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Resumen

Esta tesis examina el impacto del neuromarketing en el rebranding de Barbie,
explorando como la marca ha evolucionado para satisfacer las demandas actuales del
mercado. Con mas de 60 afios de historia, Barbie enfrentd desafios relacionados con
estereotipos tradicionales, lo que llevé a Mattel a adoptar una estrategia de rebranding
centrada en ladiversidad e inclusidn. Através de técnicas de neuromarketing, la marca
ha logrado construir conexiones emocionales con consumidores de distintas

generaciones, influyendo en su percepciény lealtad.

La investigacion se llevd a cabo mediante entrevistas a mercaddlogos expertos en
neuromarketing y rebranding, quienes proporcionaron una visién profunda sobre el
impacto de estas estrategias en la transformacién de la marca. Los hallazgos reflejan
coémo la introduccién de mufnecas con caracteristicas diversas y nuevas narrativas ha
aumentado la aceptacion del publico, impulsado las ventas y revitalizado la marca.
También destaca el papel de las campanas digitales y transmedia, incluido el

lanzamiento de la pelicula de Barbie, para reforzar su nueva identidad.

Barbie se ha transformado en un simbolo moderno de inclusiéon y empoderamiento,
conectando emocionalmente con las nuevas generaciones. El neuromarketing ha sido
fundamental para alinear la identidad de la marca con los valores contemporaneos,
asegurando su relevancia en un mercado competitivo. Este estudio subraya como el
neuromarketing potencia las estrategias exitosas de rebranding, incrementando el

compromiso emocional y posicionando a la marca de manera efectiva.



Abstract

This thesis examines the impact of neuromarketing on Barbie’s rebranding, exploring
how the brand has evolved to meet the current demands of the market. With over 60
years of history, Barbie faced challenges related to traditional stereotypes, prompting
Mattel to adopt a rebranding strategy focused on diversity and inclusion. Through
neuromarketing techniques, the brand has successfully built emotional connections

with consumers across generations, influencing their perception and loyalty.

The research was conducted through interviews with marketing experts specializing in
neuromarketing and rebranding, providing in-depth insights into the impact of these
strategies on the brand's transformation. The findings show how the introduction of
dolls with diverse features and new narratives has increased public acceptance,
boosted sales, and revitalized the brand. It also highlights the role of digital and
transmedia campaigns, including the release of the Barbie movie, in reinforcing the

brand's new identity.

Barbie has transformed into a modern symbol of inclusion and empowerment,
emotionally connecting with new generations. Neuromarketing has been essential in
aligning the brand's identity with contemporary values, ensuring its relevance in a
competitive market. This study emphasizes how neuromarketing enhances effective
rebranding strategies by increasing emotional engagement and strengthening the

brand’s positioning.
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1. Introduccion

Elbranding, como estrategia fundamental en el mundo del marketing, ha evolucionado
significativamente en las ultimas décadas, incorporando nuevas técnicas y enfoques
para conectar de manera mas efectiva con los consumidores (Zaltman, 2003). Entre
estas innovaciones, el neuromarketing se ha posicionado como una herramienta
poderosa para comprender e influir en el comportamiento del consumidor a un nivel
mas profundo. Este estudio se centra en la interseccién entre el neuromarketing y el
branding, utilizando como caso de estudio el reciente rebranding de laicénica mufieca

Barbie de Mattel.

Barbie, una marca con mas de 60 afos de historia, ha sido durante mucho tiempo un
simbolo cultural y un referente en la industria del juguete (Al Bawaba, 2022). Sin
embargo, en los ultimos anos, la marca enfrentd desafios significativos debido a
cambios en las percepciones sociales y las expectativas de los consumidores. La
respuesta de Mattel a estos desafios, a través de un extenso proceso de rebranding
apoyado por técnicas de neuromarketing, ofrece un caso fascinante para examinar

como las marcas tradicionales pueden reinventarse en la era moderna.

Este estudio explorara como las estrategias de neuromarketing han influido en la
transformacién de la marca Barbie, analizando los cambios en la percepcion del
consumidory el impacto en el éxito comercial de la marca. Se examinara la evolucion
de las ventas de Barbie desde 2012 hasta 2023, periodo durante el cual la marca
experimentd una caida significativa seguida de una notable recuperacion,
coincidiendo con la implementacién de nuevas estrategias de marketing y branding6.
Proporcionado un ejemplo valioso de cdmo una marca puede evolucionar para
mantenerse relevante y atractiva en un entorno social y de mercado en constante
cambio, ofreciendo lecciones valiosas para profesionales del marketing y estudiosos

del branding.
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1.1. Contextualizacion del Tema

El branding representa una de las aplicaciones mas naturales del neuromarketing. En
esencia, una marca no es mas que un concepto en el cerebro de los consumidores,
formado a través de diversos puntos de contacto (Renvoisé & Morin, 2007). Estos
incluyen el uso de productos o servicios, campafas de marketing tanto online como

tradicionales, y las experiencias compartidas por otros consumidores.

Los estudios de neuromarketing en el ambito del branding son diversos y ofrecen
perspectivas valiosas (figura 1), incluyendo la evaluacidn emocional de marca, que
mide las emociones provocadas por una marca y su competencia; el analisis de
personalidad de marca, que evalua la fuerza asociativa entre atributosy la marca o sus
competidores; la evaluacién de distinctive assets, que mide la fuerza asociativa entre
elementos distintivos y atributos de la marca, determinando su contribucién al valor
de marca y su distincion frente a la competencia; y la evaluacién de nueva imagen
corporativa, que compara nuevos disefios de elementos de branding con los actuales

o los de la competencia (Bitbrain, 2018)

Figura 1 Tipos de estudios de neuromarketing

1. Evaluacion 4. Evaluacion de
emocional de

marca

2. Personalidad de 3. Evaluacioén de )
nueva imagen

corporativa

marca distinctive assets

Fuente: Elaboracion propia a partir de Zaltman. 2003y Bitbrain, 2018

Estos estudios proporcionan informacidon crucial para desarrollar estrategias de

branding efectivas, permitiendo a las empresas creary mantener unaimagen de marca

solida y diferenciada en la mente de los consumidores.
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La integracidon del neuromarketing en la estrategia de branding de una empresa ofrece
numerosas ventajas significativas (Dooley, 2011). En primer lugar, proporciona una
comprension profunda del consumidor, permitiendo alas empresas obtener unavision
mas precisade codmo los clientes responden a diferentes elementos de la marca, como
logotipos, colores, mensajes y empaques. Esto conduce a un entendimiento mas

completo de las preferencias y emociones de los consumidores.

Ademas, el neuromarketing facilita la optimizacidon de la experiencia del cliente. Al
identificar los estimulos que generan las respuestas emocionales mas positivas, las
empresas pueden disefar experiencias de marca que resuenen mas profundamente
con su audiencia y mejoren la lealtad del cliente (Zaltman, 2003). Esto se traduce en
una mejora de la efectividad de las campanfas publicitarias, ya que ayuda a identificar
qué elementos son mas impactantes y cudles pueden ser ignorados o

malinterpretados por el cerebro del consumidor.

Otra ventaja clave es la posibilidad de realizar una segmentacion mas precisa del
mercado. El neuromarketing permite comprender los diferentes segmentos del
cerebro que responden a distintos tipos de mensajes y estimulos, facilitando una
personalizacion mas efectiva. Esto, a su vez, conduce al desarrollo de mensajes de
marca mas poderosos, ya que las empresas pueden crear contenidos mas persuasivos
y memorables al comprender cdmo se procesan las emociones y las motivaciones en

el cerebro.

El neuromarketingtambién impulsa lainnovacién en el disefio de productos y servicios
(Smidts y otros, 2014). Al revelar qué caracteristicas atraen mas a los consumidores,
las empresas pueden desarrollar productos mas alineados con las necesidades y
deseos del mercado. Esto no solo mejora el atractivo de los productos, sino que
también permite ajustar sus caracteristicas basandose en respuestas cerebrales

reales.
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Desde una perspectiva estratégica, el neuromarketing ayuda a reducir riesgos. Al
probar y ajustar estrategias y elementos de la marca basandose en respuestas
neurolégicas, las empresas pueden minimizar el riesgo de invertir en campanas o
desarrollos de productos que no resuenen con los consumidores. Esto se traduce en
una mejora del retorno de la inversion (ROIl), ya que las empresas pueden asignar
recursos de manera mas eficiente al comprender mejor lo que realmente atrae a los

consumidores y cdmo se comportan.

El neuromarketing proporciona una ventaja competitiva significativa. Las empresas
que lo implementan pueden diferenciarse al entender mejor a sus clientes y
anticiparse a las necesidades del mercado (PuroMarketing, 2021). Esto les permite
mantenerse a la vanguardia en un entorno empresarial cada vez mas competitivoy en

constante evolucion.

Figura 2 Razones para incorporar al neuromarketing en la empresa

1. Comprension 2. Optimizacién de 3. Mejora de la
Profunda del la Experiencia del Efectividad de las
Consumidor Cliente Campanias

4. Segmentacion
Mas Precisa

5. Desarrollo de 6. Innovacion en el
Mensajes de Disefio de 7. Reduccion de

8. Mejora del
Retorno de la

Marca Mas Productos 'y Riesgos Inversién (ROI)

Poderosos Servicios

9. Mejorael
diseio de
productos

10. Ventaja
competitiva

Fuente: Elaboracion propia a partir de Renvoisé & Morin, 2007,

Dooley, 2011, Smidts y otros, 2014.

pag. 4



Esta disciplina ha revolucionado diversas &areas del branding, permitiendo a las

empresas tomar decisiones mas informadas y efectivas (Dooley, 2011). Algunas de las

aplicaciones mas notables incluyen:

1.

Disefo de logos: El neuromarketing permite seleccionar colores, formas vy
simbolos que evoquen reacciones emocionales positivas en los consumidores.
Mediante estudios de resonancia magnética funcional (fMRl) vy
electroencefalografia (EEG), las empresas pueden identificar qué elementos
visuales activan areas cerebrales asociadas con emociones positivas y

recuerdos agradables.

Disefo de empaques: La optimizacién de envases para maximizar su atractivo
se beneficia enormemente del neuromarketing. Técnicas como el eye-tracking
ayudan a determinar qué aspectos del empaque captan mas la atencién del
consumidor, permitiendo disefiar envases que destaquen en los estantes y

comuniquen eficazmente los beneficios del producto.

Campanas publicitarias: El neuromarketing facilita la pruebayrefinamiento de
anuncios para lograr el maximo impacto. Mediante técnicas como la respuesta
galvanica de la piel y la medicion de expresiones faciales, las empresas pueden
evaluar la respuesta emocional a diferentes versiones de un anuncio,

optimizando asi su efectividad antes del lanzamiento.

Estrategias de precios: Comprender como el cerebro procesa los precios es
crucial para desarrollar estrategias de fijacién de precios efectivas. Estudios de
neuromarketing han revelado, por ejemplo, que los precios terminados en “9”
son percibidos como significativamente mas bajos que los precios

redondeados, influyendo en la decision de compra.
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Un caso de estudio notable en la aplicacion del neuromarketing en branding es el de
Mattel con su icénica mufieca Barbie. Mattel, basandose en estudios de
neuromarketing, decidié dar una nueva apariencia a las munecas Barbie,
introduciendo una mayor variedad de fisicos para adaptarse a las demandas del
mercado actual. Esta decisidon surgié como respuesta a un problema de aceptacion de
la mufeca entre las nuevas generaciones, principalmente debido a que Barbie
representaba un estereotipo idealizado de la “mujer perfecta”: delgada, alta, rubiay de

tez blanca.

Los padres millennials, en particular, mostraron resistencia a que sus hijas crecieran
con estaimagen poco realista, lo que resulté en una disminucidon de las ventas (PGED,
2023). En respuesta, Mattel implementd cambios significativos en la presentacion de
la mufecay en su estrategia de vinculacién con el publico. Se cred una linea ampliay
diversa de modelos de Barbie, que incluia diferentes tallas, colores de piel, tipos de

cabello y profesiones, reflejando mejor la diversidad del mundo real.

Ademas, la estrategia publicitaria experimenté un giro importante. Los anuncios
dejaron de centrarse exclusivamente en las ninas y comenzaron a dirigirse también a
los adultos. Las nuevas campafas mostraban a nifias jugando a ser profesionales o
interactuando con las mufiecas de manera que reforzaba el lema de la marca: “Tu
puedes ser lo que quieras ser” (figura 3). Este enfoque no solo se adaptaba mejor a la
nueva vision y presentacion de la mufneca, sino que también resonaba con los valores

de los padres modernos.
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Figura 3 Slogan de Barbie

TU PUEDES SER
L0 QUE QUIERAS SER

Fuente: Barragan, 2023

Esta transformacion, guiada por insights del neuromarketing, permitié a Barbie
reconectar con su audienciay adaptarse alas expectativas cambiantes de la sociedad.
La marca logré6 mantener su relevancia al promover una imagen mas inclusiva y
empoderada, demostrando coémo el neuromarketing puede ser una herramienta

poderosa para la evoluciény el reposicionamiento de marcas icénicas.

La innovadora estrategia de reposicionamiento de Barbie logré revitalizar la conexion
entre la marcay sus consumidores. La percepcion de la iconica muieca experimentd
un cambio positivo significativo, lo que se tradujo en un aumento sin precedentes en
las ventas. Un ejemplo destacado de este éxito fue la campana navidefa, durante la

cual Barbie alcanzo las cifras de venta mas elevadas en dos décadas.

Segun PuroMarketing (2021), “Mattel inicié6 hace unos anos una reinvencién de la
marcay de sus caracteristicas, para conectar con los nuevos consumidores tras perder
fuelle en el mercado del juguete”. Esta iniciativa demuestra la vision estratégica de la

compahia para adaptarse a un mercado en constante evolucion.
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ELCEO de Mattel, Ynon Kreiz, subrayd laimportancia de esta transformacién al afirmar:
“En el caso de 'Barbie, una marca icénica con décadas de historia, el rebranding se
convirtid en una medida esencial para recuperar su relevancia y atractivo en una
sociedad en constante evolucion” (PGED, 2023). Esta declaracion refleja el
reconocimiento de la necesidad de evolucionar para mantener la posicion de liderazgo

en el mercado.

Ademas de la renovacidn de su imagen y valores, Barbie ha demostrado una notable
capacidad para adaptarse al entorno digitaly aprovechar el poder de las redes sociales
(Dellatto, 2023). La marca ha desarrollado campafas creativas e innovadoras en
plataformas como Instagram, YouTube y TikTok, logrando no solo llegar a nuevas
audiencias, sino también cultivar una comunidad de seguidores leales y entusiastas.
Esta estrategia multicanal ha permitido a Barbie mantener su relevancia en la era

digital, conectando con las nuevas generaciones de consumidores y padres porigual.

Esta transformacion integral de Barbie, que abarca desde el disefo de los productos
hasta las estrategias de marketing digital, ejemplifica cdmo una marca tradicional
puede reinventarse con éxito para mantenerse vigente y atractiva en un mercado cada

vez mas diverso y consciente socialmente.
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1.2. Planteamiento del Problema

El uso de estrategias de neuromarketing ha influido significativamente en la
transformacidon de la marca Barbie. Al ser una marca mundialmente reconocida,
Barbie ha logrado mantener su relevancia a lo largo del tiempo (Dellatto, 2023). Por
ejemplo, cuando surgié la competencia con la introduccién de Brad, Barbie respondié
rapidamente desarrollando nuevas estrategias que le permitieron recuperar sus

niveles de ventas.

Un caso reciente que demuestra la eficacia de estas estrategias es el lanzamiento de
la pelicula de Barbie, donde se observé coémo diversas marcas se unieron para
colaborar con la franquicia. Esto evidencia la habilidad de los especialistas en
marketing y neuromarketing detras de Barbie para desarrollar estrategias inteligentes 'y

adaptativas.

Estas estrategias han logrado que el interés por Barbie trascienda su publico objetivo
inicial de nifos y nifas, atrayendo también a importantes marcas globales. Esto se
debe a una cuidadosa evaluacién de la personalidad de la marca y su impacto en las
personas, lo que ha permitido crear nuevas necesidades y satisfacer otras existentes
en el mercado. El éxito continuo de Barbie se puede atribuir en gran medida a la
aplicacién efectiva de técnicas de neuromarketing, que han permitido a la marca

mantenerse relevante y atractiva para diversos segmentos del mercado.

La grafica 1 ilustra la evolucion de las ventas brutas globales de la marca Barbie de
Mattel entre 2012 y 2023, expresadas en millones de doélares estadounidenses.
Durante este periodo, las ventas de Barbie comenzaron en 2012 con 1,275.3 millones
de ddlares, experimentando una disminucidn progresiva hasta alcanzar su punto mas

bajo en 2015 con 905.9 millones de ddlares (Orus, 2024).
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Grafica 1 Ventas totales de Barbie a nivel mundial en millones de ddlares

1679.3

1490.6 15378
12753 13501
1089 :
| I 1009.5 971.8 954.9 I I |

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Fuente: Orus, 2024

A partirde 2016, se observa una recuperaciéon gradual, con un aumento constante que
lleva las ventas a 1,159.77 millones en 2019. Entre 2020 y 2021, se produce un
incremento notable, alcanzando un pico de 1,679.3 millones de ddlares en 2021,
reflejando un resurgimiento en la popularidad de la marca. Aunque en 2022 se registra
una ligera caida a 1,490.6 millones de ddlares, las ventas se mantienen robustas,
cerrando 2023 con 1,537.8 millones de ddlares. Esta tendencia de recuperaciéon y
crecimiento sugiere la efectividad de las estrategias de rebranding y marketing

implementadas por Mattel en los ultimos afos.

Al hacer cambios en el branding y la implementacién del neuromarketing Mattel logro
reconectar emocionalmente con la audiencia de manera muy favorable y de forma
mayor a los afios anteriores. Mattel ha utilizado campafias de branding consistentes y
una narrativa sélida para mantener a Barbie como un simbolo de inspiracién a las
generaciones actuales y futuras. La marca ha desarrollado contenido y campafas que
promueven la confianza en uno mismo, la superacidon de obstaculos y la importancia
de seguir los suenos, sin importar los estereotipos o barreras sociales. La marca ha
incursionado en el ambito digital, creando contenido interactivo y experiencias en

linea, para llegar a su audiencia en plataformas digitales y redes sociales.
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El storytelling renovado de “Barbie” se ha centrado en la evolucidon de sus personajesy
las historias que protagonizan. Si bien “Barbie” sigue siendo la protagonista, su
personalidad y aspiraciones se han diversificado para representar a una generacion
mas inclusiva y empoderada. Ahora, “Barbie” es mucho mas que una mufeca con
distintos estilos de moda; se ha convertido en una figura inspiradora que persigue sus
suenos y rompe con los estereotipos de género. Ademas, el mismo storytelling de
“Barbie” ha sabido aprovechar la narrativa visual para conectar con la audiencia. A
través de animaciones digitales, contenido interactivo y adaptaciones

cinematograficas como la pelicula. (PGED, 2023).

Ahora Barbie se caracteriza por ser una mufieca empoderada, con un universo magico
de suenos, y aspiraciones para millones de nifias y nifios internacionalmente, gracias
a esta nueva imagen sigue teniendo un gran impacto ante la sociedad, todo estova a
la famosa frase de la marca “Si puedes sofnarlo, puedes serlo”, promoviendo que los
suenos y las aspiraciones no tienen limites, todo esto se adapta ante la sociedad

actual porque esta mucho el empoderamiento femenino y la igualdad.

Ahora Barbie apoya la diversidad, la inclusion y la representacion, incluyendo a la
imagen de sus mufiecas una amplia variedad en cuanto a diferentes tonos de piel,
razas, tipos de cuerpo, profesiones y también discapacidades. Esta nueva imagen de
Barbie ha permitido la promocién de la aceptaciéon de uno mismo y cada persona,
ademas de valorar la diversidad en las generaciones actuales. Ademas, ante una
generacion en constante evolucion y una competencia de mercado fuerte, Mattel
comprendié la necesidad de adaptarse y reinventarse sin perder la esencia que hizo de

Barbie, un simbolo de inspiracién ante varias generaciones. (PGED, 2023).
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Es importante que al hacer un rebranding se hagan cambios a su favor, pero sin perder
la esencia de la marca, la empresa lo logro ya que se adaptd a las nuevas tiempos,
necesidades y tendencias, pero sin perder su icénico logotipo y su paleta de colores,
la marca ha evolucionado para reflejar una diversidad e inclusién en sus mufecas sin
perder su identidad. Barbie se ha vuelto incluyente y ha demostrado que esta en contra
de ladiscriminacion, ya que las nuevas mufiecas cuentan con diferentes tonos de piel,
estilos de cabello y cuerpos, dando al publico una percepcién de belleza y diversidad

humana.

Ahora Barbie es percibida como un simbolo de empoderamiento y liderazgo a nivel
mundial. También, ahora se distingue por sus sostenibilidad y responsabilidad
ambiental, otro punto que a las nuevas generaciones les interesa para el momento de
compra. (PGED, 2023). Gracias al rebranding se ha podido recuperar la conexién
emocional con el publico, mostrando a Barbie como un simbolo de empoderamiento,
diversidad e inclusién, esta nueva identidad ha logrado reconectar con el publico y las

nuevas exigencias que las generaciones actuales piden.

Siguiendo con lo mencionado anteriormente, el rebranding de la marca ha ayudado a
atraer nuevas generaciones a la compra de la mufieca, ya que ahora Barbie es una
mufeca inspiradora que rompe con estereotipos de género y persigue sus suenos.
Ademas, se ha podido adaptar a la era digital y con la exitosa pelicula lanzada el
pasado 21 de julio, se lograron realizar excelentes estrategias de marketing digitaly los
productos relacionados a la pelicula tuvieron un gran éxito en las redes sociales,
aplicaciones y sitios web relevantes, dando como consecuencia una buena
interaccién con el publico. Y con esta renovacion de imagen se logré fomentar una
fidelidad y lealtad del publico hacia la marca, mas fuerte que nunca, manteniendo a

Barbie como unicono global (PGED, 2023).
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1.2.1. Pregunta general de investigacion

e ;Como han influido las estrategias de neuromarketing en la percepcién y éxito

comercial delrebranding de Barbie en los ultimos ahos?

1.2.2. Preguntas particulares de investigacion

1. ¢Como han cambiado las percepcionesy actitudes de los consumidores hacia
la marca Barbie después de la implementaciéon de estas estrategias de
neuromarketing en el proceso de rebranding?

2. ¢;Cual ha sido el impacto del rebranding de Barbie en las ventas globales de la
marca, y coOmo se correlaciona este impacto con la implementacién de

estrategias de neuromarketing?

1.3. Objetivos de la Tesis

1.3.1. Objetivo General

e Analizar lainfluencia de las estrategias de neuromarketing en la percepcion del

consumidory el éxito comercial del rebranding de Barbie en los ultimos afos.

1.3.2. Objetivos Especificos

1. Analizar los cambios en las percepciones y actitudes de los consumidores
hacia la marca Barbie después de la implementacion de estrategias de
neuromarketing en el proceso de rebranding.

2. Evaluar elimpacto del rebranding de Barbie en las ventas globales de la marca

y su correlacion con laimplementacion de estrategias de neuromarketing.
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1.4. Justificacion

Este estudio representa un caso innovador en el uso de neuromarketing aplicado al
rebranding de una marca icénica como Barbie, explorando cémo el analisis de las
respuestas emocionales de los consumidores puede ser una herramienta poderosa en
la renovacién de una imagen de marca. Al explorar cémo Mattel utiliza estrategias de
neuromarketing para reposicionar a Barbie, este estudio no solo aporta lecciones
valiosas para la empresa, sino que también ofrece un modelo replicable para otras
marcas que buscan actualizar su imagen y conectarse emocionalmente con sus

audiencias.

Ademas, el impacto emocional de las marcas en sus consumidores es un aspecto
crucial gue este estudio aborda en profundidad. Comprender cémo las emociones
influyen en la percepcion y en las decisiones de compra permite a las marcas
desarrollar conexiones mas auténticas y duraderas con sus publicos. Los
conocimientos generados aqui pueden ser aplicables a multiples industrias,
fomentando el aprendizaje intersectorial y potenciando estrategias de marketing

basadas en insights emocionales, mas alla del sector de juguetes (Calvo, 2023).

El analisis de una marca como Barbie también proporciona una ventana para
comprender como las marcas icénicas pueden adaptarse a los cambios sociales y
culturales, reflejando y moldeando las percepciones colectivas. Esto tiene un impacto
significativo en la cultura y el comportamiento del consumidor, y demuestra el papel
que una marca puede tener al alinearse con los valores emergentes de su audiencia

(Prado, 2015).

Asimismo, el estudio ofrece una oportunidad Unica para validar teorias de

neuromarketing, poniendo a prueba su eficacia en un caso real de alto perfil. La

interseccidn entre mercadotecnia y neurociencias permite examinar cémo los
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estimulos visuales, auditivos y narrativos utilizados en el rebranding de Barbie activan
respuestas emocionales especificas que fomentan la lealtad y una conexiéon profunda
con la marca. Esto contribuye significativamente a la literatura existente en

neuromarketing y rebranding, ofreciendo insights académicos y practicos.

El caso de Barbie es especialmente relevante debido a la longevidad y adaptabilidad
de la marca, que permiten un analisis exhaustivo de sus estrategias de marketing a lo
largo del tiempo. La reciente transformacion de Barbie refleja cdmo una marca clasica
puede reinventarse y mantenerse competitiva en un mercado en constante cambio, y
el reciente lanzamiento de la pelicula de Barbie proporciona un contexto transmedia
actual que amplia el alcance de las estrategias analizadas. La familiaridad personal de
la investigadora con el producto aporta una perspectiva unica y refuerza el

compromiso y la motivacién para llevar a cabo esta investigacion.
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2. Marco Teorico

En este apartado se hablara sobre el neuromarketing, sus técnicas y herramientas, el
impacto de sus estudios en la marca Barbie, al igual en la toma de decisién en un
rebranding de la misma marca para que las nuevas generaciones se sientan atraidas
de nuevo por la marca, ademas de elevar las ventas y salvar la reputaciéon de Barbie y
sus mufecas, y para entender mejor todo esto, la investigacion estd acompanada de

la historia sobre la creacidon de la famosa muneca.

También se explicara como funciona el buen trabajo de un rebranding, y como se llega
aello. Ademas, lainformacion esta acompanada de graficas e imagenes para entender
mejor manera el caso estudiado. A continuacion, te introduciras al famoso “Mundo

Rosa” y su relacién al neuromarketing.

2.1. Concepto de Neuromarketing

Segun Gerald Zaltman (2003), “El neuromarketing es una manera de estudiar las
respuestas del consumidor a los estimulos de marketing a nivel cognitivo, emocionaly
sensorial.” Segun los autores Patrick Renvoisé y Christophe Morin, “El neuromarketing
es el estudio de como el cerebro responde al marketing y como eso puede ser usado

para influir en el comportamiento del consumidor.” (Renvoisé & Morin, 2007)

2.1.1. Definicién y Origen del Neuromarketing

El neuromarketing, también conocido como marketing neuronal, implica la
implementacién de los descubrimientos de la neurociencia en el ambito del
marketing. Techbit lo define como: “una estrategia que utiliza el conocimiento de la
neurociencia para identificar con precision las necesidades, deseos y preferencias de

los clientes a partir de informacién emocional, cognitiva y conductual.” (Techbit, 2024)
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Los propdsitos del neuromarketing consisten en analizar las emociones,
pensamientos y comportamientos del consumidor (Carmona Saez, 2019). Desde la
respuesta cerebral frente a estimulos de publicidad, hasta los procesos de decisidn
del cliente. Uno de los beneficios del neuromarketing es la capacidad de anticipar la

aceptacion de un producto o incrementar sus ventas.

Enlaactualidad el neuromarketing es una herramienta fundamental para las empresas
y su éxito, ya que al utilizarla podran entender de mejor manera a su consumidory crear
clientes leales por la empatia y confianza generada (ISDI, 2024). Para lograrlo cuenta
con multiples tipos de trabajo como los sensoriales, visuales, auditivos, sociales, de

comportamiento y de respuesta emocional (figura 4).

Figura 4 Neuromarketing y sus tipos de trabajo

Sensorial: Se enfoca en cdmo los estimulos sensoriales influyen en las decisiones de
compra, evaluando el impacto que tienen sobre los sentidos.

Visual: Examina las respuestas del cerebro ante estimulos visuales, como logotipos,
envases y anuncios publicitarios.

Auditivo: Analiza la manera en que los estimulos sonoros, como los jingles de
publicidad, afectan al consumidor.

Social: Investiga como las interacciones sociales y la influencia de otras personas
repercuten en las decisiones de compra a nivel cerebral.

Neuromarketing del comportamiento: Estudia los patrones cerebrales asociados al
comportamiento del consumidor.

Neuromarketing de respuesta emocional: Se centra en medir la respuesta emocional
del consumidor ante diferentes estimulos de marketing.

Fuente: Elaboracion propia a partir de ISDI, 2024

El neuromarketing se origina aproximadamente en los afos 80 cuando se empieza a

estudiar de manera cientifica la forma de pensar de los seres humanos (Bautista &
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Velasquez, 2018), cuando en conjunto de fildsofos y cientificos toman la iniciativa de
utilizar técnicas neurocientificas para desarrollar una herramienta para el
entendimiento del consumidor, esto surge cuando toman el conocimiento de que el
ser humano es totalmente racional y consciente de sus decisiones, por lo que esto
ayudaria a evaluar el comportamiento de compra y como consecuencia también

impulsarlo.

En cuanto al término de Neuromarketing, se utiliza por primera vez en el aino 2002 por
el ganador del premio de economia Ale Smidts, refiriéndose a la técnica de
investigacion del cerebro para el lograr entender los pensamientos y las tomas de
decision de los consumidores para las compras y asi poder tomar en cuenta alguna

estrategia de mercado (Bautista & Velasquez, 2018).

2.1.2. Principios Fundamentales del Neuromarketing

Elestudio del comportamiento del consumidor es clave para comprendery orientar las
estrategias de marketing. Las decisiones de compra de los consumidores tienen un
impacto directo en las ventas y la rentabilidad de las empresas, afectando asi su
viabilidad. (Fernandez y otros, 2012). Uno de los enfoques que marcaron el inicio de
esta tendencia fue la llamada “teoria de los tres cerebros” que establece que existen
tres “tipos de cerebros” vinculados con el desarrollo evolutivo de los seres humanos
(figura 5), mismos a los que se tenia que atender de forma que se les pudiera vender de

forma mas efectiva (Arboleda Gémez, 2018).
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Figura 5 Tipos de cerebro

Se enfoca en los Toma control de las Se basa en la toma
sentimientos y las funciones basicas de de decsionesy
funciones la persona como pensamientos de las

emocionales. respirar, instintos, personas, funciones
hambre,etc. de caracter racional.

Fuente: Elaboracién propia mediante los datos de Bloo Media, 2024.

2.1.3. Herramientas y Técnicas del Neuromarketing

En los ultimos anos, el avance de la tecnologia ha permitido integrar herramientas
como laresonancia magnética funcional (fMRI), la electroencefalografia (EEG) y el eye-
tracking en el campo del marketing, abriendo nuevas posibilidades para comprender
mejor el comportamiento del consumidor (Romero, 2024). Estas herramientas
permiten analizar de manera precisa las respuestas cognitivas y emocionales de los
individuos frente a estimulos publicitarios o productos, proporcionando datos que van
mas alla de las encuestas o grupos de enfoque tradicionales (Bloo Media, 2024). Su
aplicacién practica en estudios de marketing ha revolucionado la forma en que las
empresas disefian y ajustan sus estrategias, permitiendo una mayor personalizaciony

eficacia en la comunicacién con el consumidor.

o Electroencefalograma (EEG): se colocan unos electrodos en la cabeza de la
persona a evaluar con el objetivo de medir las ondas cerebrales, con este
estudio pueden ver las zonas del cerebro que responden a un estimulo, con esta
herramienta puedes ver unas graficas lineales del cerebro y su reaccion

(Romero, 2024). Este equipo tiene la caracteristica de un gorro que contiene
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electrodos conectados al equipo, por esto, este estudio se tiene que realizar en
un laboratorio.

Eye-tracking: este es el método mas econdmico para hacer evaluaciones de
neuromarketing. Con esta herramienta se mide el movimiento ocular mediante
el cual se pueden evaluar distintos puntos de interés (figura 6). Los eye trackers
mas efectivos tienen forma rectangular y se colocan abajo del monitor de una
computadora (Romero, 2024). Ademas, también hay un equipo especial para
laptops, en donde una de las formas de visualizacidon que produce el equipo de
aye tracking son los mapas de calor, estos indican los lugares en donde la vista
tuvo una mayor duracién, en una escala de rojo a amarillo y de amarillo a verde,

las areas rojas son las que el ojo duro mas viendo el area

Figura 6 Puntos a medir mediante el Eye-tracking

@% oo
g
e
g
e

Fuente: Elaboracion propia mediante los datos de Romero, 2024

Imagenes de resonancia magnética funcional: permite tenerimagenes sobre
la actividad que es producida en el cerebro cuando se esta realizando alguna
accion, en la fotografia se puede ver un corte del cerebro, en donde se pueden
visualizar los cambios que se producen en las dreas que ocurre la actividad,

este tipo de herramienta emite una senal que puede ser mapeada con una
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grafica del cerebro (Romero, 2024). Esta es la herramienta menos utilizada en
estudios de neuromarketing por su alto costo, ademas de que el equipo es muy
grande.

Facial Reading: esta técnica se basa en medir las emociones de los humanos
mediante las expresiones faciles y para esto se utiliza un software que se
conecta a una camara para detectar cambios minimos en los musculos del
rostro, el estudio puede darte datos de edad, género y estado de animo
(Romero, 2024).

Biosensores: Son dispositivos pequenos, de tipo wearable o inalambricos,
disenados para cuantificar y medir ciertas sensaciones que se emiten en el
cuerpo, miden la frecuencia cardiaca, el pulso, la sudoracién, respiracién, entre
muchos otros factores (Bloo Media, 2024).

Test de asociacion implicita: se basa en medir actitudes implicitas que son
componentes de nuestro comportamiento, basados en experiencias pasadas,
que afectan cOmo nos sentimos respecto a algo (Bloo Media, 2024).

Respuesta galvanica de la piel: La respuesta galvanica de la piel se refiere a las
variaciones en la actividad de las glandulas sudoriparas, las cuales reflejan la
intensidad del estado emocional de la persona, a través de sensores se pueden
medir los factores que dan el mensaje sobre las emociones (Bloo Media, 2024).
Magnetoencefalografia: esta técnica de imagen cerebral utiliza magnetdmetros
sensibles para medir pequefios campos magnéticos generados por sefales
eléctricas que se producen naturalmente en el cerebro. Ademas, cuenta con
una resolucién temporal muy alta, ya que opera con eventos en escalas de
tiempo de milisegundos. Ademas, ofrece una excelente resolucién espacial,
permitiendo localizar los eventos con precision milimétrica (Bloo Media, 2024).
Tomografia de emisidon de positrones: con esta técnica se puede llevar un
estudio mas interno y detallado sobre las respuestas del cerebro, ya que
puedes identificar, cuantificary medir el flujo sanguineo cerebral, aligual que si

metabolismo y la capacidad receptora (Bloo Media, 2024). Supervisa la
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distribucion de moléculas marcadas con is6topos que emiten positrones de
vida corta, a comparacioén de las otras técnicas esta puede ser mas complicada

que las demas.

Gracias a estos estudios se ha comprobado que los diferentes estimulos que recibe el
cerebro son los influyentes en lo que refiere a la toma de decisiones. Logrando

respuestas positivas o negativas en funcién de los estimulos que se reciben.

2.2. Rebranding: Conceptoy Estrategias

2.2.1. Definiciéon de Rebranding

El rebranding es una estrategia que se basa en distintas acciones en las que se
encuentran el cambio del nombre, logotipo, tipografia, disefio, mensajes publicitarios
o también en conjunto algunas de las anteriores, todo esto para cambiar la opinién del

publico e inversores de una marca ya establecida (Arimetrics, 2024).

Tal como senfalan diversos autores, una marca adquiere relevancia a través de su valor
en el mercado, por lo que, cuando experimenta una disminucidn, es crucial llevar a
cabo un proceso de rebranding (PGED, 2023). Para lograr un rebranding exitoso, es
fundamental analizar a los competidores, innovar en las estrategias, escuchar las
opiniones de los clientes y solicitar retroalimentacién adicional para obtener unavisién

mas amplia.

Cuando se realiza un rebranding, una empresa puede redefinir y transformar su
identidad de marca mediante un proceso que va mas alla del cambiar su aspecto
visual, también tiene que serrevisado la percepcion del publico ante la marca (Santos,

2023).
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2.2.2. Estrategias Comunes de Rebranding

Una marca puede tener un rebranding por diferentes enfoques ya sea por una etapa de
declive en la empresa, por una evolucién de su mercado o cambios de necesidades,
también puede ser ante un deterioro de imagen, y tras un cambio estructural en la

empresa. Para desarrollar un rebranding de la empresa, es importante:

Definir la estrategia de marcay el posicionamiento que se desea alcanzar.

e Revisar la misioén, visidén y valores de la marca, identificando si es necesario
redefinirlos o qué aspectos requieren ajustes.

e Determinar qué elementos de la marca necesitan ser transformados y cuales
pueden mantenerse sin cambios.

e Analizar las nuevas tendencias que impactan en el sector de la empresa, con el
fin de adaptar suimagen a las exigencias actuales.

e Trabajar en la modificacién de los elementos seleccionados, como el nombre

de la marca, los colores corporativos, las tipografias, el eslogan, entre otros.

La figura 7 muestra los principales elementos que pueden ser modificados durante un
proceso de rebranding (Calvo, 2023), entre ellos se encuentra el logotipo que es la
representacion de la identidad visual principal de la marca, el nombre de la marca que
es el identificador verbal que puede ser renovado para reflejar mejor los valores o
direccion actual de la empresa. Los elementos graficos que involucran componentes
visuales adicionales, como colores, tipografia y estilos de diseno que refuerzan la

identidad de la marca.
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Figura 7 Modificacion de elementos para un rebranding

Nombre de la Elementos
marca graficos

Logotipo

Comunicacion
en diferentes
canales

Mensajes
publicitarios

Fuente: Elaboracion propia a partir Calvo, 2023.

Los mensajes publicitarios, que permiten reflejar la manera en que la marca comunica
sus valores, ofertas y filosofia al publico y la comunicacion en diferentes canales, lo
que permite interactuar con sus audiencias a través de diversas plataformas, como

redes sociales, medios impresos, y digitales.

La figura 8 describe los pasos clave para una estrategia de rebranding exitosa.
Comienza con un andlisis de la marca actual para identificar areas de mejora, seguido
del establecimiento de objetivos claros. Es crucial conocer a fondo al publico objetivo

para adaptar la nueva identidad corporativa a sus necesidades.

Figura 8 Pasos para sacar una estrategia de rebranding

Conocimiento a
fondo del publico
objetivo

Analisis de marca Establecimiento de
actual objetivos

Comunicacion de .
Desarrollo de Escucha social y

identidad TelEne el e medicion de

. de la empresay al o
corporativa P y objetivos
mercado

Fuente: Elaboracion propia a partir Calvo, 2023.
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Eldesarrollo de una nuevaidentidad visualy cultural es el siguiente paso, acompafado
de una comunicacién eficaz tanto dentro de la empresa como hacia el mercado.
Finalmente, se debe monitorear la respuesta del publico a través de la escucha social

y medir si se alcanzan los objetivos planteados.

2.2.3. Casos de Exito y Fracaso en Rebranding

Con la finalidad de entender mejor como se trabaja el rebranding, presentamos dos
casos significativos de éxito y fracaso de rebranding. El primero es el caso de BBVA, el
banco tiene presencia en 32 paises a nivel mundial. Pero hasta hace algunos anos, su
identidad visual variaba en cada mercado, con diferentes versiones de su logotipo, a lo

que esto afectaba la coherencia de suimagen de marca.

En 2019, la empresa decidid unificar su marca en todos los mercadosy lanzé un nuevo
logotipo, disefado para reflejar su renovada filosofia: “Somos un solo equipo”. El
objetivo era destacar la importancia del trabajo en equipo y el compromiso de todos
sus empleados con el proyecto de la entidad bancaria, dando como resultado un

exitoso rebranding con buena aceptacion por parte del publico. (Rebold, 2021)

Un caso de fracaso en rebranding es el de Snapchat en 2018, cuando la empresa
decidié redisefar por completo su aplicaciéon con la intencién de atraer a un publico
mas amplio (Mailrelay, 2023). Sin embargo, el nuevo diseio fue mal recibido por los
usuarios, quienes lo consideraron confuso y dificil de usar, llevando a una disminucién

significativa en el nuUmero de usuarios activos diarios, del que no logré recuperarse.

Este fracaso se debié a la falta de escucha hacia su comunidad, ya que los usuarios no
expresaban quejas importantes sobre la interfaz original, y el cambio parecia
innecesario en un mercado donde Snapchat aun se destacaba por su singularidad. El

cambio alejé a los usuarios en lugar de atraer nuevos, mostrando la importancia de
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evaluar cuidadosamente las necesidades y expectativas del publico antes de

modificar una identidad de marca.

2.3. Historiay Evolucion de la Marca Barbie

2.3.1. Creacion y Desarrollo de Barbie

La empresa Mattel fue fundada por Elliot Handler y su socio Harold Matson, cuyo
nombre proviene de la combinacién de las iniciales de ambos (“Matt” y “EL”).
Inicialmente, la compania vendia marcos y casas de mufecas, pero su éxito despegd
en marzo de 1959 con la creacidn de su producto mas emblematico: la mufeca Barbie

(Stern, 2017).

La idea de Barbie surgié de Ruth Handler, esposa de Elliot, quien observé que su hija
Barbara, como muchas nifias de la época, jugaba con munecas de papel de aspecto
infantil. A Ruth le llamé la atencién cémo su hijo Kenneth podia imaginarse en
profesiones como bombero o policia, mientras que las mufecas para nifas no ofrecian

ese tipo de aspiraciones.

Inspirada en la necesidad de crear una mufieca que permitiera a las nifias imaginarse
como profesionales, Ruth pensé en una mufeca adulta con un cuerpo flexible. Durante
unviaje a Suiza, descubrié a “Bild Lilli” (figura 9), una mufeca adulta no dirigida a nifas,

lo que le dio la inspiracidn final para crear a Barbie, nombrada en honor a su hija.
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Figura 9 Mufieca BILD LILLI 1955

Fuente: Diane Soltner, 2024.

Ruth adquirié la munecay, junto con el ingeniero Jack Ryan, redisefnd “Bild Lilli” para
crear laversién definitiva de Barbie, convirtiendo a Jack en el “padre de Barbie”. Aunque
inicialmente su esposo y socio no estaban convencidos, pensando que los padres ho
comprarian una muneca adulta para sus hijas, Ruth decidié presentar a Barbie en la
Feria Internacionaldel Juguete de Nueva York el 9 de marzo de 1959. La muneca debutd
bajo el nombre “Barbie Teenage Fashion Model”, vestida con un traje de bafo a rayas

blanco y negro, disponible en versiones rubia y morena.

A lo largo del tiempo, Barbie ha evolucionado, representando multiples profesiones,
personalidades y estilos de moda. Mattel también amplié su universo con personajes
como Ken (1961), Skipper (1964), y amigas como Midge (1963) y Christie (1968) (Stern,
2017).
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2.3.2. Cambios y Desafios a lo Largo del Tiempo

Barbie enfrento una lluvia de criticas, ya que decian que la mufieca tenia una figura
irreal, con una cinturita muy pequefia que provocaba inseguridades a sus
espectadores, Mattel se defendia diciendo que esto era porque no es humana, pero el
publico seguia en descontento, ademas después se quejaron porque una de sus
mufecas tenia un libro que decia “;Coémo perder peso?, y al revés tenia escrito “No
comas”, creando un fuerte conflicto con el publico, a lo que llevo una evolucién de

imagen.

En el 2001, llega Bratz al mercado, la mayor competencia para Barbie en la historia,
Bratz obtiene un éxito rapido y su caracteristica era de munecas modernas, a la moda
y llenas de actitud, a lo que el publico le atrajo su apariencia, bajando las ventas de
Barbie, esto ocasiono que Mattel tomara una medida rapida para salvar a su muneca
porlo que en solo 4 meses sacaron un nuevo modelo, todo lo contrario alo que estaban
acostumbrados a hacer ya que se tardaban 18 meses en sacar una nueva mufieca.
Desafortunadamente, esta medida no tuvo el mayor éxito para volver a ser la mufeca
numero 1, a lo que empezaron a hacer comerciales con un storytelling mas atractivo

de la muneca, fallando una vez mas.

Esto llevd a demandar a Bratz, ya que su creador Carter Bryant era empleado de Mattel
durante el lanzamiento de Bratz, tenia el puesto de disefiador en el departamento de
Barbies Coleccionables de Mattel, por lo que Mattel exigié tener los derechos de las

munecas Bratz, pero después de 8 afios Mattel perdio el caso.

Después de varias criticas hacia Barbie, fuerte pérdida ante la competencia de Bratz,
en 2016 Mattel toma la medida de hacer un rebranding mediante la investigacion de su
mercado y sus necesidades con la ayuda de neuromarketing, crea una nueva

coleccién de munecas llamada Fashionistas (figura 10), que recuperaria el estatus, las
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ventas y el puesto de numero 1 mundialmente, creando las Barbies (Interempresas,

2022).

Figura 10 Barbie Fashionistas, la coleccion mas diversa e inclusiva

Fuente: Interempresas, 2022.

Esca coleccién de munecas cuentan con 175 looks, con distintos tonos de piel,
cabello, razas, profesiones, discapacidades, tallas, Ken con vitiligo, mufecas con
prétesis, pero sobre todo transmitiendo un empoderamiento femenino, algo que al
publico le encanto y se adapté a las nuevos juicos de las generaciones; este cambio
fue sumamente exitoso para Barbie, cada vez tenia mas ventas, colaboraciones con

marcas, y esto solo dejo claro que Barbie llego para quedarse. (Stern, 2017)

Las Barbies Fashionistas llegaron a hacer un cambio en cuanto a la imagen de la
marca, con el fin de mejorar su reputacion, la senior vice president y global head of

Barbie and Dolls de Mattel, Lisa McKnight, declaré:

Barbie cree de todo corazdn en el poder de la representaciéon, y como la linea de
mufecas mas diversa del mercado, nos comprometemos a seguir presentando
mufecas con una gama de tonos de piel, tipos de cuerpoy discapacidades para reflejar

la diversidad que los nifios ven en el mundo que les rodea. Es importante que los nifios
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y nifias se vean reflejados en el producto y que se fomente el juego con mufiecas que
no se parecen a ellos para ayudarles a entender y celebrar la importancia de la

inclusion. (Interempresas,2022).

2.3.3. Necesidad del Rebranding de Barbie

Contexto que llevd a la decision de rebranding: cambios en la percepcion social,
competencia, etc. A las nuevas generaciones ya no les atraia el caracteristico “mundo
de colorrosa”, ya que Barbie representabatodo lo que las feministas estaban en contra
siendo una mufieca estereotipada que acababa creando complejos e inseguridades,

perjudicando la salud mental del nuevo mercado.

Este cambio de paradigma sumio a la marca Barbie en una crisis que afecto
negativamente sus ventas. Ninas y ninos querian jugar con munecas que reflejaran su
propia imagen, por lo que, tras afos en declive, Barbie se vio obligada a evolucionary
adaptarse a las nuevas expectativas de sus consumidores o enfrentarse a la

posibilidad de desaparecer del mercado.

Fue entonces cuando comenzod el proceso de rebranding. Entre otras iniciativas, el
“Mundo Rosa” renacid, y Barbie regresé a las jugueterias con mufecas que
presentaban cuatro tipos de cuerpo, siete tonos de piel diferentes y 24 estilos de
peinado. Sin embargo, esto no fue suficiente. Aunque las ventas mejoraron, la marca
necesitaba reforzary perpetuar el mensaje que estaba transmitiendo: “Puedes sertodo
lo que quieras ser”. Asi surgi6 la idea de Mattel de colaborar con Warner para producir
la pelicula Barbie, con el objetivo de desmitificar la imagen que se habia creado en
torno ala muneca, abordandola desde una perspectiva adulta y autocritica. (Evercom,

2023).
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2.4. Neuromarketing Aplicado al Rebranding de Barbie

2.4.1. Anélisis del Consumidor de Barbie

El perfilneuropsicoldgico del consumidor de Barbie puede analizarse a través de varios
factores que influyen en la forma en que el cerebro procesa la informacion, desarrolla
habilidades cognitivas, y responde emocionalmente al estimulo que representa la

mufeca. Su publico objetivo esta compuesto por:

e NifAasy nifos de edad preescolar a primaria alrededor de los 3 a 12 afios, este
segmento es el principal publico objetivo para la marca.

e Adolescentes, aungue este segmento estd interesado por la mufieca como una
forma coleccionista.

e Adultos jovenes y adultos, principalmente la compran para sus hijos, pero

también cuentan con interés por comprar para coleccionar.

Cuentan conun desarrollo cognitivo, con una altaimaginacion para experimentar roles
sociales, profesiones, identidades, y jugar con distintas historias. También cuentan
con pensamiento abstracto que les favorece a las habilidades sociales. Ademas,
manejan un desarrollo de empatia y habilidades sociales, ya que, al proyectar
emociones y situaciones en la muneca, los nifios desarrollan su capacidad para
reconocer, comprender y expresar emociones. También aprenden a interpretar las

intenciones y comportamientos de los demas.

Habilidades Motoras Finas, ya que pueden manipular mufecas, vestirlas y peinarlas
ayuda a mejorar la coordinacidn mano-ojo, la destreza manual y las habilidades
motoras finas, esenciales para el desarrollo del cerebro en esta etapa temprana. Cémo
el neuromarketing ayuda a entender las motivaciones y emociones del publico

objetivo.
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Desde una perspectiva neurocientifica, la relaciéon entre Barbie y nuestro
comportamiento se puede entender a través de la plasticidad cerebraly el aprendizaje
social. Nuestro cerebro se moldea constantemente mediante nuestras experiencias,
y el acto de jugar con Barbie, aligual que con otros juguetes, involucra un proceso de

aprendizaje que influye en nuestras percepciones, actitudes y comportamientos.

La exposicidon repetida a una figura tan iconica como Barbie puede fortalecer las
conexiones neuronales en determinadas areas del cerebro, impactando nuestra
identidad, autoconcepto y creencias. Asimismo, el aprendizaje social nos lleva a
interiorizar ciertos comportamientos y normas, lo cual se refleja en la manera en que

interactuamos con el entorno y en cémo interpretamos los roles de género.

2.4.2. Estrategias de Neuromarketing en el Rebranding de Barbie

Aplicacién de técnicas de neuromarketing en el rebranding (e.g., analisis de la
respuesta emocional ante nuevos disefios o campahas). Al proceso de rebranding en
curso se sumo una campana integral de comunicacién y marketing, con un enfoque
particular en el branded content y la colaboracidon con marcas internacionales para

impulsar el lanzamiento de la pelicula.

Entre las acciones destacadas se incluyen la colaboracién con Google, cuyo logo se
transforma en rosa al buscar la palabra “Barbie”; la participacion de Dua Lipa, quien se
vistio de rosa en elvideoclip de “Dance the Night”, el tema principal de la pelicula; y en
Londres, donde algunas cabinas telefénicas fueron pintadas de rosa y nombradas

como “Barbie Phone”.

Como resultado del gran neuromarketing aplicado, varias marcas han seguido

colaborando con Barbie en el trascurso e los anos, y en los ultimos afos han
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colaborado Airbnb, Xbox, Forever 21, Starbucks, NYX Cosmetics, Impala, Zara, etc.,

creando grandes campanfas para la marca. (Coctelera Digital, 2023).

Figura 11 Barbie Selfie Generator

1nis Barbie jg
a marketer

Fuente: Elaboracion propia mediante Barbie Selfie Generator, 2024.

En el lanzamiento de la pelicula, crearon una campana exitosa que funciono en las
redes sociales, ala que le llamaron “Barbie Selfie Generator” (figura 11), esta campaha
fue hecha con inteligencia artificial permitiendo que los usuarios crearan su propio
poster, gracias a esta innovadora campafa muchos usuarios subian su poster a las
redes creando publicidad organica, a continuacion adjunto en link para la creacion del

mismo https://www.barbieselfie.ai/intl/. (MD Marketing Digital, 2023)
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2.4.3. Resultados del Rebranding de Barbie a través del Neuromarketing

Gracias al rebranding del 2016, Barbie logré mejorar su imagen y tener un impacto

positivo en el publico, como con los siguientes puntos mencionados:

e Recuperar la conexion emocional: Con el paso del tiempo, la imagen de
“Barbie” ha sido criticada por su representacion idealizada y estereotipada. A
través de un rebranding estratégico, Mattel ha conseguido restablecer una
conexion emocional con su audiencia, presentando a “Barbie” como un
simbolo de empoderamiento, diversidad e inclusién. Esta nueva perspectiva ha
tenido una respuesta positiva del publico, fortaleciendo una relacién mas
profunday significativa.

e Atraccion de nuevas generaciones: El rebranding ha ayudado a captar la
atencion de las nuevas generaciones, que buscan modelos a seguir alineados
con sus valores y aspiraciones. Al redefinir a “Barbie” como una figura
inspiradora que desafia estereotipos de géneroy persigue sus suenos, la marca
ha ampliado su alcance y ha atraido a una audiencia mas diversa.

e Adaptacion a la Era Digital: En un entorno cada vez mas digital, las marcas
deben evolucionar para conectar con su publico a través de los medios y
plataformas que utilizan. El rebranding de “Barbie” ha sido respaldado por una
estrategia de marketing digital robusta, que ha llevado la presencia de la marca
a redes sociales, aplicaciones moviles y sitios web relevantes, ampliando asi
su visibilidad y facilitando la interaccién con una audiencia interconectada.

e Renovacidon de laimagen: Este proceso de rebranding ha permitido actualizar
la imagen de “Barbie” sin perder su esencia original. Manteniendo elementos
iconicos como su logotipo y paleta de colores, la marca los ha ajustado para
reflejar mejor la diversidad y lainclusién. Elresultado es unaimagen mas fresca

y moderna, en sintonia con los valores y expectativas actuales de la sociedad.
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e Fomentar lafidelidady la lealtad: Larenovacion de la marca ha hecho que los
clientes existentes sientan que “Barbie” evoluciona con ellos y sigue siendo
relevante en sus vidas. Aldemostrar que la marca esta dispuesta a adaptarsey
escuchar a su audiencia, se fortalece la fidelidad y lealtad del publico a largo

plazo. (PGED, 2023)

Ademas, gracias al gran marketing que se manejé para la pelicula de Barbie, en la
primera semana de su estreno se recaudo 1000 millones de délares, y todo mundo uso
su caracteristico color rosa, ademas varias marcas se unieron a colaborar con Barbie,
y sobre todo se logré que el publico captara la nueva esencia de la muneca, el ser un
icono de empoderamiento femenino, ademas de los nuevos valores de laempresa que
son feminismo, identidad, igualdad, opresion y también el defender los derechos de

las mujeres. (Drew, 2023).

El gran trabajo de la pelicula de Barbie y su marketing ha predicho un alza del 16% en
las ventas de las mufecas y sus accesorios para el 2026, aun mayor de la cantidad
recaudada en el afio pasado. Y se espera que para 2027 el mercado global de ventas
de muinecas alcance los 14.000 millones de délares, ya que se dice que “El
crecimiento de Mattel esta siendo impulsado también por los ‘adultos-nifios’, quienes
estan adquiriendo munecos de su infancia, como Barbie. La transformacién de la
empresa hacia un modelo de entretenimiento ha permitido generar ingresos
adicionales a través de contenidos digitales y ha potenciado la venta de juguetes

fisicos.”

Por lo tanto, en la actualidad Barbie es una de las tres fuertes marcas de Mattel, junto
con Hot Wheels y Fisher-Price, en el ano 2022 fue la marca mas vendida con un total
de ganancias de 1490 millones de ddlares en facturacion bruta sobre un 6048 millén

de ddlares recaudados. (El Cronista, 2023)
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Ahora la marca realiza sus campafas publicitarias en las redes sociales como
Instagram, YouTube y TikTok, demostrando que se ha adaptado a la tecnologia.
Ademas, sus campafas estan hechas de un storytelling que ayuda a conectar
emocionalmente con su audiencia y dar a conocer sus valores de marca, a lo que ha
sido muy efectivo con el publico, generando un gran incremento de ventas. (Doppler,

2023).

Gracias al buen trabajo de neuromarketing que desarrollo el equipo e Barbie, su
caracteristico color Pantone 219 (figura 12) tomo lugar en cada rincén del planeta
durante el primer trimestre del ano 2023, provocando al publico un reconocimiento

inmediato sobre la marca en cuanto veian el color.

Figura 12 Pantone 219

PANTONE 219 C

HEX #DA1884
RGB(218, 24, 132)

Fuente: COLORXS, 2024.
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Como lo hicieron para la promocién de la pelicula en donde solo anunciaban en un
cartel de color rosa Pantone 219 (figura 13) y ponian la fecha de estreno, sin la
necesidad de poner el logo o nombre de la marca, este es un gran ejemplo del
grandioso trabajo de neuromarketing, ya que toda la gente entendia (figura 13) de que

estaba hablando el sencillo pero exitoso anuncio.

Figura 13 Cartel Publicitario de la Pelicula Barbie

Fuente: Usuario de X @levmauc

Figura 14 Publico satisfecho con el anuncio
'.)2' entonio =

Los de marketing de BARBIE jugando a otro nivel: solo necesitan una
valla publicitaria de color rosay la fecha para saber de qué pelicula
promocionan.

Fuente: Usuario de X @levmauc
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La pelicula, estrenada en julio de 2023, logré romper con los estereotipos que durante
anos habian acompanado a la muneca, presentando a una Barbie luchadora, decidida
a reinventarse y a encontrar su verdadero yo, siempre manteniendo su caracteristica
mas iconica: el color rosa. Si algo ha dejado claro este largometraje, es que la marca
Barbie ha entrado en una nueva etapa, adaptada a las necesidades y valores de

nuestra época.

Es importante destacar que esta estrategia de marca no solo se disen6 para mejorar la
percepcidon entre los stakeholders. Se estima que, gracias a la pelicula, Mattel
alcanzara los 14,000 millones de délares para el ano 2027. Este resultado no
sorprende, considerando que las ventas de Barbie aumentaron un 122% durante la
primera quincena de julio y que las acciones de Mattel han ganado un 22.5% de valor

desde el comienzo de 2023.

2.5. Conclusion del Marco Teérico

2.5.1. Sintesis de la Relaciéon entre Neuromarketing y Rebranding

Estas dos herramientas juntas son muy poderosas para el éxito de una marca, ya que
al trabajar en conjunta logras crear una identidad de marca Unica, diferenciada de la
competenciay con el objetivo de causar un engagement con el publico, al trabajar con
neuromarketing haces que las personas se identifiquen con el producto mediante las
emociones, por lo que se quedaran conectadas al producto o marca y estaran
constantemente pensando en ello. Y cuando se tiene un branding bien definido se
puede tener un publico leal a la marca, ya que al tener una identidad bien definida

puedes conocer en qué publico encajas, sus necesidades y como les seras atractivo.
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Dicho todo lo anterior se puede ver como las dos herramientas son muy importantes
en elmanejo de la mercadotecnia de un productoy su empresa, perojuntas arman una
estrategia poderosa para la marca, y es asi como se logran las marcas longevas en el
mercado, ya que una empresa no es solida si no cuenta con una buena identidad de
marca. El neuromarketing puede ser una herramienta clave para el éxito del rebranding
al proporcionar una comprension mas profunda de cémo los consumidores perciben
y responden a una marca a nivel emocional y subconsciente. Al aplicar principios del
neuromarketing, las empresas pueden disefar estrategias de rebranding que no solo
se alineen con los deseos y necesidades racionales de los clientes, sino que también
conecten de manera mas efectiva con sus emociones, aumentando la probabilidad de

generar un impacto duradero. (Prado, 2015)

Porque como dijo, Tom Peters, reconocido por The Economisty larevista Fortune como
el “guru de gurues”, sostiene que la marca es lo que realmente define a una empresa,
siendo mucho mas que marketing o logotipos. Segun Peters, una marca esta ligada a
la pasion, la historia que se desea contary la causa que impulsa a laempresa. Destaca
que, en el futuro, las historias y las experiencias tendran mayor relevancia que los
propios productos, ya que, en un mundo dominado por la tecnologia, la capacidad de
transmitir emociones es fundamental. Asi lo expone en su libro “El meollo del

branding” (Prado, 2015).

Ademas los elementos visuales de una marca son las representaciones graficas de una
empresa y que el publico puede entender de lo que trata sin tener que buscar mas
informacién, y con el neuromarketing puedes lograrlo ya que este tiene el propdsito de
mostrar algo y que impacte significativamente con el cerebro, es por esto que cuando
se hace un rebranding de marca se trabaje con el neuromarketing realizando estudios
del mercado, asi mejorar y superar la etapa de declive en la que la empresa se

encuentra, ademas es importante crear una identidad visual facil de recordar.
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Al momento de hacer un rebranding es importante en no hacer cambios drasticos a la
imagen de la empresay sus valores ya que puede confundir al publico y no causar una
atraccion. (Prado, 2015) Ademas, con el neuromarketing y rebranding puedes

conseguir los siguientes puntos:

Figura 15 Puntos clave del uso de Neuromarketing en el éxito del Rebranding

Comprension de Optimizacién de la Disefio de
las emociones del experiencia de mensajes mas
consumidor marca eficaces

Creacion de una
identidad de
marca soélida 'y
autentica

Reduccion de
riesgos en el
rebranding

Fuente: Elaboracién propia con base en Calvo, 2023; Prado, 2015 y Mailrelay, 2023

2.5.2. Implicaciones para la Investigacion

El marco tedrico es la base de todo el proceso de investigacién, al no contar con ello el
problema no tendré sentido y tampoco se podria continuar con el estudio, el marco
tedrico genera una explicacion al tema es por esto suimportancia. Con lo mencionado
anteriormente puedes describir el problema de investigacion, ademas puedes dar
sentido a los hechos establecidos y organizarlos para su compresion ya que en esta
parte se empiezan a definir las teorias, al marco tedrico le relacionan a un marco
conceptual, ya que las teorias incluyen proposiciones y estos pueden ser mentales o

reales. (Daros, 2002)

El marco tedrico es una parte fundamental de cualquier investigacion, ya que

proporciona la base conceptual y las directrices para comprender y analizar un

fenémeno especifico, ademas puedes identificar las fuentes primarias y secundarias
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a investigar. El marco tedrico contribuye a la coherencia del trabajo y establece la

relevancia del estudio. (Daros, 2002)

En el caso de estudiar el neuromarketing en el rebranding de Barbie, el marco tedrico
cumple varias funciones esenciales que establecen las bases para la investigacion
practica y el anélisis posterior (figura 16). En primer lugar, se ofrece una definicién de
conceptos clave que aclara los términos esenciales relacionados con el
neuromarketing y el rebranding. Esto asegura que los lectores comprendan con
precision las nociones fundamentales que se abordaran en el estudio y cdmo estas se

aplican especificamente al caso de Barbie.

Figura 16 Puntos importantes del marco tedrico

Proporciona un Fundamentacion
Definicion de resumen de los tedrica del
conceptos clave estudios sobre el neuromarketing y
tema rebranding

Relacidén entre Desarrollo de
neuromarketing y preguntas de
rebranding investigacion

Interpretacion de
los resultados

Fuente: Elaboracion propia con base en Calvo, 2023; Prado, 2015 y Mailrelay, 2023

Ademas, el marco tedrico incluye un resumen de estudios previos sobre
neuromarketing y rebranding. Este compendio permite situar el trabajo en un contexto
mas amplio, vinculandolo con investigaciones existentes y proporcionando una base
académica solida. Siguiendo esta linea, el capitulo de fundamentacion tedrica
profundiza en los principios y teorias que sustentan tanto el neuromarketing como el
proceso de rebranding, brindando el contexto necesario para comprender coémo estas

estrategias pueden ser empleadas en el caso de una marca icénica como Barbie.
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Otro punto importante es la relacidon entre neuromarketing y rebranding, que explora
como el neuromarketing puede ser una herramienta poderosa para renovar la
percepcidon de una marcay conectar emocionalmente con el publico. En este caso, se
analiza como Barbie puede beneficiarse de esta estrategia para actualizar suimageny

alinearse con los valores actuales de su audiencia.

El marco tedrico también contempla el desarrollo de preguntas de investigacién, que
guian el enfoque del estudio. Estas preguntas se centran en evaluar la efectividad del
neuromarketing en el proceso de rebranding de Barbie, proporcionando una direccion

clara para la recoleccién y analisis de datos.

Por ultimo, se establece una metodologia para la interpretacién de los resultados. Este
apartado explica como se analizaran los datos obtenidos para comprender su impacto
en la percepcidon de Barbie y el potencial del neuromarketing en proyectos de
rebranding similares. En conjunto, estos elementos construyen una base tedrica sélida
que respalda el objetivo del estudio y su contribucion al conocimiento en

neuromarketing y rebranding.
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3. Metodologia

El neuromarketing se ha consolidado como una herramienta esencial en la
mercadotecnia, permitiendo una comprensiéon mas precisa del comportamiento y
preferencias de los consumidores. Este estudio se enfocaen eluso delneuromarketing
en el rebranding de Barbie, explorando como esta iconica marca ha superado desafios

para mantenerse relevante y atractiva en un mercado en constante cambio.

3.1. Diseno de la Investigacion

A lo largo de este estudio, se exploraran las metodologias de investigaciéon que
permitieron a Barbie identificar y conectar con su audiencia a un nivel emocional
profundo, utilizando herramientas como la neurociencia aplicada al marketing,
analisis de emociones, y la interpretacion de datos psicograficos y de
comportamiento. El objetivo principal es identificar como estas estrategias no solo
ayudaron a revitalizar la imagen de Barbie, sino también a reposicionar la marca en la
mente de los consumidores, alineando su identidad con los valores y expectativas del

publico moderno.

La metodologia adoptada en este estudio de caso se basa en una combinacién de
analisis cualitativo y cuantitativo, utilizando técnicas de observacién y entrevistas por
medio de un cuestionario cualitativo a informatnes clave. A través de esta
aproximacion, se busca proporcionar una visién integral de cdémo el neuromarketing
no solo facilita latoma de decisiones informadas en el proceso de rebranding, sino que
también potencia la capacidad de las marcas para resonar emocionalmente con su

audiencia.
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3.2. Poblaciony Muestra

La poblacién objetivo de este estudio esta compuesta por profesionales del marketing
en México, especificamente mercaddélogas y mercaddlogos que cumplan con ciertos
criterios. Entre ellos se incluye la nacionalidad mexicana, experiencia en
neuromarketing, branding y rebranding, asi como familiaridad con la marca Barbie de

Mattely el dominio de herramientas y técnicas de neuromarketing.

Este grupo objetivo ha sido definido en el contexto de la investigacion de mercados, en
la cual la poblacién representa a todos los individuos que comparten caracteristicas
comunes y sobre los cuales se busca generalizar los resultados. Al enfocar el estudio
en profesionales con conocimientos especializados, se garantiza la capacidad de los
participantes para proporcionar insights relevantes sobre estrategias de marketing,
branding y el uso del neuromarketing en el analisis del comportamiento del

consumidor.

Para esta investigacioén, se implementd un enfoque de muestreo cualitativo dirigido a
expertos, realizando 13 entrevistas en profundidad. La metodologia utilizada se
enmarca en el muestreo no probabilistico, en el cual la seleccidon de participantes
depende deljuicio delinvestigador en lugar de la aleatoriedad (Narvaez, 2024). Se opto
por un muestreo por conveniencia, una variante del muestreo no probabilistico que
selecciona a los participantes en funcién de su disponibilidad y accesibilidad (Ortega,
2024). Este método permite acceder de manera eficiente a personas que cumplen con

los criterios de la investigacidn y estan dispuestas a participar.

La decision de utilizar esta técnica se justificé por varias razones. En primer lugar, la
accesibilidad a expertos en neuromarketing y branding fue clave para reunir a los
participantes ideales. Ademas, este método permitid recolectar datos de manera

rapida, lo que resultd eficiente en términos de tiempo y recursos, elementos
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importantes en investigaciones con limitaciones. También se priorizé la profundidad
de los datos sobre la cantidad, buscando obtener informacion detallada a través de

entrevistas a un niumero reducido de profesionales altamente calificados.

No obstante, este tipo de muestreo conlleva ciertas limitaciones. La representatividad
de la muestra puede ser limitada, lo que restringe la generalizacidon de los resultados a
toda la poblacion. Asimismo, existe el riesgo de sesgo de seleccidn, ya que los
participantes podrian compartir caracteristicas similares, influyendo en los hallazgos.
Por ultimo, la validez externa de los resultados podria verse reducida, dificultando su

aplicacién en otros contextos mas amplios.

A pesar de estas limitaciones, el muestreo por conveniencia fue considerado

adecuado para los objetivos de la investigacion, ya que busca obtener informacion

cualitativa profunda de expertos, en lugar de datos estadisticamente representativos.
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3.3. Instrumentos de Recoleccion de Datos

Entrevista de 14 preguntas abiertas y de opcidon multiple, incluyendo imagenes para
hacerlo mas atractivo y facil de comprender la pregunta, este cuestionario fue
realizado en Google Forms. Las preguntas son demograficas, de conocimiento y
percepciéon sobre la marca de Barbie, de Rebranding y Neuromarketing, y sobre la
opinién del publico sobre eltema de Neuromarketing aplicado en la marca, tanto como

en sus productos como campanfas.

La encuesta tiene el objetivo de recolectar las opiniones y percepciones de expertos
en mercadotecnia sobre los cambios que ha experimentado la marca de Barbie en los
ultimos afnos, en especial la razén principal de su rebranding sobre proyectar una

imagen mas inclusiva y diversa, evaluando el uso del neuromarketing en el mismo.

Este instrumento es valioso para la tesis porque permite obtener tanto datos
numéricos como cualitativos que pueden ser analizados para detectar patrones de
percepcioén, emociones y opiniones sobre el rebranding de Barbie. Ademas,
proporcionainformacién sobre la efectividad de las técnicas de neuromarketing desde
la perspectiva de profesionales en el campo, lo cual puede ser critico para evaluar el

éxito de la estrategia de marketing de la marca.
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3.4. Procedimiento

El procedimiento de aplicaciéon del cuestionario cualitativo siguid un enfoque
estructurado para garantizar la recoleccidon precisa de datos, alineada con los
objetivos del estudio (figura 17). En primer lugar, se establecieron objetivos claros,
enfocados en comprender cémo el neuromarketing contribuy6 al éxito del rebranding
de Barbie (Ortega, 2024). La intencion fue captar las percepciones y experiencias de
expertos en mercadotechia sobre las estrategias emocionales utilizadas por la marca

para reconectar con su audiencia y adaptarse a nuevas generaciones.

Figura 17 Proceso para elaborar una encuesta cualitativa

Haz preguntas que
profundicen en el
"por qué" y el
"como"

Coloca las preguntas
mas importantes al
principio

Establece y fija
objetivos claros para
tu encuesta

Sé breve en cada
Prueba tu encuesta preguntayen el
numero de estas

Codifica las
respuestas del texto

Fuente: Ortega, 2024

El cuestionario fue disefado con preguntas que profundizaron en el “por qué” y el
“coémo” de las estrategias implementadas. Se busco indagar por qué dichas tacticas
fueron efectivas y como influyeron en las percepciones del consumidor. Ademas, se
estructurd el cuestionario colocando las preguntas mas importantes al inicio, lo que
permitié captar la atencion de los expertos desde el principio y asegurar respuestas

mas detalladas y completas en las areas clave del rebranding.
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Para garantizar que el proceso fuera eficiente, se opté por un cuestionario breve y
conciso, limitando la cantidad de preguntas y utilizando un lenguaje claro. Esto ayudd
a mantener el enfoque del participante en los temas relevantes y evitar la fatiga.
Posteriormente, se realizé una prueba piloto del cuestionario con un grupo reducido
de expertos, lo que permitié ajustar la redaccion y asegurar que las respuestas

generaran informacion util para los objetivos planteados.

Finalmente, las respuestas fueron codificadas para facilitar su anéalisis y encontrar
patrones significativos en las opiniones de los expertos. Este proceso de codificacion
permitié identificar categorias y tendencias clave en las percepciones sobre el uso del
neuromarketing en el rebranding de Barbie. En conjunto, el procedimiento aplicado
garantizé que el cuestionario se convirtiera en una herramienta eficaz para obtener
insights valiosos, evaluando cémo las estrategias emocionales y subconscientes

permitieron que Barbie se reposicionara exitosamente en el mercado.
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4. Analisis y Resultados

Los resultados del cuestionario cualitativo aplicado a expertos en mercadotecnia
revelaron que el uso del neuromarketing fue clave para el éxito del rebranding de
Barbie, destacando la efectividad de estrategias emocionales que conectaron con
nuevas audiencias. Los expertos coincidieron en que la personalizacidon de la narrativa
y la integracidon de mensajes de inclusién y diversidad generaron un impacto positivo
en la percepcion de la marca. Ademas, se enfatizé que la combinacién de colores
llamativos, storytelling emocional y activacion sensorial fortalecié la lealtad del

consumidor, consolidando el reposicionamiento de Barbie en el mercado.
4.1. Informacién Demografica

Los resultados de este cuestionario cualitativo, dirigido a expertos sobre la aplicacion
del Neuromarketing en el rebranding de Barbie, revelan que la mayoria de los

encuestados (61.5%) estan en el grupo de edad de 18 a 24 anos (grafica 2).

Grafica 2 Edad de las participantes en el estudio

7.0%

7.7% .

23.1%
61.5%

m 18 224 afos w25a34anfos = 35a44afios 45 o mas afos

Fuente: Elaboracién propia con base en el trabajo de campo, 2024.
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Esto sugiere que los jovenes adultos, que probablemente tienen formacidn reciente en
marketing, neuromarketingy areas afines, constituyen el mayor porcentaje de expertos
interesados en temas de neuromarketing aplicados al rebranding de una marca tan
iconica como Barbie. Este grupo etario puede estar mas familiarizado con los enfoques
modernos y tecnolégicos del marketing, incluidas las estrategias sensoriales y

emocionales que forman parte del neuromarketing.

El segundo grupo mas representado, con un 23.1%, corresponde a personas de 25 a
34 afos, lo que refleja una mezcla de expertos que pueden tener mayor experiencia
profesional o académica en este campo. Este grupo es clave, ya que probablemente
han estado en contacto con las transformaciones de la marca Barbie y pueden ofrecer

analisis mas profundos basados en su experiencia.

Los encuestados de 35 a 44 afnos (7.7%) y de 45 o mas anos (7.0%) son los menos
representados, lo que podria interpretarse como que las generaciones mayores
muestran un menor interés o especializacién en el uso de neuromarketing para un caso
de estudio como el rebranding de Barbie. Estos grupos, aunque cuentan con mas afnos
de experiencia en marketing o branding, podrian estar menos inclinados hacia la

adopcion de nuevas tecnologias y enfoques cientificos como el neuromarketing.

los resultados muestran que las generaciones mas jovenes, especialmente entre los
18 y 34 anos, son las que estan liderando el interés y la especializacidon en
neuromarketing y su aplicacidon en estrategias de rebranding. La representacion de
expertos de mayor edad es menor, lo que podria indicar una brecha generacional en el

enfoque y adopcidn de nuevas tendencias de marketing.

Con el fin de evaluar la aplicacidon del neuromarketing en el rebranding de Barbie, se

aplicd un cuestionario cualitativo a expertos en marketing y comportamiento del

consumidor (grafica 3). Los resultados de este cuestionario muestran una distribucioén
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de género de 61.5% de mujeres y 38.5% de hombres, lo que ofrece una variedad de
perspectivas valiosas sobre cOmo esta estrategia es percibida por profesionales de
diferentes ambitos. Este analisis permite entender como las opiniones sobre el uso de
neuromarketing pueden variar segun el género y cémo la diversidad de voces puede
enriquecer las decisiones de marketing de la marca en su evolucion hacia una mayor

inclusion.

Grafica 3 Género de las participantes en el estudio

38.5%

61.5%

= Femenino Masculino

Fuente: Elaboracién propia con base en el trabajo de campo, 2024.

Histéricamente, Barbie ha sido una marca orientada principalmente hacia las nifias 'y
mujeres jovenes. Es probable que las expertas femeninas en este cuestionario se
identifiguen mas directamente con la audiencia objetivo, lo que puede influir en su
comprension sobre cémo el rebranding y el neuromarketing afectan a esta poblacion.
Sus respuestas podrian reflejar un conocimiento mas personal sobre las percepciones
de la marca y como los cambios en la estrategia de marketing son recibidos por las

consumidoras.

Dado el contexto sociocultural en el que el rebranding de Barbie busca ser mas

inclusivo y romper con estereotipos de género, es probable que las mujeres expertas
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aporten perspectivas mas sensibles y criticas respecto a la representacion de género,

la diversidad, y como la marca aborda estos temas en el neuromarketing.

Aunque los hombres representan una minoria en el cuestionario, su contribucién es
valiosa para ofrecer una perspectiva externa o menos tradicional del consumidor de
Barbie. Esto puede aportar insights interesantes, como el modo en que perciben la
evolucion de la marca o cédmo podria captar la atencion de audiencias mas amplias
(incluyendo a varones o consumidores que no se identifican con el publico tradicional

de Barbie).

: Los hombres expertos pueden ofrecer enfoques mas neutrales o criticos en cuanto a
las estrategias de neuromarketing utilizadas en el rebranding, observando aspectos
que quizas las mujeres no consideren de la misma manera debido a su cercania con la

audiencia.

Aunque el porcentaje de mujeres es mayor, la presencia masculina también enriquece
el analisis al ofrecer un balance de percepciones. La marca Barbie, en su estrategia de
rebranding, busca llegar a una audiencia mas inclusiva y diversa, por lo que tener
opiniones tanto de mujeres como de hombres puede ayudar a asegurar que los

mensajes sean efectivos para diferentes publicos.

En un proceso de rebranding que pretende ser mas representativo de la diversidad
social, las estrategias de neuromarketing deberian considerar como cada género
responde a diferentes estimulos (colores, personajes, mensajes publicitarios) y como

logran conectar emocionalmente con ellos.

La diferencia de género entre los expertos también podria implicar sesgos en la manera

de interpretar los resultados del neuromarketing. Las mujeres podrian enfocarse mas

en la experiencia emocional y la identificacidon con los valores de la marca, mientras
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que los hombres podrian destacar aspectos mas analiticos o centrados en el mercado.
La distribuciéon de género en el cuestionario refleja una predominancia femenina que
puede estar alineada con el publico tradicional de Barbie, pero también sugiere la
importancia de contar con visiones variadas, incluidas las masculinas, para

enriquecer la evaluacion del neuromarketing en este proceso de rebranding.

4.2. Conocimiento y Percepcion de Barbie

La grafica 4 reflejan diversas percepciones sobre la evolucién de Barbie y su
posicionamiento actual, resaltando tanto sus fortalezas como los desafios
pendientes. Los expertos identifican varias facetas clave en la transformacién de la

marca, distribuidas en cuatro categorias principales.

Grafica 4 Percepcion actual de los participantes sobre Barbie

Juguetes clasico e icénico 10 (76,9 %)
Marca inclusiva y diversa

Superficial o anticuada

Innovadora y moderna

Fuente: Elaboracién propia con base en el trabajo de campo, 2024.

Un 76,9% de los expertos continua percibiendo a Barbie como un juguete clasico e
iconico, lo que refleja la fuerte conexion emocional y nostalgica que la marca ha
mantenido durante mas de seis décadas. Esta percepcion subraya su legado culturaly
su presencia en la historia del entretenimiento infantil. Sin embargo, a pesar de los

esfuerzos recientes de rebranding, la asociacion con su imagen tradicional puede
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indicar que la transformacion hacia una identidad mas inclusiva y moderna no ha
calado completamente en la mente de los expertos. Esta dualidad representa tanto
una fortaleza en términos de reconocimiento de marca como un reto para evolucionar

sin romper con su pasado.

Por otro lado, 53,8% de los expertos considera que Barbie ha logrado proyectarse como
una marca inclusiva y diversa, reconociendo los avances de Mattel para representar
diferentes cuerpos, etnias, habilidades y profesiones. Esta percepciéon esta alineada
con los esfuerzos de la compania por romper estereotipos y redefinir la belleza. Sin
embargo, el hecho de que poco mas de la mitad de los encuestados comparta esta
visidon sugiere que aun queda camino por recorrer para que la transformacion sea
percibida como un cambio definitivo. Las estrategias de neuromarketing podrian
fortalecer este mensaje, reforzando la diversidad en futuras campafas mediante

emociones e imagenes significativas.

Aunque en menor medida, 7,7% de los expertos aun percibe a Barbie como una figura
superficial o anticuada, sefialando que, para algunos, la marca no ha superado
completamente los estereotipos de belleza poco realistas asociados a su pasado. Si
bien este porcentaje es bajo, refleja que ciertos sectores aun consideran insuficientes
los cambios realizados. Esta percepcién negativa, vinculada a la imagen de Barbie
como una “muneca perfecta”, puede ser abordada mediante campafas que refuercen
los valores de inclusion y autenticidad, aprovechando el neuromarketing para
transformar esta visibn con mensajes mas convincentes y emocionalmente

impactantes.

Finalmente, 23,1% de los expertos percibe a Barbie como innovadora y moderna, lo
que sugiere que una parte de la audiencia considera exitoso el rebranding en términos
de adaptacién a tendencias contemporaneas. Esto refleja los esfuerzos de la marca

por abordar temas como el empoderamiento femenino y la diversidad, buscando
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conectar con nuevas generaciones. Sin embargo, el porcentaje relativamente bajo
indica que Barbie aun no ha consolidado completamente su identidad como marca de
vanguardia. En este aspecto, el neuromarketing puede ser fundamental, ya que
campanas que utilicen imagenes y narrativas actuales pueden reforzar su asociacioén

con modernidad, igualdad y progreso social.

En la grafica 5 podemos observar una percepcién mixta sobre el rebranding de Barbie.
Por un lado, 76,9% de los expertos continta viéndola como un icono clasico, lo que
destaca la fortaleza de su legado histérico y emocional. Sin embargo, solo 53,8% la
percibe como inclusiva y diversa, y apenas 23,1% la considera moderna e innovadora.
Esto indica que, aunque los esfuerzos de rebranding han comenzado a generar un
impacto positivo, la marca todavia enfrenta desafios para modificar las percepciones
tradicionalesy consolidarse como una marca completamente renovaday alineada con

los valores contemporaneos.

Grafica 5 Percepcion de cambios recientes en la imagen o productos de Barbie

15.4%

76.9%

= Si = No estoy segur@ = No

Fuente: Elaboracién propia con base en el trabajo de campo, 2024.
La mayoria de los expertos (76,9%) reconocen cambios recientes en la imagen y

productos de Barbie, destacando los esfuerzos de Mattel por presentar una mayor

inclusion y diversidad. Estos cambios incluyen la representacion de diferentes etnias,
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cuerpos con diversas formas y tamanos, asi como figuras con discapacidades,
ademas de una comunicacién orientada hacia el empoderamiento femenino y la
igualdad de género. La aplicacién de técnicas de neuromarketing ha jugado un papel
clave al potenciar estos esfuerzos, utilizando estimulos emocionales y visuales que

logran conectar con los consumidores y comunicar la transformacion de la marca.

Un 7,7% de los expertos, sin embargo, no ha notado estos cambios recientes, lo que
puede deberse a una falta de exposicidn a las nuevas campafas o a gue los cambios
percibidos no han sido lo suficientemente radicales. Esta percepcién refleja un
desafio, ya que algunos segmentos del mercado podrian seguir viendo a Barbie bajo su
imagen tradicional, lo que subraya la necesidad de afinar las estrategias de marketing.
El neuromarketing podria ayudar a identificar los estimulos que no estan funcionando

y a ajustar los mensajes para que los cambios sean mas visibles para todos.

Finalmente, 15,4% de los expertos no esta seguro de si ha habido transformaciones en
la imagen de Barbie. Esta incertidumbre podria indicar una falta de claridad en los
mensajes del rebranding o que los cambios realizados no han sido lo suficientemente
contundentes para ser reconocidos con facilidad. Esto sugiere que las estrategias de
marketing deben ser mas coherentes y efectivas para evitar percepciones
fragmentadas o confusas. Aqui, el neuromarketing puede ofrecer soluciones al refinar
los estimulos visualesy emocionales, asegurando que los mensajes lleguen de manera

claray consistente a toda la audiencia.

En resumen, aunque la mayoria de los expertos ha notado cambios en Barbie, lo que
evidencia un progreso positivo, la presencia de un 7,7% que no los percibe y un 15,4%
que expresa incertidumbre pone de manifiesto que todavia existe margen de mejora.
Las estrategias de marketing deben reforzarse para consolidar la percepcion de Barbie
como una marca moderna e inclusiva y asegurar que los esfuerzos de rebranding

alcancen a todos los publicos de manera efectiva.
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4.3. Rebranding y Neuromarketing

Los resultados de la grafica 6 reflejan opiniones variadas sobre la importancia de que
una marca de juguetes como Barbie represente diversidad e inclusion, lo que
proporciona una vision amplia sobre cémo los expertos del sector perciben estos
valores en el contexto del rebranding. Las opiniones se dividen en tres categorias
principales, revelando el grado en que la diversidad se considera un atributo relevante

para el éxito de la marcay su posicionamiento en el mercado actual.

Grafica 6 Importancia de que una marca de juguetes refleje diversidad e inclusion

15.4%

. 46.2%

= Muy importante = Importante = Poco importante

Fuente: Elaboracién propia con base en el trabajo de campo, 2024.

Casila mitad de los expertos (46,2%) considera que es muy importante que una marca
de juguetes refleje diversidad e inclusion. Esta percepcidon subraya la creciente
conciencia en la industria sobre la importancia de representar las diferentes
realidades sociales, especialmente en productos dirigidos a los nifios, donde los
juguetes juegan un papel fundamental en la formacidn de identidades y valores. La
mayoria de estos expertos reconoce que los juguetes no son solo objetos de
entretenimiento, sino herramientas educativas que pueden promover la igualdad, el

respeto por las diferencias y la empatia desde edades tempranas.
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Este resultado es particularmente significativo para Barbie, ya que respalda la
necesidad de integrar la diversidad en los productos y campafas de la marca. El uso
de neuromarketing puede ayudar a identificar los estimulos visuales y emocionales
mas eficaces para comunicar estos valores de manera auténtica y generar una mayor

conexion emocional con los consumidores.

Por otro lado, un 38,5% de los expertos coincide en que la diversidad e inclusién son
importantes, aunque no le otorgan la misma prioridad que el primer grupo. La suma de
ambos segmentos (46,2% “muy importante” y 38,5% “importante”) revela que casi el
85% de los expertos valora estos aspectos en la industria de los juguetes. Sin embargo,
quienes consideran que son importantes, pero no esenciales probablemente perciben

la diversidad como uno de varios atributos relevantes que una marca debe equilibrar.

Estos profesionales destacan que, ademas de ser inclusiva, una marca
contemporanea debe centrarse en innovacion, calidad y funcionalidad para
mantenerse competitiva. Para Mattel, este resultado implica que, aunque la inclusién
es fundamental, debe complementarse con otros elementos igualmente valorados.
Las herramientas de neuromarketing pueden contribuir a comprender cémo prioriza
este segmento los distintos valores, permitiendo disefar mensajes equilibrados que

combinen la diversidad con otros atributos clave.

Por ultimo, un 15,4% de los expertos considera que la diversidad y la inclusion son
poco importantes para unamarcade juguetes. Este grupo tiende a dar prioridad a otros
factores, como la calidad del producto, la funcionalidad o la innovacion, antes que a
la representacion social en la oferta de la marca. Estos expertos pueden percibir la
inclusion como una estrategia secundaria o menos relevante para el éxito en el
mercado, sugiriendo que otros atributos pueden tener mayor impacto en la decisién

de compra del consumidor.
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Aunque esta es una opinidn minoritaria, ofrece una perspectiva Util para entender que,
en algunos segmentos del mercado, los mensajes de inclusidon no son el principal
criterio para elegir un producto. En este contexto, Barbie podria considerar adaptar sus
campanas segun las audiencias especificas, combinando la narrativa inclusiva con

otros elementos atractivos, como la nostalgia o la innovacion.

En términos generales, los resultados revelan que la mayoria de los expertos reconoce
laimportancia de gque una marca de juguetes refleje diversidad e inclusion. Esto refleja
un cambio significativo en las expectativas sociales, donde las marcas que no adoptan
estos valores corren el riesgo de quedar desactualizadas y perder relevancia frente a
un publico cada vez mas consciente de estos temas. Para Barbie, estos hallazgos
confirman que su estrategia de rebranding orientada a la inclusién esta alineada con
las tendencias del mercado y las expectativas de los profesionales del sector. Sin
embargo, es fundamental que las campanas mantengan un equilibrio entre inclusién

y otros atributos valorados, como la innovacion, la calidad y el legado de la marca.

El neuromarketing sera un recurso esencial para afinar la comunicacion de estos
valores, maximizando la respuesta emocional de los consumidores que priorizan la
diversidad. Asimismo, ayudara a identificar los estimulos que no funcionan
eficazmente con ciertos segmentos, permitiendo ajustar los mensajes para conectar
mejor con diferentes audiencias. De este modo, Barbie podra consolidar su
rebranding, reforzando su identidad como una marca contemporanea, inclusiva y
relevante, sin dejar de lado la innovacidén y otros elementos competitivos que también

son fundamentales para su éxito a largo plazo.

Como se aprecia en la grafica 7, las nuevas campanas publicitarias de Barbie han
generado una gama de emociones significativas entre los expertos, reflejando el
impacto de las estrategias de neuromarketing aplicadas en el rebranding de la marca.

Estas emociones evidencian coémo la nueva comunicacion de Barbie ha resonado
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tanto en los profesionales de la industria como, potencialmente, en el publico general,
consolidando un equilibrio entre la nostalgia del pasado y los valores

contemporaneos.

Grafica 7 Emociones experimentadas por las nuevas campanas publicitarias

alegria - | ©1.50%
Inspiracion | <5.20%
Nostalgia | =0 s0%
Indiferencia || | | I 15.20%
otros | 7.70%

Fuente: Elaboracién propia con base en el trabajo de campo, 2024.

La alegria es la emocidén mas destacada, con 61,5% de los expertos afirmando haberla
experimentado al ver las campafas. Este resultado sugiere que las estrategias de
rebranding han logrado evocar una respuesta emocional positiva, clave para fortalecer
la conexidn entre los consumidores y la marca. La alegria es una emocion central en
neuromarketing, ya que promueve la fidelidad y el compromiso del consumidor.
Elementos como el uso de colores vivos, personajes diversos y mensajes orientados a
la diversién e inclusidon han contribuido a generar esta respuesta positiva. Esto indica
que la campana esta alineada con las expectativas de un publico que busca marcas

que comuniquen optimismo y modernidad.

Por otro lado, un 30,8% de los expertos reporta sentir nostalgia al ver las campanas, lo
que subraya la importancia del legado histdérico de Barbie. La nostalgia es una
herramienta poderosa en neuromarketing, ya que conecta con recuerdos y emociones

profundas, evocando momentos significativos del pasado. Este resultado muestra
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que, aunque Barbie estd en proceso de transformacidon hacia una identidad mas
moderna, la marca ha sabido mantener su vinculo emocional con generaciones
anteriores. Esta combinacion entre lo nuevo y lo tradicional permite a Barbie dirigirse
tanto a consumidores jévenes como a aguellos que crecieron con la muieca, logrando

asi captar una audiencia multigeneracional.

Sin embargo, 15,4% de los expertos expresa indiferencia hacia las campanas, lo que
sefala un area de oportunidad para la marca. La indiferencia es una emocion
preocupante en marketing, ya que refleja una falta de impacto emocional y conexién
con el publico. Esto podria indicar que algunos mensajes no estan resonando de
manera significativa con ciertos segmentos del mercado. La indiferencia también
sugiere la necesidad de ajustar aspectos de la comunicacidn, haciendo las campanas
mas relevantes y atractivas para este grupo. Las técnicas de neuromarketing pueden
ayudar a identificar qué estimulos no estan generando la respuesta deseada y permitir
que la marca ajuste sus campanas para captar mejor la atencion de estos

consumidores.

Otro hallazgo relevante es que 46,2% de los expertos se siente inspirado al ver las
nuevas campahfas de Barbie. La inspiracion refleja el éxito de la marca en comunicar
valores positivos como la diversidad, la igualdad y el empoderamiento femenino,
esenciales para el rebranding. La capacidad de evocar inspiracion es especialmente
relevante en el contexto del neuromarketing, ya que esta emocién motiva la acciény el
compromiso con la marca. Barbie ha logrado conectar con consumidores que valoran
el cambio social y las representaciones inclusivas, utilizando narrativas que resuenan
con las nuevas generaciones y fortalecen su identidad como una marca moderna y

progresista.

Por ultimo, un 7,7% de los expertos reporta experimentar otras emociones no

especificadas, como sorpresa, curiosidad o escepticismo. Estas respuestas reflejan la
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complejidad emocional que pueden generar las campafas y sugieren que algunos
consumidores pueden estar procesando los mensajes de manera mas ambigua o
critica. El neuromarketing puede ser una herramienta util para desglosar estas
respuestas mas complejas, brindando una comprensién mas profunda de como los
distintos estimulos estan afectando a los consumidores en niveles emocionales

especificos.

En conjunto, los resultados indican que las campanas de Barbie han sido exitosas en
generar emociones positivas, con la alegria (61,5%) y la inspiracion (46,2%) como las
mas predominantes. Esto evidencia que el rebranding ha logrado transmitir mensajes
emocionales efectivos que fortalecen la relacion entre la marca y su audiencia. La
presencia de nostalgia (30,8%) sugiere que Barbie ha mantenido su vinculo emocional
con su publico tradicional, mientras que la indiferencia (15,4%) destaca la necesidad
de seguir ajustando la comunicacién para captar a aquellos segmentos que aun no han

sido impactados emocionalmente.

Barbie ha encontrado un equilibrio entre su legado iconico y su modernizacion,
utilizando técnicas de neuromarketing para generar emociones que fomentan una
relacion positiva con la marca. No obstante, el reto sigue siendo alcanzar a los
segmentos que se sienten indiferentes y continuar optimizando las campafas para

lograr una conexién emocional mas profunda y coherente con toda su audiencia.

En la grafica 8 los expertos destacan que las imagenes diversas y los mensajes de
empoderamiento han tenido una influencia significativa en la percepcion del
rebranding de Barbie por parte de los expertos. EL 46,2% de los encuestados considera
que estos elementos son influyentes, lo que refleja el impacto positivo de las
representaciones inclusivas y los mensajes que promueven la igualdad y el

empoderamiento.
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Estas estrategias estan ayudando a reposicionar la marca y acercarla a los valores
contemporaneos, alineandola con las expectativas sociales actuales. La aplicacién de
técnicas de neuromarketing ha permitido que estos cambios generen una conexion
emocional mas sélida con los publicos objetivo, reforzando el posicionamiento de

Barbie como una marca relevante en el mercado.

Grafica 8 Influencia del uso de imagenes y mensajes de empoderamiento en Barbie

7.7%

46.2%

Poco influyente = Neutral = Influyente Muy influyente

Fuente: Elaboracién propia con base en el trabajo de campo, 2024.

Un 23,1% de los expertos percibe que estas imagenesy mensajes tienen unainfluencia
muy significativa en la marca, destacando que para este grupo, la inclusion y el
empoderamiento son elementos esenciales del rebranding. Este resultado indica que
las estrategias actuales estan profundamente conectadas con los valores sociales y
emocionales de los consumidores, logrando impactar emocionalmente de manera

intensa.

Este grupo de expertos considera que la narrativa visual y los mensajes actuales
representan un pilar fundamental para el reposicionamiento exitoso de Barbie. Desde
el neuromarketing, esta respuesta evidencia que los estimulos utilizados estan
alineados con las motivaciones de los consumidores, lo que contribuye a una mayor

identificaciény lealtad hacia la marca.
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Sin embargo, 23,1% de los expertos mantiene una postura neutral, sugiriendo que
aunque valoran la inclusidon y el empoderamiento, no los consideran factores
determinantes en la percepcion de la marca. Este grupo probablemente da mas peso
a otros atributos, como la calidad del producto, la innovacién o la conexiéon emocional
que Barbie ha construido a lo largo de los afios. Esto sugiere que Barbie necesita
balancear sus campafas, combinando los mensajes de diversidad con otros aspectos
gue resuenen mas con este segmento. Las técnicas de neuromarketing pueden ayudar
a identificar qué otros factores motivan a este grupo y permitir ajustes que amplien el

alcance e impacto de las campanas.

Por ultimo, 7,7% de los expertos considera que la diversidad y el empoderamiento
tienen poca influencia en su percepcién de Barbie. Esto indica que estos expertos
siguen asociando la marca con su legado tradicional o con aspectos que no se han
modificado con los esfuerzos recientes. Este grupo refleja un desafio estratégico, ya
que su percepcion no ha cambiado a pesar de las campanas actuales. Aqui, el
neuromarketing puede desempefiar un papel clave para identificar por qué los
estimulos no estan generando el impacto esperado en este segmento y qué ajustes

serian necesarios para transformar esa vision.

Los resultados muestran que la mayoria de los expertos perciben una influencia
positiva en el uso de imagenes diversas y mensajes de empoderamiento, con 46,2%
considerandolos influyentes y 23,1% muy influyentes. Esto confirma que las
estrategias de rebranding de Barbie estan bien alineadas con las expectativas de
inclusién, conectando emocionalmente con una parte significativa de los
profesionales. Sin embargo, la existencia de respuestas neutrales y un pequefio grupo
que considera estos elementos poco influyentes indica que alun hay espacio para

mejorar la eficacia de las campafas. Al ajustar las estrategias con la ayuda del

pag. 64



neuromarketing, Barbie puede continuar optimizando sus mensajes y asegurar que su

rebranding sea visto como innovador y socialmente relevante por todos los publicos.

Por su parte, los resultados de la grafica 9 revelan una opinidén diversa entre los
expertos en cuanto a la influencia de las imagenes diversas y los mensajes de
empoderamiento en la percepcién de la marca Barbie. Esta distribucién de opiniones
refleja como los esfuerzos de rebranding han resonado de manera diferente segun la
perspectiva de cada grupo de profesionales, revelando tanto logros como areas de

mejora en la estrategia de comunicacion de la marca.

Grafica 9 Nivel de atencidn en cuanto a la publicidad que utiliza Neuromarketing

15.4%

53.8%
30.8%

= Mucho = Algo = Poco

Fuente: Elaboracién propia con base en el trabajo de campo, 2024.

El 46,2% de los expertos considera que el uso de imagenes diversas y mensajes de
empoderamiento es influyente en su percepcion de Barbie. Este resultado indica que
los esfuerzos de la marca por incluir diversidad y promover valores como la igualdad y
el empoderamiento estan logrando un impacto positivo en la forma en que se percibe
su evolucion. Las representaciones inclusivas y los mensajes alineados con valores
contemporaneos han permitido que Barbie avance hacia un reposicionamiento mas

acorde con las expectativas sociales actuales. Las técnicas de neuromarketing han
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jugado un papel importante en este proceso al facilitar conexiones emocionales a

través de estimulos visuales y narrativas que refuerzan esta transformacion.

Por otro lado, 23,1% de los expertos percibe estos elementos como muy influyentes,
destacando que la inclusién y el empoderamiento no solo son parte del rebranding,
sino que constituyen elementos centrales para su evaluacidon de la marca. Para este
grupo, la transformacion visual y narrativa ha sido clave en la forma en que valoran el
cambio de Barbie, lo que refuerza la necesidad de continuar promoviendo estos temas
en futuras campafas. Desde la perspectiva del neuromarketing, este grado de
influencia refleja que los mensajes emocionales y las imagenes diversas han generado
una conexion intensa, posicionando a Barbie como una marca que no solo vende

productos, sino que impulsa cambios sociales positivos.

Sin embargo, 23,1% de los expertos mantiene una posiciéon neutral, lo que sugiere que
estos elementos, si bien importantes, no son determinantes para su percepcion de la
marca. Este grupo podria estar priorizando otros aspectos como la calidad del
producto, la innovacioén o la conexion emocional ya establecida con Barbie a lo largo
de los afos. La neutralidad destaca la importancia de equilibrar los esfuerzos de
inclusion con otros atributos valorados por los consumidores. El neuromarketing
puede ser Util para identificar qué factores adicionales motivan a este segmento y

como ajustar las campanas para que resuenen mejor con ellos.

Por ultimo, 7,7% de los expertos considera que las imagenes diversas y los mensajes
de empoderamiento son poco influyentes en su percepcion de la marca. Este grupo
parece mantener unavision mas tradicional de Barbie, asocidandola mas con su legado
histérico o con caracteristicas que no se han transformado con los esfuerzos recientes
de rebranding. La falta de resonancia con los nuevos mensajes refleja un desafio para
la marca, ya que algunos segmentos profesionales no consideran la inclusion y el

empoderamiento como factores decisivos en la evolucién de Barbie. En este caso, las
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estrategias de neuromarketing podrian enfocarse en entender por qué los estimulos
actuales no estan conectando con este grupo y qué ajustes serian necesarios para

cambiar su percepcion.

En conjunto, los resultados indican que la mayoria de los expertos valora el uso de
imagenes diversas y mensajes de empoderamiento, con un 46,2% considerandolos
influyentes y un 23,1% muy influyentes. Esto demuestra que los esfuerzos de
rebranding de Barbie estan alineados con las expectativas de una parte significativa de
los profesionales, quienes perciben positivamente la orientacidon de la marca hacia la
inclusion y el empoderamiento. Sin embargo, la existencia de un 23,1% de respuestas
neutrales y un 7,7% que considera que estos elementos son poco influyentes sugiere
que aun queda espacio para mejorar la efectividad de los mensajes en ciertos

segmentos.

Para optimizar su estrategia, Barbie puede apoyarse en las técnicas de neuromarketing
para profundizar en las emociones y respuestas cognitivas de estos grupos, ajustando
las campanas para garantizar que la marca sea vista de manera coherente como
innovadora y socialmente relevante. Lograr una mayor conexién emocional con los
segmentos mas indiferentes o tradicionales permitira a Barbie fortalecer su
rebranding, consolidando su posicién en el mercado como una marca moderna e

inclusiva sin perder su esencia histdrica.

Los resultados de la grafica 10 destacan que los expertos consideran la representacion
y diversidad como el aspecto mas relevante mejorado con el rebranding de Barbie. El
61,5% de los encuestados subrayé que los cambios hacia una mayor inclusién de
razas, cuerpos y estilos de vida han transformado positivamente la percepcién de la
marca. Esto demuestra que las estrategias de rebranding alineadas con valores de
diversidad han tenido un impacto significativo en la opinién de los expertos. El uso del

neuromarketing ha sido clave para reflejar estas expectativas sociales en los productos
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y campanas, ayudando a conectar emocionalmente con los consumidores mediante

narrativas inclusivas.

Grafica 10 Aspectos que han mejorado con el rebranding de Barbie

77% 15.4%

61.5%

Variedad de productos = Representacion y diversidad

= Marketing y publicidad No estoy enterada de la marca

Fuente: Elaboracién propia con base en el trabajo de campo, 2024.

Un 15,4% de los expertos senaldé que la variedad de productos es otro aspecto
mejorado con el rebranding. La marca ha ampliado su oferta, incorporando nuevas
versiones de Barbie que representan diferentes profesiones, roles y caracteristicas
fisicas mas diversas. Aunque esta diversificacion ha sido percibida de manera positiva,
no es considerada el principal logro del rebranding. El neuromarketing ha permitido a
la marca identificar las necesidades de nichos especificos, creando productos que
responden a las demandas de distintos segmentos del mercado. Sin embargo, los
resultados sugieren que aun existe oportunidad para expandir esta variedad, lanzando

productos que continlen satisfaciendo las expectativas del publico.

Otro 15,4% de los expertos destaco las mejoras en marketing y publicidad como un
aspecto relevante del rebranding. Las campanas actuales, que apelan a emociones
positivas y valores inclusivos, han captado la atencion del publico mediante mensajes
personalizados que reflejan la evolucién de la marca hacia una imagen mas moderna

y relevante. Las estrategias de neuromarketing han sido fundamentales en este
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proceso, ayudando a disefiar campafas que conecten con las emociones de los
consumidores. Sin embargo, aunque la publicidad ha sido efectiva, el hecho de que
solo una minoria la perciba como el mayor avance sugiere que las campanas no han

sido el principal motor del cambio.

Por ultimo, un 7,7% de los expertos menciond que no estaba al tanto de los cambios
enlamarca, lo que revela un area de mejora en la visibilidad del rebranding. Este grupo
sefnala que, a pesar de los esfuerzos, algunos segmentos aln no han sido expuestos
de manera efectiva a las campafas o no han percibido claramente los cambios. El
neuromarketing puede ayudar a optimizar la difusion, identificando los canales mas
efectivos y los estimulos adecuados para aumentar la exposicidon del mensaje. Mejorar
la visibilidad es fundamental para asegurar que los valores del rebranding sean

comunicados de forma coherente a todos los publicos.

En conjunto, los resultados reflejan que la representacion y la diversidad es el cambio
mas significativo reconocido por los expertos, lo que valida los esfuerzos de Barbie por
alinearse con las tendencias actuales de inclusion. La ampliacién de la variedad de
productos y las mejoras en la publicidad también han sido bien recibidas, aunque
estos aspectos no son vistos como los cambios mas impactantes. La aplicacion de
técnicas de neuromarketing ha permitido potenciar la respuesta emocional del
publico, pero aun queda trabajo por hacer para fortalecer la conexién con algunos

segmentos que no han percibido los cambios 0 que se mantienen indiferentes.

Para consolidar su rebranding, Barbie debera equilibrar sus esfuerzos, integrando
diversidad, innovacién y conexién emocional en cada aspecto de su estrategia. Al
mejorar la visibilidad del rebranding y continuar utilizando el neuromarketing para
ajustar las campafas, la marcatiene el potencial de consolidarse como una referencia

inclusiva y relevante para todos los publicos, sin perder su legado histdrico.
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4.4. Opiniones sobre el Neuromarketing en Barbie

La grafica 11 revela una evaluacién muy positiva por parte de los expertos sobre la
efectividad del neuromarketing en el rebranding de Barbie para conectar
emocionalmente con diferentes publicos, incluyendo ninos, adolescentes y adultos.
La mayoria de los expertos destaca un alto grado de aceptacién en cuanto a la
capacidad de esta herramienta para generar vinculos emocionales significativos,

consolidando al neuromarketing como un pilar estratégico en la evolucién de la marca.

Grafica 11 Eficiencia de la conexion emocional de Barbie con sus diferentes publicos

46.2%

53.8%

= Muy efectivo = Algo efectivo

Fuente: Elaboracién propia con base en el trabajo de campo, 2024.

EL53,8% de los expertos considera que el uso del neuromarketing ha sido muy efectivo
en la conexidon emocional con los diversos publicos. Este grupo percibe que las
estrategias aplicadas, como la personalizaciéon de anuncios, la evocacion de
emociones a través de imagenes inclusivas y narrativas inspiradoras, han resonado de
forma profunda y significativa en cada segmento etario. La capacidad de Barbie para
ajustar sus mensajes y conectar con las necesidades emocionales de nifos,
adolescentes y adultos ha sido vista como un éxito notable. Esta conexidn emocional
no solo refuerza la lealtad hacia la marca, sino que también incrementa su

reconocimiento y el valor percibido de sus productos.
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Por otro lado, 46,2% de los expertos valora el uso del neuromarketing como algo
efectivo, lo que sugiere que, aunque reconocen la influencia positiva de estas
estrategias, consideran que aln hay margen de mejora. Esta evaluacidon indica que
algunas campanas podrian afinarse para resonar mas profundamente en
determinados segmentos. Por ejemplo, es posible que, aunque las estrategias
funcionen bien con los nifos, las campafas dirigidas a adolescentes y adultos
necesiten mayor personalizacién para adaptarse a sus expectativas emocionales y
motivaciones. El neuromarketing, al profundizar en las diferencias emocionales entre
cada grupo, podria ayudar a Barbie a refinar su enfoque y maximizar su impacto en

cada audiencia.

En conjunto, estos resultados sugieren que el neuromarketing ha sido altamente eficaz
para apoyar el rebranding de Barbie, con un 53,8% calificandolo como muy efectivo y
un 46,2% como algo efectivo. Esto refleja que las estrategias implementadas han
tenido un impacto significativo, ayudando a la marca a conectar con su audiencia en
multiples niveles emocionales. Sin embargo, el hecho de que casi la mitad de los
expertos identifiquen oportunidades de mejora sugiere que Barbie podria ajustar y
personalizar aln mas sus campanas, especialmente para adolescentes y adultos,

donde las expectativas emocionales pueden ser mas complejas y especificas.

En conclusion, el neuromarketing ha sido un pilar fundamental en el rebranding de
Barbie, permitiendo a la marca comprender mejor las emociones de sus consumidores
y crear productos y campanas alineados con sus deseos y necesidades emocionales.
No obstante, para maximizar el impacto a largo plazo, sera necesario seguir refinando
las técnicasy personalizando los mensajes segun cada grupo etario. Al hacerlo, Barbie
podréd consolidar su conexiébn emocional con los consumidores, garantizando la

relevanciay éxito continuo de la marca en un mercado cada vez mas exigente.
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Los resultados del cuestionario (figura 18) reflejan diversas percepciones sobre como
el neuromarketing ha influido en el rebranding de Barbie y en la modificacién de las
percepciones negativas relacionadas con la marca, particularmente los estereotipos

de bellezay perfeccién que se le asociaban en el pasado.

Figura 18 Percepciones de los expertos de como el Neuromarketing ha ayudado a

cambiar las percepciones negativas que existian sobre Barbie

Positivo pero en Derribo de Neutros o no

. Criticas y dudas
proceso estereotipos seguros

Fuente: Elaboracién propia con base en el trabajo de campo, 2024.

Una parte importante de los encuestados considera que el neuromarketing ha sido
efectivo para cambiar la imagen negativa de Barbie, derribando estereotipos de
belleza. Comentarios como “Ya no se percibe como solo un referente de belleza o
perfecciéon”y “Si, en laforma de percepcion en cuanto al empoderamiento de la mujer”
resaltan que Barbie ha evolucionado de ser una simple mufeca que encarnaba
estereotipos limitados a una figura que promueve el empoderamiento femenino y que
tiene una “personalidad, una voz y representa a muchas mujeres.” Estos resultados
sugieren que los encuestados ven en las estrategias de neuromarketing un esfuerzo

exitoso parareposicionarla marcay acercarla avalores contemporaneos de diversidad

einclusion.

Otra respuesta relevante es que el uso de neuromarketing ha permitido a Barbie
adaptarse y representar a una mayor diversidad de mujeres, lo que ha ayudado a
derribar estereotipos: “Cada vez hay mas representacién en las munecas para las
nifas.” ELneuromarketing, con su enfoque en las emocionesy los valores, ha permitido

a la marca conectarse con las expectativas y deseos de una nueva generacién de
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consumidores, quienes buscan que los productos reflejen diversidad cultural y de

género.

A pesar de los comentarios positivos, algunos encuestados expresan dudas o creen
que el cambio ha sido parcial. Comentarios como “Creo que si, sin embargo, no ha
logrado adaptarla a todos los aspectos y diversidad que existe hoy en dia” y “Chance
si, un poco” reflejan que, aunque ha habido avances, algunos consideran que Barbie
aun no ha logrado capturar completamente la amplitud de la diversidad actual. Esto
indica que, aunque la marca ha dado pasos importantes, algunos expertos creen que
todavia queda trabajo por hacer para que Barbie se desvincule por completo de su

imagen pasada.

También hubo respuestas que muestran incertidumbre o falta de informacion clara
sobre el impacto del neuromarketing en el rebranding, como “no lo sé” o “Por los
estereotipos”, lo que sugiere que algunos expertos no estan totalmente convencidos
del impacto del neuromarketing o no estan familiarizados con los detalles de como

este se ha aplicado especificamente en el caso de Barbie.

En general, la mayoria de los encuestados coinciden en que el neuromarketing ha
jugado un papel clave en el rebranding de Barbie, ayudando a derribar los estereotipos
de belleza que se asociaban con la mufieca. Las estrategias de neuromarketing han
permitido que Barbie evolucione hacia una marca que se alinea mas con los valores
contemporaneos de empoderamiento, diversidad e inclusién, algo que se refleja en la
mayor variedad de mufecas que representan distintos tipos de cuerpos, razas,
profesiones y personalidades. Sin embargo, alun persisten algunas criticas o
percepciones de que este cambio no ha sido del todo suficiente o que no ha alcanzado

la totalidad de la diversidad que se espera en la actualidad.
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El rebranding ha sido percibido positivamente, especialmente en términos de
empoderamiento femenino y representacion de roles, lo que sugiere que la marca ha
logrado reconectar emocionalmente con su audiencia a través de nuevas narrativas

impulsadas por el neuromarketing.

Las respuestas de los expertos sobre el uso de técnicas de neuromarketing (figura 19)
en la creacidon de campafas publicitarias para Barbie ofrecen perspectivas variadas,
que van desde el desconocimiento hasta la comprension detallada de como estas

técnicas impactan el comportamiento del consumidor (figura 18).

Figura 19 Percepciones de los expertos de como uso de técnicas de neuromarketing

han influido en la creacion de campanas publicitarias para Barbie

Desconocimient Influencia Persuasion en Conexion

o o falta de emocional y productos y emocional y
claridad persuasion anaqueles empatia

Fuente: Elaboracién propia con base en el trabajo de campo, 2024.

Algunos encuestados expresaron no tener informacién clara sobre coémo estas
técnicas se han utilizado en campanas especificas para Barbie. Comentarios como
“La verdad es que no tengo idea en qué campanas lo ha utilizado y cual ha sido el
resultado” y “Desconozco” reflejan una falta de familiaridad con el uso de estas
tecnologias en la publicidad de la marca. Esto podria indicar que, si bien el
neuromarketing ha ganado popularidad, su implementacién en campafas concretas
no es completamente visible para todos los expertos o que no se ha comunicado de

manera evidente en el caso de Barbie.

Algunos encuestados reconocen el impacto emocional de estas técnicas, destacando

como el neuromarketing puede influir en las emociones y sentimientos del

consumidor. Comentarios como “Ha influido en las mentes del consumidor y en las
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emociones, como el sentimiento” y “En que nuestras emociones se activen al
momento de observar la publicidad y que podamos prestar atencién a los focos mas
importantes que la marca quiere que nos enfoquemos” resaltan el potencial del
neuromarketing para captar la atencion del consumidor y dirigir su enfoque hacia los
elementos clave de la campana. Estas respuestas reflejan un reconocimiento de cémo

las emociones juegan un papel central en la efectividad de las campafas publicitarias.

Otros encuestados mencionan como el neuromarketing ayuda a la marca a optimizar
la presentacion de productos y decisiones estratégicas de diseno. Comentarios como
“Ayuda a la marca a saber qué productos e implementaciones serdn o serian mas
atractivos y persuasivos para el consumidor”y “El acomodo de la imagen de la marca
y elacomodo en anaquel” sugieren que estas técnicas permiten a la marca analizar el
comportamiento de los consumidores en puntos clave de contacto, como la

disposicion de productos en las tiendas, lo que influye en las decisiones de compra.

Una parte de los encuestados destacd el impacto del neuromarketing en generar
empatia y conexidon con la marca. Comentarios como “Creo que ha sido bueno ya que
te hace empatizar con un juguete, lo cual es dificil de hacer” y “Nos hacen sentir mas
conexién con la marca Barbie” enfatizan cdmo las campanas publicitarias han logrado
humanizar el producto y generar una relacién emocional entre el consumidor y la
muheca. Este tipo de conexidn emocional es un logro clave del neuromarketing, que

busca vincular las emociones del consumidor con la identidad de la marca.

Los resultados del cuestionario reflejan una mezcla de percepciones sobre el impacto
del neuromarketing en las campanfas publicitarias de Barbie. Aunque algunos expertos
muestran desconocimiento o falta de visibilidad sobre las técnicas utilizadas, una
mayoria coincide en que estas herramientas permiten a la marca captar la atencién del
consumidor, influir en sus emociones y crear una conexion mas profunda con el

producto.
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El seguimiento ocular y el analisis de emociones parecen haber sido reconocidos
como técnicas Uutiles para dirigir el enfoque del consumidor hacia elementos
especificos en la publicidad y para evaluar qué productos y presentaciones son mas
persuasivos en puntos de venta. Los encuestados también destacan que el
neuromarketing ha permitido que Barbie se reposicione como una marca
emocionalmente relevante, no solo como un juguete, sino como un simbolo de

empoderamiento y diversidad.

A pesar de que algunos expertos no estan totalmente familiarizados con la
implementacién de estas técnicas en campafas concretas, los que reconocen su
impacto coinciden en que han logrado activar las emociones del consumidor y
aumentar la empatiay conexién emocional con la marca Barbie, elementos clave para

el éxito en la era del marketing sensorial y emocional.

Finalmente, se cuestiond a los expertos consultados sobre las recomendaciones que
ellos harian para mejorar el uso del neuromarketing en futuras campanas de Barbie
(figura 20). Los resultados muestran una serie de sugerencias de los expertos para
mejorar la aplicacion del neuromarketing en las futuras campanas de Barbie, con un
enfoque notable en la nostalgia, la historia de la marca y la segmentacion de los

consumidores (figura 19).

Varios expertos recomiendan aprovechar la nostalgia como una estrategia clave en
futuras campafnas. Comentarios como “Regresar recuerdos dando nostalgia a todos
los que crecimos con Barbie” y “Que utilicen la publicidad de antes (Barbies de
diferentes anos: 80’s, 60’s, etc.)” sugieren que revivir las versiones clasicas de Barbie
puede ser una manera poderosa de reconectar emocionalmente con consumidores

que crecieron con la marca. Esta estrategia es una aplicacidon clasica del
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neuromarketing, que busca activar las emociones asociadas a recuerdos positivos y

experiencias pasadas.

Figura 20 Recomendaciones de los expertos para mejorar el uso del neuromarketing

en futuras camparias de Barbie
Marketing

directoy
personalizado

Uso de la Historias reales y
nostalgia emocionales

Segmentacion de [l Empoderamiento
audiencias de nifas

Fuente: Elaboracién propia con base en el trabajo de campo, 2024

El valor de contar historias reales es otra recomendacién destacada. Sugerencias
como “Historias reales” y “Historia” indican que los expertos creen que las campanas
de Barbie pueden beneficiarse al enfocarse en relatos auténticos y conmovedores que
conecten con las experiencias de sus consumidores. Esto también refleja una
tendencia del neuromarketing hacia la creacidon de narrativas emocionales que ayuden

a los consumidores a identificarse con la marca.

Otro grupo de expertos destaca la importancia de realizar marketing directo con los
clientes. Comentarios como “Hacer mas marketing directo con sus clientes” sugieren
que Barbie deberia buscar un contacto mas personal y cercano con su publico,
posiblemente mediante el uso de campafias mas interactivas y participativas. Esta
recomendacion sugiere un enfoque en estrategias de neuromarketing que apelen a las
emociones a nivel individual, utilizando datos y analisis del comportamiento del

consumidor para crear experiencias mas personalizadas.
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Algunos expertos sugieren que Barbie deberia enfocarse en un segmento de edad
especifico para maximizar el impacto de sus campanas. El comentario “Enfocarse en
un solo segmento de edades, ya que, si quieren apelar a todas las edades, a algun
segmento le puede faltar atencién o impacto” refleja la preocupacién de que intentar
abarcartodas las generaciones simultaneamente puede diluir el mensaje de la marca.
En lugar de ello, los expertos recomiendan que Barbie se concentre en un grupo
especifico para lograr una conexibn mas profunda y emocional a través del

neuromarketing.

El empoderamiento es otro tema recurrente en las recomendaciones. Comentarios
como “Que se enfoquen en la nostalgia de la marca y empoderar a las niflas” sugieren
que las futuras campanas deberian continuar promoviendo el empoderamiento
femenino, una estrategia que ya ha sido central en el rebranding de Barbie. Aqui, el
neuromarketing puede jugar un papel crucial al activar emociones vinculadas a la

superacion personal, la confianza y la representacion positiva.

Las recomendaciones proporcionadas por los expertos sugieren que el uso del
neuromarketing en el rebranding de Barbie puede fortalecerse mediante estrategias
que apelan a las emociones, especificamente a través de la nostalgia, la historia y la
conexién directa con los consumidores. Al revivir los recuerdos de generaciones
anteriores, Barbie puede renovar su relevancia y mantener la lealtad de los
consumidores de mayor edad, mientras que el empoderamiento de las nifnas y las

narrativas auténticas ayudan a conectar con una nueva generacion de consumidores.

Ademas, larecomendacion de focalizarse en segmentos especificos indica que existe
una oportunidad para que Barbie optimice su estrategia al crear campafas que
resuenen de manera mas intensa con audiencias especificas, en lugar de tratar de

abarcar una base de consumidores demasiado amplia.
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En conjunto, los expertos destacan la importancia de aprovechar las herramientas del
neuromarketing para potenciar las emociones y fortalecer el vinculo emocional con la

marca a través de una combinacion de tradicién, innovacién, y atencién personalizada.
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5. Conclusiones y Recomendaciones

Este apartado presenta las conclusiones generales de la investigacion sobre la
influencia del neuromarketing en el rebranding de Barbie, explorando cémo esta
herramienta ha permitido a la marca conectar emocionalmente con diferentes

publicos y adaptarse a las demandas contemporaneas del mercado.

5.1. Conclusiones generales

Las conclusiones de este estudio subrayan que las estrategias de neuromarketing han
sido clave en el rebranding de Barbie, permitiendo a la marca conectar
emocionalmente con diversos publicos y adaptarse a las demandas contemporaneas
del mercado. La pregunta principal de la investigacién se enfoca en cémo el
neuromarketing ha influido en la percepcién y el éxito comercial de Barbie en los
ultimos anos. Los resultados reflejan una evaluacién muy positiva de los expertos: el
53,8% considera que el neuromarketing ha sido muy efectivo y un 46,2% lo califica
como algo efectivo, sugiriendo que las técnicas aplicadas han generado vinculos

emocionales significativos con los consumidores.

Uno de los hallazgos mas relevantes es la modificacion positiva en la percepcién de la
marca, especialmente en términos de diversidad y empoderamiento. El uso de
imagenes inclusivas y mensajes inspiradores ha resonado en nifos, adolescentes y
adultos, consolidando la lealtad hacia la marcay aumentando el valor percibido de los
productos. Ademas, los cambios han permitido que Barbie evolucione de ser un
simple juguete asociado con estereotipos hacia un simbolo de inclusién y aspiracion,

alineandose con los valores actuales de igualdad y representacién social.

pag. 80



El impacto en las ventas globales de Barbie también ha sido significativo. La
revitalizaciéon de la marca ha logrado incrementar las ventas y recuperar su
popularidad, apoyandose en técnicas de neuromarketing para personalizar campanas
y ajustar mensajes para cada grupo etario. Sin embargo, los resultados sugieren que
existen areas de mejora, especialmente en la conexidn emocional con adolescentesy
adultos. Personalizar las campafias y profundizar en las motivaciones especificas de

estos segmentos podria fortalecer ain maés el impacto de las estrategias.

En conclusién, el neuromarketing ha sido un pilar esencial en el éxito del rebranding de
Barbie, permitiendo a la marca reconectar emocionalmente con sus consumidores y
adaptarse a las expectativas del publico contemporaneo. No obstante, se recomienda
refinar las campanfas para maximizar su impacto en cada segmento etario y fortalecer
la narrativa emocional de la marca. Esto garantizara que Barbie siga siendo relevante y

mantenga su éxito en un mercado cada vez mas competitivo y exigente.

5.2. Recomendaciones

Para maximizar el impacto emocional de las campafas, es fundamental implementar
una segmentacion especifica por edad y emociones. Las campanas deben adaptarse
a diferentes grupos etarios, aprovechando la nostalgia para adultos y el
empoderamiento para nifias. Herramientas de neuromarketing como el seguimiento
ocular y la medicién de emociones pueden ser utilizadas para evaluar las reacciones

de los consumidores antes del lanzamiento, asegurando un enfoque mas preciso.

Aprovechar la nostalgia como estrategia central es otra recomendacioén clave. Revivir
versiones clasicas de Barbie o mostrar su evolucion a lo largo del tiempo puede
conectar con consumidores que crecieron con la marca. La creacidon de ediciones
limitadas de Barbies clasicas atraera tanto a coleccionistas como a nuevas

generaciones, combinando tradicion e innovacidén de manera estratégica.
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Fortalecer las campanas transmedia y la presencia digital sera esencial para mantener
la relevancia de la marca. Experiencias inmersivas utilizando realidad aumentada (AR)
y juegos interactivos reforzaran los mensajes de empoderamiento y diversidad.
Ademas, plataformas como |Instagram, TikTok y YouTube seguiran siendo
fundamentales para conectar con audiencias jovenes, fomentando la participacion

activa a través de retos y contenido generado por los usuarios.

Las estrategias de fomento de la diversidad e inclusion deben ser continuas. Ampliar
la representacion en las lineas de productos, incorporando una mayor diversidad de
cuerpos, géneros y discapacidades, asegurara que cada muneca tenga una narrativa
inspiradora. Campanas basadas en historias reales y vinculadas a causas sociales
actuales fortaleceran la percepcion de Barbie como una marca alineada con los

valores contemporaneos.

Finalmente, se recomienda implementar campafas de marketing directo que
personalicen la experiencia del consumidor. La recopilacion de datos de
comportamiento permitira enviar mensajes y recomendaciones especificas,
fomentando la lealtad hacia la marca. Ademas, eventos en linea o presenciales
promoveran una interaccion directa, mejorando la experiencia del cliente y

fortaleciendo su vinculo emocional con Barbie.

5.3. Propuestas para futuras investigaciones

Un analisis longitudinal sobre el impacto emocional del rebranding de Barbie podria

proporcionar informacién sobre cdmo cambian las percepciones del consumidor con

el tiempo. Esta investigacion permitiria identificar las estrategias mas efectivas para

mantener el interés del publico.
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Otra linea de investigacién valiosa seria comparar las estrategias de rebranding de
Barbie con las de otras marcas tradicionales y emergentes. Esto ofreceria insights
sobre como distintas empresas pueden utilizar el neuromarketing para renovarse y

mantenerse relevantes en mercados competitivos.

También resulta pertinente analizar la eficacia de campahas transmedia, como el caso
de la pelicula de Barbie, para determinar como influyen en la percepcion del
consumidory en la decisién de compra. Del mismo modo, un anélisis intercultural del
rebranding permitiria explorar cdmo las narrativas de inclusidon y diversidad se adaptan

a distintos contextos culturales.

La relacién entre el neuromarketing y la lealtad del consumidor merece especial
atencion. Investigar codmo estas estrategias construyen lealtad a largo plazo
proporcionaria un marco sélido para mantener el compromiso del publico. Ademas,
un estudio sobre el equilibrio entre tradicién e innovacion ayudaria a identificar el

punto éptimo para que las marcas evolucionen sin perder su esencia histérica.

Por ultimo, dado el creciente interés por la sostenibilidad, una investigaciéon sobre el
impacto de mensajes ambientales en campafias de neuromarketing permitiria
entender como influyen en la percepcion y decisién de compra del consumidor. Estas
propuestas de investigacion amplian la comprension del neuromarketingy su impacto,
ofreciendo herramientas para que marcas como Barbie sigan evolucionando en un

entorno empresarial cada vez mas dinamico.
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Anexos

A1. Encuesta a expertos en Mercadotecnia en Google Forms:

Introduccion: El propdsito de esta encuesta es comprender sus percepciones y opiniones
sobre Barbie, especialmente en relacién con los cambios en suimagen y productos. Barbie ha
sido una marca icénica durante décadas, y en los ultimos afnos ha pasado por un proceso de

rebranding para reflejar mayor diversidad e inclusion.

Seccidn 1: Informacion Demografica

1. Edad
e 18-24 afos
e 25-34 afos
e 35-44 afos

e 45afosomas

2. Género
e Femenino
e Masculino

e Nobinario
3. ¢Tiene hijos?

e Sj
e No
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Seccion 2: Conocimiento y Percepcion de Barbie

4. ;Cual es su percepciodn actual de Barbie? (Puede seleccionar mas de una opcién)
e Juguete clasico eicdnico
e Marcainclusivay diversa
e Superficial o anticuada
e Innovadoray moderna

e Otro:

5. ¢Ha notado cambios recientes en la imagen o productos de Barbie?
e Si
e No

e No estoy seguro/a

Seccion 3: Rebranding y Neuromarketing

6. ¢/Qué tan importante es para usted que una marca de juguetes refleje diversidad e inclusion?
e Muyimportante
e Importante
e Pocoimportante

e Nadaimportante

7. ¢Qué emociones experimenta al ver las nuevas campanfas publicitarias de Barbie? (Puede
seleccionar mas de una opcién)

e Alegria

e Nostalgia

¢ Indiferencia

e Inspiracion

e Rechazo

e Otro:
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8. ;Qué taninfluyente cree que es el uso de imagenes diversas y mensajes de empoderamiento

en su percepcion de Barbie?

Nada influyente
Poco influyente
Neutral
Influyente

Muy influyente

9. ¢Qué tanto le llama la atencion la publicidad que utiliza tecnologia de neuromarketing (por

ejemplo, anuncios personalizados, emociones evocadas por los anuncios)?

Mucho
Algo
Poco

Nada

Seccion 4: Opiniones sobre el Neuromarketing en Barbie

10. En su opinidn, scual de los siguientes aspectos ha mejorado con el rebranding de Barbie?

Variedad de productos
Representacién y diversidad
Calidad de los juguetes
Marketing y publicidad

No ha mejorado

Otro:

11. En su opinién, ¢qué tan efectivo ha sido el uso del neuromarketing para conectar

emocionalmente con los diferentes publicos de Barbie (nifios, adolescentes, adultos)?

Muy efectivo
Algo efectivo
Poco efectivo

Nada efectivo
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12. ¢(Cree que el neuromarketing ha ayudado a cambiar las percepciones negativas que

existian sobre Barbie? ; De qué manera?

13. ;Cémo hainfluido el uso de técnicas de neuromarketing como el seguimiento ocular, EEG,

o andlisis de emociones en la creacidon de campanas publicitarias para Barbie?

14. ;Qué recomendaciones haria para mejorar el uso del neuromarketing en futuras campanas

de Barbie?

Encuesta en Google Forms: https://forms.gle/BnBUxw5miSy3KBU17
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A2. Material Visual

Figura 21 Tu puedes ser lo que quieras ser

TU PUEDES SER

L0 QUE QUIERAS

L0 QUL QUIERA), :

Fuente: Fernandez, 2019

Figura 22 Publicidad utilizando tecnologia de Neuromarketing

L Seffie (Generator

1nis Barbie 4
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i

Fuente: Regis, 2023.
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Figura 23 Munecas reflejando diversidad e inclusion

Fuente: Instagram Oficial de la marca, 2020.

Figura 24 Barbie en una revista y el tema de su cuerpo

Fuente: Fernandez, 2019.
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Figura 25 Agradecimiento Barbie

Fuente: Party Fair, 2024.

Figura 26 Logotipo de Barbie

1975

o

Fuente: Brandemia, 2024.
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