“Barbenheimer” (Grimes, 2023).

Ademas de la teoria de la recepcion mediatica, una de sus extensiones es la del entreteni-
miento educativo, que sostiene que los medios de comunicacion pueden educar e informar al
publico mientras los entretienen (Valkenburg & Piotrowski, 2017; Wilson et al., 2017). Por ejemplo,
el cine es util como (a) herramienta para la creacion de significados; y, (b) herramienta didactica
en multiples contextos, como la medicina, el periodismo, la publicidad y las humanidades (Wilson
et al., 2017). Esta perspectiva resalta como los mensajes mediaticos, incluidas las campanas pu-
blicitarias, pueden influir en la comprension y la percepcion del publico sobre diversos temas
(Till, 2021; Valkenburg & Piotrowski, 2017). En este sentido, se proporciona un marco adicional
para comprender que las peliculas y sus campafias publicitarias no solo buscan entretener, sino
también educar e informar al publico sobre cuestiones relevantes y actuales (Couldry & Hepp,
2017; Valkenburg & Piotrowski, 2017). En sintesis, la teoria de la recepcion mediatica sostiene
que el publico interpreta activamente los mensajes mediaticos ya que ofrece una perspectiva
clave para entender como la audiencia percibe y se involucra con las peliculas (Calzado et al.,
2020). Este enfoque adquiere importancia al reconocer que las peliculas, como herramientas
poderosas, pueden influir de manera significativa en la percepcion y el pensamiento critico de la
audiencia (Wilson et al., 2017).

1.3. Crénica de una fusion cinematografica

En la confluencia de los estrenos Barbie y Oppenheimer surge el fendmeno “Barbenheimer”
(Lawson, 2023), un hibrido inesperado de géneros aparentemente opuestos que represen-
ta una innovacion destacada en la publicidad cinematografica y ha dejado una impresion
notable en la industria cinematografica moderna (Bush, 2023). El término surgié como una
respuesta inventiva a los desafios que enfrentan las producciones cinematograficas en la ac-
tualidad, donde la originalidad y la capacidad de destacar se han vuelto imperativas (Sharma
et al.,, 2022). Desde su estreno simultaneo, pensado inicialmente como una estrategia de
contra-programacion —que busca atraer a diversos espectadores lanzando una pelicula de
menor escala junto a una superproduccién—, Barbie y Oppenheimer, dieron lugar a una ines-
perada sinergia llamada “Barbenheimer” que es mas que un simple nombre; es un fendmeno
que representa un método innovador para crear y promover peliculas (Bush, 2023; Howell,
2024). Este método inusual ha desafiado la satisfaccion de los espectadores y ha generado
discusiones en la industria y entre los espectadores, destacando la importancia de nuevas
perspectivas en la publicidad cinematografica (Clough et al., 2023). Su evoluciéon puede en-
tenderse como una respuesta a la presion financiera, la diversificacion de audiencias y la
necesidad de brindar experiencias cinematograficas innovadoras (Barg, 2023) fusionando a
la mufeca mas emblematica de la cultura popular con el apellido asociado al creador de la
bomba atémica, convirtiéndose en un fendmeno de notable relevancia en la pantallay gene-
rando intensos debates en plataformas digitales (Bush, 2023; Faux, 2024). Su éxito dependid
de la respuesta del publico en las comunidades en linea y redes sociales (Mcclintock, 2023),
donde la audiencia no solo consumio el contenido de forma pasiva, sino que se apropio del
término, lo viralizé y lo consolidé como un fendmeno en la interseccioén del cine y la cultura
digital (Faux, 2024; Jacks & Schmitz, 2019).

La fusion de elementos aparentemente opuestos dio lugar a reflexiones sobre creatividad,
ironia y la convergencia de cultura pop e historia (Clough et al., 2023). Su relevancia va mas alla
de la narrativa promocional y se extiende mas alla del cine (Brady, 2023). La fusion de los per-
sonajes de los filmes ha suscitado un debate provocador acerca de la capacidad del cine para
reflejar la sociedad y moldear la percepcion colectiva (Bush, 2023). Dentro de este contexto,
“Barbenheimer” no se limita a ser una confluencia de elementos diversos; representa, mas bien,
una oportunidad para reflexionar profundamente sobre la dinamica evolutiva entre el entreteni-
miento contemporaneo y sus raices histoéricas (Pascoe, 2023).
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2. Metodologia

Este estudio se alinea con un paradigmay disefio fenomenolégico (Creswell & Poth, 2018) porque
analiza las experiencias vividas de los participantes para comprender, interpretar y dar sentido al
fendmeno “Barbenheimer”. Esto proporciona una orientacion unica para el estudio que ayuda a
comprender las estructuras fundamentales de la experiencia al capturar la esencia de como las
personas experimentan un fendmeno especifico (Frechette et al., 2020). Para abordar la com-
plejidad del fendmeno, se realizaron entrevistas semiestructuradas, con preguntas predefinidas
y abiertas lo que permitid ajustar las preguntas segun las respuestas de los participantes y ex-
plorar temas relevantes sugeridos por ellos mismos durante las entrevistas (Wong et al., 2023).
La guia de entrevista consistia de 27 preguntas, clasificadas en tres categorias: “Barbenheimer”,
“Estrategias de publicidad” e “Industria del cine” (ver: Figura 1). Las entrevistas, realizadas via
Zoom, tuvieron una duracion de entre 20 y 50 minutos. Se analizaron las percepciones sobre
los materiales promocionales de las peliculas Barbie (Canal One Media Espaiol, 2023, 1:34) y
Oppenheimer (Canal Universal Pictures México, 2023, 3:08), alineandose asi con el objetivo de la
fenomenologia de desentrafar las estructuras subyacentes de la experiencia vivida.

Se realizé un muestreo intencional para garantizar la accesibilidad y disponibilidad de parti-
cipantes con experiencia relevante, seleccionando a quienes pudieran aportar informacion sig-
nificativa (Campbell et al., 2020). Se selecciond una muestra de veinte profesionales del sector
audiovisual con una experiencia minima de cinco afos con el objetivo de lograr una compren-
sion mas profunda de los temas y conceptos analizados (ver: Tabla 1). Los criterios de exclusion
incluyeron a individuos sin experiencia en el campo o con menos de cinco afios de trayectoria
profesional. Ademas, se llevo a cabo un muestreo tedrico para escoger participantes en base a
su capacidad para proporcionar informacion significativa que contribuyera al desarrollo de con-
ceptos basados en el fendmeno “Barbenheimer” (Creswell & Poth, 2018). Durante el proceso de
recoleccion de datos, se alcanzo la saturacion tedrica, punto en el que todos los temas, ideas o
conceptos fueron agotados o “saturados”, de modo que el fendmeno “Barbenheimer” estuviera
bien fundamentado en los datos (Saldana, 2013).

Tabla 1. Caracteristicas de los participantes. Fuente. Elaboracion propia.

Participante Edad Género Ocupacion Experiencia Tiempo
PO1 46 Masculino Productor de cine / Guionista 22 afos 36:05
P02 64 Masculino Productor dfecl:él;llieSi/é?ealizador de 20 afos 34:38
PO3 55 Masculino Cineasta / Realizador audiovisual 35 afos 42:30
PO4 33 Masculino Guionista / Director de cine 15 afos 24:00
PO5 39 Masculino ~ Actor/Realizador de televisiony l4afios 56114
PO6 33 Masculino Realizador audiovisual / Montajista 10 afios 31:05
PO7 a7 Masculino Productor audiovisual 20 afos 26:28
PO8 46 Masculino Cineasta / Productor audiovisual 20 afos 21:34
P09 35 Femenino Productora audiovisual / Cineasta 12 afios 22:03
P10 38 Masculino Escendgrafo / Guionista 8 afios 28:51
P11 55 Masculino Cineasta / Realizador audiovisual 20 afios 39:13
P12 42 Masculino Productor audiovisual 16 afios 21:56
P13 42 Femenino Actriz / Docente de teatro 14 afos 28:21
P14 33 Femenino Directora de casting 6 anos 34:10

P15 32 Femenino Coordinadora de casting 6 anos 21:46
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Participante Edad Género Ocupacion Experiencia Tiempo
P16 28 Femenino GUingiI?Ztg d/ O?i&eecttglgegi%ige y 5 afos 42:21
P17 38 Masculino Lector de guion 10 afios 31:37
P18 27 Masculino Comunicador audiovisual 5 afos 22:13
P19 29 Masculino Comunicador audiovisual 10 afios 25:26
P20 38 Masculino Actor / Guionista 6 anos 23:45
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Alos participantes se les entregd una hoja informativa, donde se describian los propdsitos del
estudio, sus derechos, las garantias de confidencialidad de los datos proporcionados, la duracion
estimada de las entrevistas, y su derecho a interrumpir su participacion en cualquier momento
(Gonzalez-Vega et al., 2023). Este documento fue considerado un elemento crucial para garanti-
zar una investigacion ética. Previo a su participacion, se solicitd el consentimiento verbal de los
participantes para proceder con la grabacion en audio de las entrevistas. Se empled una codifi-
caciéon numerada, sin etiquetas breves, para preservar el perfil confidencial de los participantes 'y
proteger su privacidad (Saldafa, 2013). El procesamiento de las respuestas se realizé a través del
andlisis tematico, que permitid identificar, organizar y examinar categorias significativas en los
datos (Naeem et al., 2023). Este andlisis se realizd mediante (a) la transcripcion de las entrevistas,
que permitié organizar las respuestas en una plantilla Excel para familiarizarse con los datos,
(b) la generacion de codigos iniciales (ver: Figura 1), (c) la identificacion de temas recurrentes y
emergentes, (d) la revision de los mismos, (€) su definicién y denominacion, y (f) el desarrollo
conceptual de “Barbenheimer” que contribuyd a comprender el fendmeno estudiado (Naeem et
al., 2023).

3. Resultados y discusion

3.1. Barbenheimer: Barbie y Oppenheimer

Los testimonios de los entrevistados revelaron opiniones diversas sobre los materiales promo-
cionales de las peliculas Barbie y Oppenheimer, destacando su efectividad para resonar con el
publico, aunque de maneras muy diferentes. Por un lado, Barbie apel6 a la nostalgia y al empode-
ramiento mediante colores brillantes y mensajes positivos en sus pdsters y teasers promociona-
les, cuyos elementos visuales, asociados con la feminidad y la alegria, resultaron efectivos para
atraer a la audiencia. La nostalgia es entendida como una inclinacién o actitud positiva hacia ex-
periencias vinculadas a personas, lugares u objetos que solian ser mas valoradas cuando uno era
mas joven (de Paula Pessda et al., 2020). No obstante, algunos expresaron inquietudes respecto
ala posible reproduccion de estereotipos de género en la narrativa visual de la campana. Por otro
lado, Oppenheimer se centrd en la seriedad y la profundidad histérica a través de tonos oscuros
y escenas impactantes en sus trdilers y posters. El trailer de Oppenheimer fue apreciado por su
tono serio y las escenas significativas, como la explosion de la bomba atomica, y los intensos
didlogos entre personajes, que transmitieron una sensacion de destruccion y caos, capturando
efectivamente la magnitud del tema abordado. Estos hallazgos se contextualizan dentro de la
teoria de la recepcion mediatica, la cual sugiere que la interpretacion de los mensajes mediaticos
esta influenciada por el contexto cultural y social de los espectadores (Livingstone, 2019). En este
sentido, se expresaban varios de los profesionales entrevistados:

Los colores me generan una sensacion de miedo, quizas, porque siempre el color, el fue-
go, desde siempre a nosotros nos ha provocado un temor [...] Y por otro lado se ve un
poco de color oscuro que te deja entrever mas que nada como va a ser la pelicula, o sea,
la oscuridad de la pelicula en si, los hechos, o bueno, ademas de decir todo lo que provoco
esto (E09).

Nos hace recordar aquella época en donde se dio el boom de la mufieca Barbie y que toda
nifia tenia esas ganas de poder de repente ser como ella... Los colores muy llamativos del
teaser de Barbie hacen referencia a la misma marca de la mufieca Barbie (E15).

El uso excesivo de colores brillantes y mensajes positivos, como se observa en promocio-
nes como las de Barbie, puede generar una respuesta menos genuina y mas efimera por parte
del publico, lo que sugiere que la nostalgia aplicada en este contexto podria percibirse como
una estrategia superficial, sin lograr un vinculo emocional profundo. La influencia de la nostalgia
en las preferencias del consumidor a través de la conexidn social varia segun el contexto; esta
puede estar determinada por el tipo de relacion que se busca establecer, ya sea con relaciones
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cercanas o mas distantes; por ello, resulta relevante reconsiderar la idea de que los mensajes
nostalgicos pueden mejorar la percepcion de los productos siempre que exista algun lazo per-
sonal con el pasado (Pichierri, 2023). La recepcion de materiales promocionales destaca que los
tonos oscuros y escenas impactantes, como las utilizadas en Oppenheimer, pueden ser efectivas
solo hasta cierto punto, pues el exceso de seriedad y dramatismo podria limitar la atraccion a un
publico mas amplio que busca entretenimiento variado (Johnston et al., 2016). De igual manera,
la sensacion de destruccion y caos puede captar inicialmente la atencién del publico, pero con
el tiempo puede desencadenar una fatiga emocional, reduciendo la efectividad de la campafa
a largo plazo (Fernandes & Oliveira, 2024). Esta situacién genera cansancio entre los usuarios,
especialmente cuando los contenidos promocionales no guardan relacion con sus intereses ni
ofrecen un valor adicional.

3.2. Estrategias de publicidad en medios convencionales

Al preguntarles sobre su participacion en redes sociales respecto al fendmeno “Barbenheimer”,
los entrevistados destacaron la importancia de entender como las plataformas digitales y las
redes sociales pueden amplificar significativamente el alcance y la creacion de comunidad
de las campafias publicitarias para peliculas. Sin embargo, aunque los fendmenos destacan
el valor de la participacion activa en redes sociales, la construccion de comunidad en estos
espacios puede ser superficial y efimera. Las redes sociales pueden ser herramientas podero-
sas para la construccion de comunidades en torno a productos culturales como las peliculas
(Ozuem et al., 2021). En este sentido, estas perspectivas sugieren que, aunque las redes so-
ciales pueden amplificar el alcance de las campafias, también presentan riesgos que pueden
limitar su efectividad a largo plazo. La implicacion directa con una marca permite a los usuarios
realizar mas comentarios en redes sociales, lo cual aporta valor adicional al producto. Ademas,
si la experiencia del consumidor es positiva, su satisfaccion podria transformarse en entusias-
mo (Ozuem et al., 2021), lo que refuerza actitudes positivas hacia su compromiso, mejorando
asi la percepcion general de la marca y facilitando la creacion de vinculos con ella (Althuwaini,
2022).

La viralizacion del término “Barbenheimer” y la creacion de material generado por los usua-
rios, como memes, debates y comentarios en linea, han sido fundamentales para preservar el
interés y la relevancia de ambas peliculas. Esto demuestra que el publico ya no es un receptor
inactivo de informacion, sino que se ha convertido en cocreador y amplificador del mensaje, lo
que no solo mantiene el interés del publico, sino que también crea una sensacion de comunidad
y pertenencia en torno a las peliculas. Este hallazgo concuerda con Baym (2018) que destaca el
rol activo de los fans, quienes no son consumidores pasivos, sino participantes que contribuyen
al universo narrativo creando y compartiendo contenido. Las plataformas sociales facilitan esta
participacion, transformando a los fans en creadores activos, amplificando la difusion de mensa-
jes publicitarios y el sentido de comunidad, manteniendo la relevancia de los temas y actuando
como vehiculos de cultura participativa, reforzando el compromiso y la lealtad hacia las peliculas
(Baym, 2018; Burgess & Green, 2009). En este sentido, se expresaron varios de los profesionales
entrevistados:

En este caso, considero que los memes de todas maneras al generar cierta contradiccion,
cierta coyuntura, pueden atraer a los distintos publicos por la controversia que estas mis-
mas generan. Ya que de alguna manera tu empiezas a asimilar ese contenido al punto que
ya te lleva al cine a consumir estos (E12).

Los memes que se generan en todos los contextos. Es un tipo de marketing o publicidad,
ya que al ver esa imagen genera un debate y eso hace que las personas quieran saber el
contexto de ambas peliculas (E19).

Sobre el fendmeno “Barbenheimer”, los entrevistados interpretan las imagenes como una
mezcla de elementos de ambas peliculas, considerandose tanto una estrategia publicitaria como
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parte de la cultura de memes, lo que despierta curiosidad y sugiere complementariedad. Los me-
mes creados por los fans, que combinaron elementos de Barbie y Oppenheimer, no solo impulsa-
ron el éxito de ambas peliculas (Alessandro, 2023; Mcclintock, 2023), sino que también amplifica-
ron el fendmeno al difundirse en multiples formatos y plataformas (Howell, 2024), especialmente
desde que su creacion se volvié accesible para un publico mas amplio (Highfield & Leaver, 2016).
Los productos que resuenan culturalmente con los consumidores suelen destacar por generar
una gran expectativa, al igual que aquellos que resultan familiares y ofrecen sensaciones unicas
(Behrens et al., 2024). Aunque los memes pueden despertar curiosidad, su efectividad publicita-
ria puede ser limitada por su naturaleza efimera y trivial en contraste con otras estrategias mas
sostenidas como recurrir a figuras populares (Behrens et al., 2024). Los memes funcionan mas
como herramientas de participacion y menos como estrategias publicitarias efectivas, insinuan-
do que la mezcla de elementos de distintas peliculas podria no necesariamente traducirse en
una percepcion coherente de ambas por parte del publico (Milner, 2016). Asimismo, su impacto a
largo plazo en la percepcion del producto es fluctuante y depende en gran medida del contexto
cultural y social en el que se difunden, pero no se descarta que los memes puedan contribuir a la
viralidad y al alcance de las campanas publicitarias (Highfield & Leaver, 2016). Sobre estas ideas,
se expresaron algunos de los profesionales entrevistados:

Las redes sirven para generar memesy un tipo de audiencia, de alguna otra forma generan
impacto (EO4).

Ahora que vivimos en las redes sociales, vemos muchos memes y las peliculas no se es-
capan a esto, no son ajenas. ¢Por qué? Porque invitan, incitan al publico a poder verlas,
¢no? Vendria a ser una publicidad, pero mas moderna (E15).

Segun los testimonios, la estrategia de los actores de promocionar mutuamente sus peliculas
fue percibida como una tactica publicitaria efectiva que fomento la colaboraciény el interés entre
las audiencias, generando empatia y ampliando el alcance de ambas producciones. En la cultura
popular, las celebridades estan adquiriendo poder a través del cine, la television, los deportes,
la musicay las redes sociales, lo que les permite generar un impacto significativo en las marcas
(Schimmelpfennig & Hunt, 2020). Las celebridades poseen cualidades favorables como el atrac-
tivo fisico, la experiencia, la confiabilidad, o el sentido del humor, lo que lleva a muchas marcas a
asociarse con ellas con el objetivo de transferir ese carismay valor percibido a la marca (Jun et al.,
2023;Y. Lietal.,2022). La colaboraciony el respaldo de celebridades se ha convertido en una es-
trategia promocional de productos que puede fortalecer la percepcion de autenticidad y compa-
ferismo, lo que a su vez aumenta el compromiso del publico (Y. Li et al., 2022; Schimmelpfennig &
Hunt, 2020). Las estrategias de promocion cruzada pueden ser efectivas en la industria cinema-
tografica, ya que permiten que las audiencias de diferentes segmentos se interesen en nuevos
contenidos a través de la familiaridad con los actores (Raphael & Lam, 2018). Esto genera sentido
de comunidad y pertenencia entre los fans, incrementando la lealtad a largo plazo (Baym, 2018).
Una idea en la que coincidieron varios de los profesionales entrevistados:

Me parece genial. Es una especie de camaraderia, entre productoras, directores y actrices
donde se realizd una estrategia publicitaria muy eficiente, [...], como el meme genera po-
pularidad y discusion, donde el concepto [...] disruptivo es evidente (E02).

Es una estrategia publicitaria, donde ambas tienen un objetivo claro ¢no?, en este caso es
obtener mas audiencia y taquilla (EO8).

La colaboracién entre directores y productoras fue valorada positivamente como una innova-
cion en promocion que revitalizo el cine como fendmeno social, atrajo mas audiencia y generd
mayores ingresos. Las estrategias colaborativas entre figuras publicas y compafias pueden am-
plificar el alcance y resonancia de las campafas publicitarias, destacando que la cooperacion
entre actores genera empatia y maximiza el alcance del contenido (Ferreira et al., 2020). Ademas,
las colaboraciones entre actores, directores y productoras pueden ser innovadoras y revitalizar el
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cine como fendmeno cultural al transformar la percepcion publica y aumentar significativamente
la audiencia y los ingresos; aunque también corren el riesgo de homogeneizar el contenido al
seguir formulas comerciales predecibles en lugar de fomentar la creatividad y la diversidad (Hu
et al., 2018; Yoshioka, 2018). Al respecto, se pronunciaron varias de las personas entrevistadas:

Hicieron una buena alianza ¢no?, cuyo objetivo fue llenar salas y tener mucha audiencia
(EOB).

Es bastante inteligente. Saben que sus lanzamientos fueron en la misma fecha o rela-
cionados a estas. Entonces, en vez de hacer contrarios o tirar tanto hate [odio] a ambas
partes, hacen un trabajo en conjunto para que ambos puedan ser fructiferos en sus res-
pectivos trabajos (E12).

3.3. “Barbenheimer”, estrategia publicitaria en la industria del cine
contemporaneo

Elfendmeno “Barbenheimer” hainnovado las estrategias publicitarias tradicionales en laindustria
del cine contemporaneo al combinar peliculas tematicamente opuestas, Barbie y Oppenheimer,
con el fin de repercutir significativamente en audiencias diversas. En primer lugar, la diversifica-
cion de los materiales promocionales ha sido un factor clave. Ambas peliculas emplearon en-
foques visuales y narrativos distintivos que resonaron con diferentes perfiles de espectadores.
Barbie utilizé colores brillantes y mensajes positivos para apelar a la nostalgia y el empodera-
miento, mientras que Oppenheimer se enfocd en la seriedad histérica mediante tonos oscuros
y escenas impactantes. Esta diferenciacion permitié que cada campafa capturar la atenciéon de
sus respectivos publicos objetivos, demostrando que la adaptacion precisa de las estrategias
publicitarias a la naturaleza del contenido cinematografico es crucial para el éxito (Johnston et
al., 2016). En segundo lugar, la participacion activa en redes sociales fue esencial para amplificar
el alcance de las campanas publicitarias. La viralizacidon del término “Barbenheimer” y la produc-
cion de contenido generado por los usuarios, como memes y debates en linea, mantuvieron el
interés del publico y fomentaron un sentimiento de comunidad y conexion. Esto refleja que los
espectadores ya no son meros receptores pasivos de informacion, sino cocreadores y amplifica-
dores del mensaje publicitario (Baym, 2018). Ademas, el uso de memes y elementos de la cultura
popular resulté ser una estrategia innovadora. Aunque los memes pueden parecer triviales, su
capacidad para viralizar contenido y mantener la relevancia de las campafias es innegable. Los
memes han funcionado como herramientas de participacion, reforzando la difusion de mensajes
publicitarios y el sentido de comunidad, aunque su impacto a largo plazo depende del contexto
cultural y social (Milner, 2016). Finalmente, la estrategia de promocidn cruzada entre los actores
de ambas peliculas se considero eficaz para fomentar la cooperacion y curiosidad entre las au-
diencias. Esta colaboracion gener6 empatia y maximizo el alcance de ambas peliculas, creando
un sentido de autenticidad y comparferismo que aumentd el compromiso del publico. Las es-
trategias colaborativas entre directores y productoras también fueron valoradas positivamente,
destacando su capacidad para revitalizar el cine como fendmeno social y atraer a mas audiencia
(Ferreira, 2020).

4. Conclusiones

Se concluye que el fendmeno “Barbenheimer” permitio innovar las estrategias publicitarias tradi-
cionales en la industria del cine al diversificar los materiales promocionales, fomentar la partici-
pacion activa de los usuarios en redes sociales, aprovechar el uso de memes y elementos de la
cultura popular, promover la colaboracion entre actores y directores, y destacar la importancia de
una planificacion estratégica detallada. Estas innovaciones demostraron la capacidad de adap-
tarse a las nuevas dinamicas del consumo mediatico y cultural, transformando la manera en que
las peliculas son promocionadas y percibidas por el publico. El éxito comercial de las campa-
nas de “Barbenheimer”, a pesar de ser tematicamente opuestas, destaco la importancia de una
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publicidad bien planificada y estructurada. Este caso ejemplifica codmo las campanas publicita-
rias innovadoras, especialmente cuando incluyen elementos inesperados o contrastantes, pue-
den capturar la atencion del publico de manera efectiva. No obstante, los profesionales advierten
que intentar replicar este fendmeno de manera planificada podria no siempre resultar efectivo
debido a la naturaleza impredecible de las tendencias y preferencias del publico. Finalmente,
este estudio presenta algunas limitaciones, como el enfoque en un numero limitado de profesio-
nalesy la posible falta de diversidad en sus perspectivas. Para investigaciones futuras, se sugiere
aumentar el tamafio de la muestra de participantes para incluir una gama mas diversa de voces
y explorar cémo diferentes factores culturales y tecnolégicos pueden influir en la efectividad de
estrategias publicitarias similares.
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