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RESUMEN. Cada tres segundos, una mufieca Barbie es adquirida en el mercado, lo que la convierte en
la mufieca mas rentable y reconocida a nivel mundial. Este fendmeno sociocultural y econémico ha
generado controversias a lo largo del tiempo. El estudio tuvo como propésito analizar el éxito de Barbie
desde la perspectiva de la mercadotecnia inclusiva. Para ello, se llevé a cabo un andlisis del plan
estratégico de la marca, de su mezcla de mercadotecnia y de su posicionamiento en el mercado. Los
resultados evidencian que las estrategias de inclusividad posicionaron a Barbie, en el pasado, como un
producto estrella y, en la actualidad, como una vaca lechera, con una propuesta de valor claramente
definida. Asimismo, se identificaron tres lineas de productos y un posicionamiento superior frente a sus
competidores. Se concluye que la aplicacién consistente de estrategias inclusivas ha permitido a Barbie
mantener su relevancia cultural y solidez comercial, consolidandose como un referente en el mercado
global.

PALABRAS CLAVE: Barbie, marca, producto, posicionamiento, mercadotecnia inclusiva.

BARBIE’S SUCCESS: (INCLUSIVE MARKETING AND POSITIONING?

ABSTRACT. Every three seconds, a Barbie doll is purchased, making it the most profitable and recognized
doll worldwide. This sociocultural and economic phenomenon has generated controversy over time. The
study aimed to analyze Barbie's success from the perspective of inclusive marketing. To achieve this, an
analysis of the brand's strategic plan, marketing mix, and market positioning was conducted. The results
show that inclusive strategies positioned Barbie, in the past, as a star product and, currently, as a cash
cow, with a clearly defined value proposition. Likewise, three product lines and a superior positioning
compared to its competitors were identified. It is concluded that the consistent application of inclusive
strategies has allowed Barbie to maintain its cultural relevance and commercial strength, consolidating its
position as a benchmark in the global market.

KEYWORDS: Barbie, brand, product, position, inclusive marketing.

** Autor por correspondencia

106


https://orcid.org/0009-0002-3091-2564
mailto:efcfuetesfuentes@yahoo.com.mx
https://orcid.org/0009-0002-3091-2564

iCongume Culbura! Consume,
e
Ecos@SociLes

INTRODUCCION

Desde su aparicion en el mercado
en 1959, la mufieca maniqui Barbie ha
provocado y generado multiples
consensos e innumerables discusiones.
Barbiese ha convertido en un icono cultural
y un fendmeno global en la industria de
juguetes. Barbie, con su distintivo aspecto
fisico y una gran variedad de accesorios y
ropas, se convirtieron en un simbolo de la
feminidad en el mundo. Desde su creacion,
la mufieca ha evolucionado, en aspectos
de disefio y mercado. Su introduccion en
una sociedad en pleno auge de los
cambios sociales y culturales de la década
de los sesenta la convirtid en un simbolo
de la mujer moderna y exitosa, aunque de
igual modo también gener6 criticas y
controversias en cuanto a los estandares
de belleza y roles de género (Aparicio,
2006; Barbosa, 2020; Mariiio, 2007; Mena,
2024; Ponce, 2024).

Como material de estudio e
investigacion, Barbie ha tenido
basicamente dos enfoques y la
combinacion de ambos. Por una parte,
desde la perspectiva sociocultural, como
un fendbmeno que impacta en la vida de las
personas, particularmente, en el rol de

género de las nifias, jovenes y mujeres en
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la sociedad y la cultura (Aparicio, 2006;
Barbosa, 2020); la otra desde Ila
perspectiva de la mercadotecnia, como un
exitoso producto de venta (Hernandez,
2022; Mariio, 2007; Saunders, 2011), y la
vinculante entre publicidad y el rol de
género (Mena, 2024; Ponce, 2024).

Asi, Aparicio cuestioné el impacto
de la imagen de Barbie en las nifias de la
época y su superficialidad, los valores
sociales que adopté la marca, con una
tendencia al sexismo y repeticion
generacional. Barbosa refiri6 a Barbie
como un ideal de feminidad, género y
cultura, pero debido a las agresivas
campafas publicitarias cuya funcion ha
sido influir en las masas, en los gustos y
mantener una  cultura  dominante,
proyectando esta feminidad narcisista,
enajenada, consumista, mediante el
femvertising.

Por su parte, Marifio destacd el
interés en el analisis e identificacion del
fenbmeno Barbie en la publicidad
televisiva, analizo las lineas temporales de
la evolucion de la mufieca y la relacion de
los aspectos publicitarios visuales en los
infantes, ademas del andlisis y revisiéon de
los comerciales por disponibilidad, los

resultados encontrados fueron: una
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mufieca que si promueve la fantasia y la
oportunidad de desempefiar diversas
actividades, demostrando los canones de
belleza americana, de cumplir un rol
impuesto  culturalmente, de  mujer
femenina, exitosa y consumista, para asi
alcanzar la realizacion personal.

Saunders analiz6 la interaccion de
las niflas con la pagina de Facebook de
Barbie, mediante las palabras y acciones
mas recurrentes que tenian sobre la
mufieca, concluyo que la palabra moda es
la que mas aparecia y representaba al 27
% de las personas analizadas, seguida de
princesay estilo, resaltando que gran parte
del consumo que se realiza se enfoca a la
belleza estética, otros de los resultados
obtenidos es que las nifias interactuaban
con la pagina creyendo que Barbie era
real, dadas las muestras de afecto y
comunicacion que tenian.

Hernandez se enfoc6 en la
identificacion de herramientas de la
mercadotecnia, de acuerdo con este autor,
a partir de la decadencia de la marca en el
2015, se reinici6 una operacion de rescate
de la marca, de tal manera que su estudio
se enfocO en analizar el posicionamiento
de marca mediante las 4 Ps, producto,

precio, plaza y promocion; asi como los
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efectos de este posicionamiento, en el
punto de venta, en el comprador y en los
competidores. Concluyé que gran
importancia tuvieron en el
reposicionamiento los cambios realizados
en el producto y promocion, y en cuanto a
los efectos, afirmdé que la estrategia de
Barbie ha sido exitosa, positiva y ha
mejorado la imagen de la marca.
Finalmente, Ponce estudio la marca
Barbie desde tres elementos, por un lado,
realizd un repaso historico de la mufieca,
seguido de un andlisis historico de la figura
de la mujer en la publicidad, y finalmente,
abordd las controversias sobre la mufieca
en el tiempo, concluyé que Barbie ha
creado estereotipos a través de la
publicidad que llevd a crear ciertos
canones de belleza que influyeron en los
nifos y niflas. Mena, consideré que la
publicidad detras de Barbie méas que ser un
enfoque femvertising debe considerarse
como purplewashing y analiz6 el contenido
de 54 anuncios publicitarios y algunas
campafas publicitarias, en los que destaco
gque Barbie es un modelo o icono de
belleza; con el pasar de los afios, el tiempo
de exposicion de la mufeca en los
comerciales se ha reducido, que dicho

producto se vende por el significado que se
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le ha dado y no por el producto mismo;
para concluir que Barbie representa
valores sociales femeninos y que esto ha
contribuido a creacidbn de imaginarios
sociales sobre el papel de la mujer en la
sociedad, perpetuando estereotipos pocos
realistas de género y belleza, ya que sus
estandares fisicos son poco saludables y
propagan una idea de éxito y felicidad
vinculado a lo fisico y posesion de bienes
materiales.

Asi las cosas, se propone como
objetivo en este documento analizar el
papel de Barbie desde la perspectiva de la
mercadotecnia, considerando para tal
caso, el estudio de la mercadotecnia social
o inclusiva, analizando el plan y modelo
estratégico del producto, siendo para tal
fin, los relacionados con la marca, producto
y posicionamiento, bajo el supuesto de qué
gran parte del éxito se debe a la
incorporacion de la estrategia de

inclusividad.

MARCO CONCEPTUAL
Mercadotecnia y mercadotecnia social
e inclusiva

De acuerdo con Kotler & Armstrong
(2013), la mercadotecnia mas alla de

vender y hacer publicidad consiste en la
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satisfaccion  del cliente; dado el
entendimiento  del consumidor, se
desarrollan productos, se fijan precios, se
promueven Yy distribuyen estos productos,
de tal manera que se crea valor y se
satisface al cliente. La mercadotecnia debe
responder basicamente a interrogantes
importantes como ¢Cual es el mercado
meta?, y ¢cudl es la propuesta de valor?
Rodriguez et al. (2020), realizaron
una revision tedrica de los cambios
experimentados en el campo de la
mercadotecnia. Consideraron que
inicialmente se presentaba un tipo de
mercadotecnia transaccional, basado en el
intercambio y venta. Posteriormente,
apareci6 la mezcla de mercadotecnia
(4Ps, 7Ps, 4 Cs, 4 Vs), que dio paso a la
mercadotecnia de relaciones, focalizado
en mantener en el largo plazo a los
clientes. Asimismo, estos autores enlistan
tipologias de la mercadotecnia
postmodernas tales como: mercadotecnia
de guerrilla, mercadotecnia verde, macro-
mercadeo, mercadotecnia interna,
mercadotecnia social,
neuromercadotecnia, mercadotecnia B2B,
mercadotecnia persona, mercadotecnia de
correo, mercadotecnia relacional,

mercadotecnia viral, mercadotecnia digital,
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mezcla de mercadotecnia 4A,
mercadotecnia  de servicios, geo
mercadotecnia, mercadotecnia deportiva,
etnomercadotecnia, la mercadotecnia
olfativa, entre otras.

En el caso de la mercadotecnia
social, se dice que nace en la década de
los setenta, cuando Kotler y Levy (Citado
por Garcia, 2014) sugirieron un
desplazamiento horizontal de la
mercadotecnia tradicional para incluir
entidades no lucrativas como iglesias,
escuelas publicas y museos. Este tipo de
mercadotecnia debe considerar los
intereses y necesidades del mercado para
la promocién de un valor superior para los
consumidore, de manera en que se mejore
el bienestar del consumidor como de la
sociedad (Kotler & Armstrong).

Para Galindo & Duke (2022), en la
mercadotecnia social o inclusiva impera la
necesidad de ampliar la audiencia a la que
se dirige, sin discriminacién, por raza,
edad, idioma, identidad de género, rasgos
fisicos, entre otros, y de esta manera
reforzar temas de interés social. Buscando
la creacién de contenido que conecte con
distintas comunidades y preocupaciones
de los consumidores. Ademas de que la

mercadotecnia inclusiva funciona como
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una caracteristica distintiva para la mejora
sobre la percepcibn de una marca,
representando asi grupos que no tienen o
no han tenido suficiente representacion y
convertirlos en simpatizantes de la marca.

Por otra parte, Lemache et al.
(2021), refieren que la mercadotecnia
inclusiva o diversa debe considerarse
como la creacién de contenido que refleje
a las diversas comunidades, mediante la
evaluacion de las voces y modelos a
seguir, para la disminucién de los
prejuicios culturales y generando un
cambio social, positivo mediante la
creacion de contenido reflexivo vy
respetuoso. Una estrategia de este tipo
tiene la finalidad de aterrizar en audiencias
particulares y variadas, que en afos
anteriores se ignoraron dentro del perfil
estandar del consumidor, donde factores
como: clase social, figura del hombre
blanco exitoso, la idealizacién del amor en
parejas heterosexuales, predominio de
personajes con rasgos eurocentristas,
resaltaban, quedando asi invisibilizadas
las minorias.

El mercado est4 inmerso en una
industria creativa y con la evolucién
constante de los grupos, la marca Barbie al

utilizar la mercadotecnia inclusiva para
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abarcar a mas individuos dentro del
mercado para brindar un espacio a los
grupos diversos y menores dentro de su

plan estratégico.

Andlisis estratégico y mezcla de la

mercadotecnia

Kotler et al., (1998), explicaron que
las empresas deben definir sus negocios
de acuerdo con las necesidades de sus
consumidores y no atribuyendo su
definicion a los productos, por lo que es
prioridad identificar las  Unidades
Estratégicas de Negocios (UEN).

De acuerdo con Johnson, Scholes &
Whitington (2008), una UEN es una parte
de la organizacion para la que existe un
mercado externo diferenciado de bienes y
servicios que se distingue de otra. Asi
pues, las UEN poseen tres caracteristicas
particulares: la primera indica que debe ser
un negocio Unico o0 un conjunto de
negocios relacionados que tienen
autonomia en planificacion y que esta
puede ser diferente del resto de Ila
empresa; la segunda, que la UEN posee su
propio grupo de competidores; la dltima
gue posee un gerente responsable de su

planificacion estratégica.
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Mezcla de mercadotecnia

Se entiende como la mezcla de
mercadotecnia al grupo de herramientas
de mercadotecnia que una empresa
combina para dar respuesta a un mercado
meta y lograr un posicionamiento firme,
suele agruparse y resumirse en el modelo
4P: precio, producto, plaza y promocion
(Kotler & Armstrong) (ver Figura 1).

Figura 1

Las cuatro P de la mezcla de la mercadotecnia

Producto
Variedad
Calidad
Disefo
Caracteristicas

Marca <
Empaque “Sq\c‘
Servicios -

Clientes
meta

Posicionamiento
[ CECET )

Promocion
Publicidad
Ventas personales
Promocién de ventas
Relaciones publicas

Precio
Precio de lista
Descuentos
Bonificaciones
Periodo de pago
Condiciones
de crédito

Plaza
Canales
Cobertura
Ubicaciones
Inventario
Transporte
Logistica

Nota: tomado de Fundamentos de Marketing (p.
53), por P. Kotler y G. Armstrong, 2013, Pearson.
Copyright, 2013, Pearson Educacién.

De acuerdo con Kotler & Armstrong,
el producto, es algo que puede ser ofrecido

a un mercado para sSu atencion,
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adquisicion, uso o consumo, y que podria
satisfacer un deseo o una necesidad.

Estos incluyen mucho mas que
objetos con capacidad tangible, engloban
ademas otros elementos como servicios,
eventos, lugares, personas,
organizaciones, ideas o una mezcla de
ellos. No obstante, se entiende como
producto aquello que seria una propuesta
de valor, un conjunto de ventajas que
contribuyen a satisfacer las necesidades.
Dentro del concepto de productos existen
las clases y lineas de productos, que estan
estrechamente relacionados ya sea
porque desempefian una funcion similar,
se venden a los mismos grupos de
consumidores, se comercializan a través
de los mismos puntos de venta o canales,
caen dentro de rangos de precios
determinados o se comercializan bajo un
mismo nombre de marca (Kotler & Keller,
2006).

La promocion puede entenderse
como las comunicaciones de la
mercadotecnia, siendo una actividad
centrada en la audiencia cuyo rol es
involucrar a los clientes de la organizacion
con sus productos, servicios y marcas.
Para ello, las organizaciones utilizan las

diversas herramientas, medios y mensajes
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gque constituyen la  mercadotecnia,
combinacién de comunicaciones como:
publicidad,  promocion de  ventas,
mercadotecnia directa, venta personal y
relaciones publicas de mercadeo. Los
mensajes utilizados para influir en las
audiencias constituyen un equilibrio entre
la necesidad de proporcionar informacion y
la necesidad de desarrollar valores de
marca a través del uso de mensajes
emocionales.

Los planes estratégicos de
comunicacion son necesarios, puesto que,
permiten a las empresas planificar,
controlar y organizar sus recursos, tanto
humanos como financieros. Establecen un
panorama claro de las acciones que se
llevaran a cabo y logran transmitir el
mensaje deseado al publico objetivo
(Roper & Fill, 2012).

Para Tur-Vifies & Monserrat-Gauchi
(2014, p.7) “un plan estratégico y de
comunicacion es un instrumento de
prevision de actuaciones para un tiempo
determinado que recoge las acciones de
comunicacion que debe desarrollar la
empresa para conseguir unos objetivos
previamente fijados”.

El precio es la cantidad que los

clientes estan dispuestos a erogar para
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obtener un producto o servicio. Mientras
gue la plaza (o punto de venta) es donde
estan disponibles los productos o servicios
de una empresa (Kotler & Armstrong). Por
su parte, Echeverria et al. (2021),
discutieron sobre el concepto de precio,
diferenciandolo de las perspectivas de la
mercadotecnia, la economiay las finanzas.

Entre las argumentaciones se
encuentran que ciertos autores
contemplan el precio basicamente como
una parte integrante de la mezcla de la
mercadotecnia sin incluir alguna otra
caracteristica, mientras que otros autores
postulan que el consumidor realiza una
distincién entre el precio y la percepcion
del precio, es decir, los consumidores no
recuerdan el monto exacto, sino que
retienen la parte subjetiva de que el
producto era barato o caro. Asimismo,
algunos otros postulados mencionan que
los consumidores utilizan el precio como
sinbnimo de calidad, o bien el precio
basado en las emociones y mas
recientemente el precio asociado con la
imagen.

Un concepto importante es el
posicionamiento de marca, definido segun
Kotler y Keller (citado en Coca, 2007, p.

106) como “el acto de disefar una oferta e
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imagen empresarial destinada a conseguir
ocupar un lugar distinguible en la mente del
publico objetivo”. Otros lo definen como la
forma en que la marca se presenta en el
mercado, con la personalidad y valor
comercial, su diferenciacion, o bien como
la identidad que la organizacion le atribuye
a su producto o servicio para diferenciarlo
y crear una imagen uUnica (Aaker, 1997; De
Chernatony et al., 2010).

METODOLOGIA
Se parte de un marco metodolégico

mixto, que involucra un enfoque cualitativo
y cuantitativo (Hernandez et al., 2006).
Particularmente, se utilizara un analisis
descriptivo que cubre la clasificacién de la
marca Barbie dentro de la matriz Boston
Consulting Group (BCG). Se llevara a cabo
un analisis cualitativo e investigacion
documental para la mezcla de
mercadotecnia y el posicionamiento de
marca.

Para los efectos de la clasificacion
de la marca Barbie como una UEN y su
posicién en el mercado actual, se plantea
el uso de la Matriz BCG, acorde con la
matriz de crecimiento-participacion, donde
en el eje vertical, la tasa de crecimiento de

mercado provee una medida del atractivo
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del mercado y en el eje horizontal, la
participacion relativa de mercado que mide
la fortaleza de la empresa en el mercado,

en términos practicos se estima la tasa de

crecimiento del mercado de la forma
siguiente:

TCM =

Ventas del ano i—Ventas del ano anterior % 100

Ventas del afio anterior

El resultado permite clasificar un
producto o servicio en: estrella, vaca
lechera, interrogacién y perro (ver Figura
2). Asi, los productos estrella son aquellos
con buen crecimiento, que requieren flujos
de efectivo y su participacion en el
mercado suele ser alta. Los productos
vaca lechera son aquellos que han dejado
de crecer, pero mantienen una
participacion alta y generan recursos para
la UEN. Los productos Interrogacion se
ubican con poca participacién en mercados
en crecimiento, y los productos Perro, ya
dejaron de «crecer y poseen baja
participacion y, por tanto, generan pocos
recursos (Bustamante & Campos, 2022;

Kotler, et al., 1998).
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Figura 2
Matriz BCG
Participacion relativa del mercado
o Alta Baja
k-
o .
o | = ESTRELLA INTERROGACION Z
E|< 8
2 * ? :
z &
£ &
5 VACA LECHERA PERRO E
S £,
3| % &
HE . | N
S
Generacion de Liquidez

Nota: Adaptado de Andlisis de crecimiento-
participacion de la industria de alojamiento turistico
en Chile: aplicacion de la Matriz Boston Consulting
Group (p. 18), por M. Bustamante & R. Campos,
2022, Empresariales, 15.

RESULTADOS
Mattel y la marca Barbie
Mattel es

una empresa

estadounidense  reconocida por su
liderazgo en el mercado de juguetes, se
fundo6 en 1945, y desde 1963 cotiza en las
Bolsas de Valores estadounidenses.
Ademas del producto Barbie, también
produce otros productos importantes como
Hot Wheels Matchbox,

American Girl. La empresa Mattel opera en

Fisher-Price y

mas de 35 ubicaciones y sus productos se
comercializan en mas de 150 paises, esto

gracias a su colaboracién con empresas de
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comercio electronico y minoristas a nivel
global. Entre sus competidores directos se
destacan: Lego, Sanrio (propietaria de
Hello Kitty), Playmates Toys Limited
(propietaria de tortugas ninjas, Star Trek,
Lady Bug, Godzilla-Kong, entre otros),
Jakks Pacifico Inc. (maneja juguetes de
Disney, Super Mario, Sonic, entre otros),
Hasbro (My little pony, Transformers,
PlayDoh, etcétera) y otras como Schylling,
Bandai Namco y Dream International
Limited (Aramburo, 2021; Grand View
Research, 2025; Lasky, 2023).

La marca Barbie ocupaba el tercer
lugar como marca mas valiosa de juguetes
en el mundo en el 2024 (Figura 3), con 721
millones de ddlares, debajo de Bandai
Namco (videojuegos) con 1,491 millones
de dolares y Lego con 7,926 millones de
dolares, mientras que su valor de marca
paso6 en 2021 de 378 millones de délares a
casi el doble en el ultimo afio (Figura 4)
(Miranda, 2024, Statista, 2025).

Figura 3

Lista de diez marcas de juguetes con mas

valor en el mundo 2024
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Ranking de las diez marcas de juguetes con mas valor en todo el mundo en
2024 (en millones de ddlares)

Nota: tomado de Ranking de diez marcas de
juguetes con mas valor en el mundo 2024, por
Statista, 2025, Statista
(https://es.statista.com/estadisticas/549409/valor-

de-marcas-de-juguetes-lideres-en-el-mundo/).

Obtener datos financieros
completos de la marca Barbie para la
matriz BCG resulta dificil, puesto que es
informacion exclusiva del corporativo;
afortunadamente, se publican informes
gue permitirdn realizar una interpretacion

situacional de la marca en el mercado.

Figura 4
El valor de la marca de Barbie a nivel

mundial

Nota: tomado de Estas son las 10 marcas de
juguetes con mas valor en el mundo en 2024, por J.
Miranda, 2024, Merca. 2.0
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Valor de marca de Barbie a nivel mundial de 2015 a 2024 posteriormente caidas representativas en

(en millones de ddlares estadounidenses)

2021
I I |

Nota: tomado de Estas son las 10 marcas de

701

juguetes con mas valor en el mundo en 2024, por J.
Miranda, 2024, Merca. 2.0

Asi, considerando las ventas brutas
de

reportados por Mattel para la categoria

mundiales en millones dolares

Barbie, se tiene que la marca ha
experimentado oscilaciones en la tasa de

crecimiento del mercado (TCM). En los

afios cercanos a la Pandemia el
crecimiento era alto, para reportar
Tabla 1

Tasa de crecimiento del mercado para Barbie 2015-2024

el 2022 y 2024 (Tabla 1).

Se podria decir que durante el
periodo comprendido entre 2016 hasta el
2021, Barbie puede ser clasificado como
un producto estrella dentro de la matriz
BCG, debido a que durante el periodo
poseia un buen crecimiento en ventas. Sin
embargo, a partir del 2022, las tasas de
crecimiento se han reducido, excepto por
el ligero repunte en sus ventas del 2023,
derivado en parte del impacto de la pelicula
Barbie (estrenada en julio del 2023), cuya
estrategia ingeniosa logré6 promocionar
otros productos relacionados de la marca
(Mattel, 2025a). Estas tasas negativas que
se experimentaron en 2022 y 2024 llevan a
considerar a Barbie en la actualidad como
un producto vaca lechera, por ser un
producto con alta participacién, pero

crecimiento reducido.

Afio 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Ventas 906 972 955 1089 1150 1350 1679 1490 1538 1350
netas

TCM -- 7.3 -1.7 14.0 6.4 16.5 24.4 -11.3 3.2 -12.2

Nota: Tomado de montos en millones de dblares, elaborado a partir del “Financial Information”, por Mattel Inc.,

2025a, Mattel
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Barbie: producto y promocion

Al utilizar la mezcla de mercadotecnia, solo
se hara énfasis en el producto vy
promociéon, derivado de que encontrar
datos sobre precios y los puntos de venta
de la muiieca constituye un esfuerzo fuera
del propdsito de este documento, puesto
gue como se sabe, la marca Barbie se
comercializa en mas de 150 paises. En
este sentido, y en coincidencia con
Hernandez (2022), se realizar4 solo el
analisis en 2P.

Como producto se considera toda la
mercancia relacionada con la marca,
articulos de coleccion, ropa y accesorios
de la marca, membresias de la marca,
videojuegos, entre otros. No obstante, el
enfoque aqui es la mufieca maniqui de
Barbie. Este es el producto principal que la

marca maneja, puesto que fue la razén de
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ser de la marca desde su creacion. Barbie
cuenta con varias lineas de productos que
incluyen una amplia variedad de mufiecas
y accesorios, los cuales se pueden resumir
en: moda, coleccién y tematicas (ver Tabla
2).

Una categoria de la linea de productos no
excluye la posibilidad de ser considerada
en otra linea, como se ha mencionado
antes, una mufieca puede pertenecer a la
categoria tematica, pero por sus
caracteristicas a futuro podria ser
considerada un objeto para los
coleccionistas (The Little mermaid doll), lo
mismo incluye para la version moda
(Barbie con alopecia y vitiligo), e incluso
una mufeca de la categoria de coleccion
puede poseer una tematica (Barbie Dia de
Muertos), todo esto debido a su durabilidad
en el mercado y las clasificaciones futuras

de las mismas.
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Tabla 2

Clasificacion de las lineas de producto de la marca Barbie 2024
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Lineas

Descripcion

Mufiecas que la

conforman

Mufiecas

de moda

Categoria de mufecas diversa e inclusiva,
incluye mufecas con diferentes tipos de
cuerpo, colores de ojos, colores de cabello,
tonos de piel y rasgos faciales. La linea tiene
una tendencia de actualizacion constante,
incluye nuevos modelos de mufecas vy
atuendos de moda por cada ejemplar de la
linea. Ademas, se han incluido mufiecas con
caracteristicas especiales, como la mufieca con
vitiligo, sindrome de Down, implante coclear y

el Ken en silla de ruedas.

Extra, Extra mini
Petite, Tall, my first
Barbie, Dream
House, Inclusive
dolls, Building with
Barbie and

Originals.

Mufiecas
de

coleccién

Estd dirigida a coleccionistas, y las
caracteristicas de estas mufiecas varian de
acuerdo con la edicién. Algunas incluyen
detalles de moda y cabello disefiado o
estilizado, ropa y accesorios, pintura facial
meticulosa, ademas su caja de presentacion es
Gnica y atractiva. Algunas también tienen
estructuras faciales y corporales especificas,
disefliadas Unicamente para esa mufieca.
Pueden estar basadas en personajes populares
de peliculas, series de television u otros medios

de entretenimiento.

Signature,
Fashionista, BRM
1959, co-branding

dolls, inspire

woman, Sheroes.

Mufiecas

tematicas

Conformada por distintas muiecas vy

accesorios inspirados en una gran variedad de

Mermaids, Reveal
(Cuties and
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temas, como moda,

peliculas, libros o

Mermaids),

personajes de la cultura popular. Estos Professions, Disney

productos pueden ser ediciones limitadas y
ademas ser consumidas por coleccionistas

debido a su naturaleza eventual.

and Movies

characters.

Nota: elaborado a partir de Todo Barbie, por Mattel Inc, 2025b, Mattel.

Posicionamiento y mercadotecnia
inclusiva

Ha sido indispensable que Barbie
lograra una buena  comunicacion
corporativa y de acuerdo con los datos de
las ventas de la marca Barbie, la
importancia que Barbie tiene como UEN
para Mattel, se puede entender que su
posicionamiento como marca en el
mercado es superior a sus competidores
en la categoria de mufiecas maniqui.

Barbie se ha venido desarrollando
como marca y producto con el paso de los
afios, esto es un ejemplo claro de un
producto que crece a la par con diversas
generaciones de nifias; situandose en sus
origenes Barbie estaba inspirada en una
mufieca de nombre Lilli, personaje
extravagante de origen aleman creado
para ser un articulo de entretenimiento y de
coleccién especialmente para adultos de
los afos cincuenta; sin embargo, como

esta no era la imagen que se deseaba

proyectar, el modelo de inspiracion de
Barbie debia ser transformado, la empresa
Mattel opté por empezar a mejorar la
imagen de la muieca, afadiendo
accesorios y mejorando su imagen publica,
mediante expertos, publicistas, creando
una imagen sofisticada para proyectar la
feminidad clasica de la mujer de esa
época. Sin embargo, no era suficiente,
cambi6 de perspectiva nuevamente
enfocandose a la idea aspiracional de no
solo tener un hogar, sino también una
profesidn; posteriormente se enfocé en
crear una linea internacional, la cual no
tuvo éxito mayor, pues los moldes para
crear a las Barbis de diversas etnias eran
los mismos que el de la Barbie tradicional
y no representaba correctamente la
variedad cultural internacional. Con el
tiempo se lanz6 una variedad extensa de
mufiecas maniqui, mejorando su estrategia
para llegar a ser una marca sélida y estable
(Aparicio, 2006).
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En el primer periodo del siglo XXl la
marca habia dejado de encajar, las
mujeres mostraron inconformidad con el
estereotipo de mujer que representaba, los
consumidores de la generacion en la que
se encontraba no encajaban con la imagen
gue su producto proyectaba, las duras
criticas habian afectado las ventas, por lo
gue la marca tendria que adaptarse o dejar
de existir y asi lo hizo (Hernandez, 2022).

Barbie ha empezado a darse a conocer con
historias en las que la murfieca es la llave
para que las nifias imaginen un mundo en
el que pueden ser cualquier cosa o en el
gue quienes juegan con ellas y sus
mufiecas son sus padres (y no sus madres)
(PMK, 2025, p.1).

Parte clave de la estrategia de
inclusividad para dar cumplimiento a su
proposito de marca han sido sus
campafias publicitarias, incorporando
elementos como la empatia, tolerancia,
aceptacion, diversidad y la destruccion de
los roles de género, con el uso de
contenido visual en sus canales de
comunicacién, destacando mensajes,
empaques y publicaciones oficiales de la
empresa. Como la campafia Barbie Dream
Gap. Lanzada en el 2018, que consistio en

impulsar los suefios de las niflas del
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mundo, mediante programas que permitian
visibilizar las oportunidades vy los
obstaculos que les presenta el mundo para
ellas, la campafa tenia la intencion del
impulsar los suefios y ambiciones de las
ninas mas alla de las limitaciones
referentes a su género en la sociedad
(Mattel, 2025c).

La campafna Barbie A Doll Can
Change The World se lanzé en el 2021,
buscaba justificar mediante la neurociencia
los beneficios que se obtienen del juego
con mufiecas, para el desarrollo del
aprendizaje socioafectivo. Este estudio
encargado por Mattel y realizado por
Hashmi, et al. (2020), consisti6 en detectar
los resultados de un grupo controlado de
infantes entre 4 y 8 afos, a los que se les
exponia a dos situaciones, la primera
consistia en el juego en solitario y la
segunda en el juego en colectivo, se les
proporcioné una tableta digital y mufiecas
para ambos casos. Los hallazgos
sugirieron que al jugar con mufiecas se
logran patrones de activacion neuronal,
incluso si es en grupo o solitario.

La campafia Barbie LGBTIQ+. Mas
que una campafa abiertamente
referenciada a la Comunidad hace

referencia a la participacion que la marca
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tiene con pequefias acciones, como la
publicacion de la fotografia “Love wins” en
la que se muestra a la mufieca junto con
otra, de forma sutil, especulando sobre que
estan en una relacion romantica/amorosa
sin decirlo de manera directa, apoyando de
esta manera a la Fundacion The Trevor
Project, enfocada en la prevencion del
suicidio de los integrantes de la comunidad
LGBTIQ+ (CNN, 2025). Otro elemento es
la linea de producto Signature, inspirada
en Laverne Cox quién es una actriz
transgénero, productora, activista de la
comunidad LGBTIQ+, este elemento de la
coleccibn esta dirigida para los
coleccionistas, sin embargo, Barbie intenta
introducir poco a poco personajes
representativos de la Comunidad, aunque
en ocasiones pueda generar controversia
entre sus seguidores (Matell, 2025d).
Finalmente, la marca ha realizado
multiples convenios o estrategias de
gestion de marca con organizaciones de
moda, compafiias de entretenimiento,
artistas, entre otros. De igual manera, hace
uso de relaciones sociales mediante redes
sociales oficiales como Barbie LATAM en
Facebook, @barbie y @barbiestyle en
Instagram, @Barbie en Youtube y Barbie
en Tiktok, donde crea todo tipo de
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contenido audiovisual para publico en
general y fanéticos. También se
promociona mediante: notas periodisticas,
articulos, series y peliculas. En la
actualidad se tienen 47 peliculas, la dltima
en el 2023, que como se sabe generd
ademas un éxito en taquilla (superando los
1,000 millones de dolares en el mundo)
(CincoDias, 2023), trayendo de nuevo a
Barbie a los escenarios publicitarios y

controversiales.

CONCLUSIONES

Esta investigacion planteé un
andlisis de Barbie mediante elementos de
la  mercadotecnia. Asi, desde la
perspectiva de la mercadotecnia en
general, el analisis de las marcas puede
ser de gran utlidad para el publico en
general, ya que ayuda a comprender de
mejor forma los conceptos y sus
aplicaciones. En este caso particular de
Barbie, se ubica al lector en que ha sido el
producto y la promocién los elementos
claves para esta marca. Estos conceptos
pueden ser facilmente relacionados o
aplicados con otras marcas o productos
exitosos como Coca-Cola, Dove, Red Bull,

entre otras.

121



iCongume Culbura! Consume,
e
Ecos@SociLes

De acuerdo con los resultados del
andlisis 2P y la Matriz BCG, se corrobora
gue el producto y la promociéon han sido
esenciales para mantener a Barbie en
franca ventaja, aunado a la actualizaciéon
gue han experimentado para promocionar
y posicionar a la mufieca en los diversos
canales actuales (redes sociales), cuyos
frutos pueden notarse en los reportes de
ventas y facturacion de la empresa, Barbie
fue un producto Estrella y actualmente
puede considerarse como Vaca Lechera,
gue ya ha dejado de crecer, pero muestra
estabilidad, madurez, excelente posicion y
efectividad en ventas. Lo cual no descarta
gue en algun otro momento futuro pueda
volver a ser un producto estrella, ya que
aun es vigente en el mercado, generando
expectativas, controversias y material para
debates y comentarios, tanto por su valor
como producto juguete como su valor
social y cultural.

Esta naturaleza cambiante de la
clasificacion de la marca tiene
implicaciones en la conceptualizacion de la
matriz, ya que, dado un analisis a corto
plazo, un producto puede estar
comprendido en un cuadrante de la matriz,

pero si el analisis se extiende a largo plazo,
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su categorizacion podria mudar, dando
paso a otra interpretacion de la matriz.

Desde la perspectiva de Ila
mercadotecnia inclusiva, gran parte del
éxito de Barbie se ha logrado
esencialmente por los cambios vy
adaptaciones que la marca ha realizado de
su producto a lo largo del tiempo. Tal es el
caso de la inclusién de productos que
representen la diversidad cultural o sexual
como las mufiecas Barbie con silla de
ruedas, sindrome de Down, ciega, con
vitiligo, pertenecientes a la Comunidad
LGBTIQ+, entre otras; que han permitido a
la empresa Mattel acercarse a un mayor
publico dada su Responsabilidad Social
Corporativa mediante su propoésito de
marca “puedes ser lo que tu quieras ser”,
contribuyendo de esta manera a impulsar
a las infancias del mundo en acciones de
inclusion y empoderamiento.

Hay que considerar que Barbie esta
constantemente expuesta a una gran
variedad de publicos partidarios y/u
opositores, por lo que es importante la
percepcion que los consumidores directos
e indirectos tienen de la marca, de ahi que
el proposito de marca refleje y se
mantenga actualizado dado un mundo

cambiante que requiere de valores
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positivos hacia el respeto, la integracion y
la colaboracion.

Si bien esta investigacion vincula un
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cualitativo que puedan dar luz sobre la
influencia de Barbie en la vida de las

personas, sobre sus expectativas de vida y

producto exitoso con conceptos roles de género.

elementales de la mercadotecnia, quedan
aun otros elementos por abordar, entre

ellas, indagaciones de corte cuantitativo o
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