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RESUMEN

Este trabajo busca identificar los valores comunicados por la mufieca Barbie en la
pagina web espafiola de su marca y medir el grado de identificacién de las fans
infantiles con la mufieca en Facebook. Se propone discutir la relacion de la infancia
con el consumo, reflexionar sobre las consecuencias del marketing infantil en la
formacién de los nifios, destacar la importancia de la educacion en el desarrollo de
nifios consciente y con actitudes criticas frente los mensajes transmitidos por los
medios de comunicacién, asi como aportar una contribucién al debate sobre cémo y
qué estrategias de comunicacion estan siendo desarrolladas por las compafiias de
juguetes.
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DISSEMINATED VALUES BY BARBIE DOLL ON THE WEBPAGE
BARBIE.COM AND ON FACEBOOK

ABSTRACT

This paper seeks to identify the values reported by the Barbie doll in her Spanish
website and to measure the degree of identification of children with Barbie Doll on
Facebook. It is proposed to discuss the relationship of children with consumption, to
reflect on the consequences of children’s marketing in their education, to highlight the
importance of education in the children’s development as conscious consumers and
with critical attitudes in front of themessages transmitted by the media, as well
as contributing to the discussion on how and what communication strategies are
being developed by the toy companies.
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1. INTRODUCCION

Algunos autores sostienen que la infancia no es una categoria biolégica, sino una
construccion social. Esta idea de que la infancia es una etapa especial que presenta
peculiaridades diferentes de la edad adulta no ha existido siempre. El concepto ha
cambiado con el paso de los siglos, influenciado por los acontecimientos, costumbres
y pensamientos de cada época. De hecho, los nifios actuales no son los mismos de
hace siglos. Hoy en dia tienen mds conocimiento sobre tecnologia, influyen en las
compras de sus padres, son consumidores exigentes, pero una cosa es cierta: no han
dejado de ser nifios emocionalmente.

La concepcién actual de la infancia presenta una ambigiiedad, pues a pesar de que
presenciemos nifios mds independientes, activos y que utilizan c6digos especificos, la
sociedad todavia ve la infancia como un periodo de aprendizaje y formacién. El
conocimiento impartido por los medios de comunicacién de masas - destacando el
rol de la televisién y ahora de Internet de manera més contundente - rompe con la
autoridad de la familia y de la escuela como instituciones que tienen y controlan los
conocimientos transmitidos a los nifos. Ademads, los medios de comunicacion
transmiten modelos y patrones de comportamiento que influyen en la composiciéon
de la identidad de los mas jovenes, dejando, muchas veces, las opiniones de sus
padres y profesores en segundo plano.

e L

Revista de Comunicacién Vivat Academia - Diciembre 2011 - Afio XIV - n° 117E - pp. 267-290



Marketing infantil - Consumo - Infancia - Internet - Barbie

Esta nueva generacion de nifios nacié rodeada de medios digitales, siendo asi el
entorno tecnolégico que les rodea puede ser visto como una extensiéon de ellos
mismos. Los nifios del siglo XXI no se contentan con ser sélo espectadores, desean
participar. La interactividad? es un punto alto entre ellos e Internet es un medio que
responde a esta necesidad. Navegar en la Red permite jugar, buscar, comprar, hablar,
aprender, conocer gente nueva, hacer preguntas, expresarse, exponer ideas, etc.

Es hecho que los nifios han cambiado y no se les puede negar el derecho a serlos
agentes econdmicos. Sin embargo, no se puede ignorar que “el entorno que se ha dado
la libertad a los nifios estd cada vez mds dominado por una cultura de consumo que resulta
nociva” (Schor, 2004, p. 266). La solucién a este problema no es atribuir demasiada
responsabilidad al nifio que no pueda cumplir, por otro lado no se debe eliminar
todas las sus responsabilidades de manera que perjudique su desarrollo.

Las empresas se dieron cuenta que los nifios son personas activas, independientes y
estan adaptando su comunicacion a esta nueva generacion. Las grandes marcas de
productos infantiles estdn desarrollando acciones de comunicacién especificas para
estos consumidores.

Las marcas infantiles utilizan diversos medios de comunicacion para lograr el lado
emocional de los nifios, pero este trabajo se concentra en Internet. Busca identificar
las estrategias utilizadas por la marca Barbie en la Red para fidelizar las nifias.

Con esta perspectiva hemos querido analizar como la marca de juguetes Mattel se
comunica con las nifias en Internet, utilizando su personaje virtual Barbie. Para ello,
hemos analizado el contenido de la pagina web barbie.com y el discurso de las nifias
fans de la mufieca Barbie en la pagina oficial de la marca en Facebook.

Hemos buscado con este estudio hacer una reflexién acerca de los valores y simbolos
transmitidos a los nifios por las marcas de juguetes a través de Internet.
Especificamente, la investigacion se centré en el andlisis de como la mufieca virtual
Barbie comunica la identidad de su marca y crea un vinculo con sus consumidoras
infantiles. En un segin momento, hemos optado por observar lo que decian nifias
fans de Barbie en Facebook, pues acreditamos que oir lo que ellas piensan seria una
manera de comprender lo que es ser una nifia en la actualidad.
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Ademads, pensamos que dar voz a las nifias en este estudio seria una forma de
garantizar el derecho a expresar sus opiniones. Siendo asi, la escoja de esta
metodologia ha permitido que las nifias expresaran sus pensamientos sobre la marca
Barbie.

1.2 Breve historia de la muiieca Barbie

Barbie, en sus 52 afios de existencia, se ha convertido en una referencia de belleza
para nihas de todas las edades. Puede ser vista como un estereotipo de belleza que
las chicas quieren seguir, llevadas a creer que si son como Barbie serdn mas felices.

Barbie surgi6 en el periodo posterior a la Segunda Guerra Mundial cuando el
pardmetro del ama de casa feliz estaba siendo sustituido por un nuevo control social
de la mujer: el mito de la belleza (Wolf, 1992). Después de la Segunda Guerra
Mundial, la compra de cosméticos crecié considerablemente y este ya no era un
articulo consumido sélo por el segmento mas rico de la poblacion.

Una preocupacion por las normas estéticas pasé a ser perseguida por la mayoria de
las mujeres que tenian como inspiracion las estrellas del cine americano. Por lo tanto,
en este contexto de la supervalorizaciéon de la apariencia fisica femenina, Barbie fue
presentada a la sociedad como una mufieca adulta, con maquillaje y vestida con ropa
de moda. Sus caracteristicas se inspiraron en las estrellas de cine Catherine Denueve,
Hedy Lamarr, Brigitte Bardot y Grace Kelly.

Ademas, el traje usado por la primera version de Barbie deriva del modelo utilizado
por Grace Kelly en un ensayo fotogréafico de 1956. Las caracteristicas de la primera
mufieca (maquillaje blanco, cejas arqueadas, pelo recogido y una postura seria)
representaban fielmente a las mujeres de la época.

En los mas de 50 afios de existencia de la mufieca Barbie, es posible ver la evoluciéon
de las mujeres y de las costumbres de nuestra sociedad. También se puede percibir,
con el pasar del tiempo, el uso de la mufieca como una referencia de belleza y un
estilo de vida centrado en la estética y en el consumismo.

Barbie es un simbolo de la belleza, de la juventud y del éxito, adorada por nifios y
adultos en todo el mundo. Ha superado el estado de ser s6lo una simple mufieca
destinada a divertir a las nifias y ha alcanzado el status de personalidad inmortal.
Dos pruebas de ello son que su imagen ha sido modelada en el museo de cera de
Grévin en Paris y sus huellas grabadas en el paseo de la fama de Hollywood,
junto a estrellas como Charles Chaplin y Marilyn Monroe.
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La gran ventaja de Barbie es que no se presenta como un modelo fijo e inalterable.
Ella, a través de sus ropas y accesorios, comunica varias personalidades, pudiendo
ser romantica, sofisticada, deportiva, inocente, seductora, alegre... Es la nifia que
decide sobre lo que vestird la mufieca y que rol desempefiard en el juego. Las
imagenes de Barbie se renuevan constantemente para no cansar a los consumidores y
para acompafiar los posibles cambios en los valores de la sociedad.

Ademas de ser uno de los juguetes mas populares desde el momento de su creacién,
se convirtié en un icono cultural. Refleja el comportamiento y los deseos de cualquier
nifia. Puede ser quien desea en su “mundo” de color rosa, donde todo es facil,
divertido, bello, glamuroso y donde sigue las tltimas tendencias de la moda. Por su
tiempo de fabricacion, cantidad de ventas y momento alcanzado, Dominguez y Juste
(2005) califican Barbie como el primer juguete globalizado.

Barbie satisface la necesidad natural de toda nifia de jugar a ser adulta. No obstante,
como su imagen estd siempre acompafiada de un comportamiento joven y dirigido al
consumo, acaba por transmitir a las nifias el mensaje de que ser adulta es ser joven,
guapa y consumista como la mufieca. El problema citado por muchos criticos es que
limita la imaginacién en los juegos de las nifias porque estd impregnada de valores
que indican lo que es estéticamente preferible.

Sin embargo, no se puede ignorar que existe la posibilidad de que las nifias puedan
romper las reglas propuestas de lo que es estéticamente preferible y construir otras
identidades para su Barbie. Al darle nuevos roles, nuevos nombres y nuevos
contextos, muestran que son libres para otorgar otros significados a sus mufiecas.

Cuando las representaciones sugeridas de un juguete son desafiadas por la
creatividad de los juegos infantiles, se demuestra que no son innegociables o
deterministas (Almeida, Heberle, 2006). Por tanto, es muy importante inculcar y
fomentar la creatividad en los nifios, de modo que, incluso con los juguetes
relacionados con comportamiento consumistas, puedan ejercer su plena libertad para
imaginar y fantasear.

Es necesario que los nifios tengan libertad en sus juegos porque a través de ellos
aprenden a pensar, a interpretar el mundo y a interactuar con él. La nifia que no
ejerce un rol activo, que no supera el universo narrativo propuesto jugando con su
Barbie, es mas susceptible de ser influida negativamente por los valores de consumo
y de belleza perpetuados y transmitidos a través de la mufieca.

o L

ISSN: 1575-2844 - DOI: http://dx.doi.org/10.15178/ va.2011.117E.267-290



Saunders Uchoa-Craveiro

1.3 La muiieca Barbie en Internet

Las empresas consideran a los nifios un publico consumidor que tiene deseos,
necesidades y goza de autonomia en las relaciones de consumo. Para poder satisfacer
las expectativas de los nifios con eficacia, las marcas adaptan el discurso a ellos,
teniendo en cuenta la capacidades intelectual y emocional de cada edad. Por eso, es
imprescindible conocer las particularidades presentes en cada etapa de la vida de un
nifio para realizar una comunicacion adecuada y eficaz.

Segan Montigneaux (Montigneaux, 2003) el acto de consumir es un momento de
disfrute y placer. En esta légica también se incluye al publico infantil que es cada
vez mas autonomo en los mecanismos de consumo. El nifio, ademéas de consumir de
acuerdo con sus propios deseos y necesidades, también tiene una fuerte influencia en
la compra de su familia.

Desde el punto de vista mercadotécnico, cuanto antes se dirijan a ellos, las estrategias
de comunicacién de las empresas, mejor, pues de esa forma la marca estara
fidelizando a este publico para que contintie consumiendo cuando sea adulto.

En este proceso de fidelizacion del publico infantil, se destaca la importancia de los
personajes elegidos como modelo. Los personajes son modelos inspiradores que
ayudan a llevar a los nifios a la condicion de adultos, una vez que proponen modelos
de comportamiento y formas de identificarse. Una caracteristica comtn entre los
nifios, cuando se identifican con un personaje, es comportarse como él. De esta
manera, se puede decir que una nifia que sea fan de Barbie tiene una gran posibilidad
de desear ser bella, famosa, rica, tener muchos vestidos, zapatos y accesorios. Desea
ser la Barbie.

La marca utiliza el personaje para mejorar la comunicacién con su publico. En el caso
de la marca Barbie, el personaje es capaz de transmitir las diferentes dimensiones de
su identidad o las caracteristicas de sus productos de una forma que sea
comprensible para su publico infantil mediante el uso de la emocion y de la
imaginacién. Barbie, por lo tanto, actia como un vinculo entre los nifios y la marca.

Roveri (Roveri, 2008) afirma que Barbie funciona como modelo de mediaciéon
entre dos mundos, ya que constituye un puente entre el presente de la nifia y su
futuro como adulta. Para que esa mediacion sea posible, Montigneaux (Montigneaux,
2003) sefiala que el personaje es, en la mayoria de los casos, mayor que el nifio, pues
asi es mas fécil para él sofiar e imaginar su futuro.
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La empresa Mattel ha desarrollado varias estrategias para difundir estos valores y
para intentar satisfacer y aumentar el deseo de sus consumidoras que quieren ser
como la mufieca. Muchas de estas estrategias se pueden encontrar en Internet a través
de redes sociales y sitios Web para que las nifias vivan la experiencia de ser una
Barbie.

Internet es una tecnologia que posibilita una socializaciéon en red que permite a sus
usuarios atribuir significados a los mensajes e informaciones consumidas a partir de
su individualidad, necesidades y motivaciones personales. La relacion que se
establece entre el nifio e Internet es una experiencia muy diversificada, marcada por
la organizacién no lineal de informaciones que le permite controlar el acceso a la Red
a través de los intereses y prioridades individuales.

El nifio interviene en la Red creando y modificando su manera de interaccionar asi
como la construccién de sus saberes.

Para los autores Kincheloe, Steinberg y Bricio (2004), el desarrollo de los medios de
comunicaciéon y la innovacién tecnolégica han ejercido una influencia considerable
en la naturaleza de la infancia. Las grandes empresas han utilizado estas
innovaciones en la tecnologia junto con el desarrollo de los medios de comunicacién
para influir en la vida social y cultural de las personas en general y, segun los
autores, para moldear la conciencia de los nifios.

La compafiia de juguetes Mattel, por ejemplo, ha empleado las nuevas tecnologias
para comunicarse con su publico mds joven con mayor eficacia. La marca Barbie esta
presente en diversos contextos: redes sociales, comunidades virtuales, juegos, sitios
web, etc.

La estrategia que sigue Mattel es realizar una publicidad que no venda la muifieca
Barbie como un solo producto, sino que expanda el nivel de la marca de juguetes.
Asi, una variedad de productos puede agregarse a Barbie: ropa, maquillaje, zapatos,
articulos electronicos, material escolar, etc. La marca transmite un concepto de
belleza y juventud, una forma de vida.

La presencia de la marca en Internet es una manera de potenciar la divulgacién de
sus productos, asi como una forma de mantener una relacién més estrecha con su
publico. Desde su aparicion, Barbie fue presentada como una mufieca que se cambia

de ropa, haciendo que el cambio de trajes sea la esencia del juego.

En Internet pasa lo mismo. En la pagina Web de la marca, se incentiva a la nina a que
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La pagina Web se compone de diversos elementos necesarios para presentar el
mundo de Barbie. Se divide en seis secciones: juegos, videos, armario, habitacion, pelis,
quiero ser. Ademads de estas secciones con contenidos dirigidos a los nifios, hay otra en
la pagina principal destinada a los padres que dirige a las acciones de la marca en
redes sociales como Facebook y el sitio barbiecollector.com (orientado a adultos que son
fans de la mufieca Barbie). En ambos casos, hay un mensaje avisando de la necesidad
de permiso de los padres para que los nifios puedan acceder al contenido de la marca
dirigido a los adultos. En este articulo solo hemos analizado el contenido destinado al
publico infantil.

2. METODOLOGIA

El corpus de este estudio lo compone la pagina Web de la marca Barbie. Los datos se
generaron a través de la observacion y recogida de material del sitio barbie.com y de
la pagina de la marca Barbie en Facebook en el periodo de abril a junio de 2011. La
metodologia elegida para la realizacion de la investigacion fue el andlisis de
contenido que segun el autor (Pifiuel Raigada 2002):

Se suele llamar analisis de contenido al conjunto de procedimientos
interpretativos de productos comunicativos (mensajes, textos o discursos)
que proceden de procesos singulares de comunicacion previamente registrados,
y que, basados en técnicas de medida, a veces cuantitativas (estadisticas
basadas en a veces el recuento de unidades), a veces cualitativas (logicas
basadas en la combinacién de categorias) tienen por objeto elaborar y procesar
datos relevantes sobre las condiciones mismas en que se han producido
aquellos textos, o sobre las condiciones que puedan darse para su empleo
posterior (p. 2)

Para Minayo (2003), el anélisis de contenido tiene como objetivo comprobar hipétesis o
averiguar lo que el contenido manifiesto se propone. Es una técnica para identificar,
basadas en datos, lo que se dice sobre un tema determinado. En esta investigacion, el
tema fue el consumo de los nifios y las hipétesis del estudio fueron las siguientes:

La marca Barbie, en su pagina web, transmite valores centrados en el consumismo y
en la valoracion de la belleza estética.

3. ANALISIS Y RESULTADOS

3.1 Analisis cuantitativo
En el andlisis cuantitativo se ha contabilizado palabras que se referian a la belleza y al
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Para que fueran mas visibles, fueron adoptados algunos procedimientos: los verbos
se pasaron al infinitivo (por ejemplo: compré esta incluido en los resultados de
comprar), los adjetivos y sustantivos se pasaron al femenino singular (por ejemplo:
quapo (s) se incluye en los resultados como guapa), los resultados de la tabla fueron
organizados en orden decreciente de frecuencia, palabras muy similares fueron
combinadas en la misma palabra o expresién dominante, para organizarse de la
siguiente manera:

a) Aspecto / imagen = Imagen

b) Atrevida / bonito / brillante / deslumbrante / elegante / encantadora /
glamuroso / guapa / hermosa / linda / majestuosa / maravillosa / moderno
/ poderosa / vanidoso = Adjetivos relacionados con la belleza

c) Desfile / modelo / pasarela = Desfile

Estilista / estilo / look = Estilo

Estrella / famosa = Famosa

Fashion / moda / tendencia = Moda

Probar / vestir = Vestir

Peinar / pelo = Peinar

Bello / belleza = Belleza

Ropas / collar / anillo / bolso / falda / zapatos... = Trajes y accesorios

ke e —
Sezunoee

Por lo tanto, las palabras fueron agrupadas en las categorias: imagen, adjetivos
relacionados con la belleza, desfile, estilo, famosa, moda, vestir, peinar, belleza, coleccion,
compras, maquillaje, trajes y accesorios, princesa. Se ha obtenido el siguiente resultado:

% — &

" Moda

H Frincesa

u Estilo

B Adjetivosbelea

oxtorior
B Trajes o aocsarios
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Tabla 1. Paginas web

TOTAL DE LA PAGINA WEB

Moda 137
Princesa 109
Estilo 65
Adjetivos belleza 55
Trajes e accesorios 49
Famosa 38
Desfile 18
Magquillaje 9
Belleza 8
Imagen 8
Vestir 5
Peinado 4
Comprar 4
Coleccion 3

Visualizando la tabla y el gréfico anteriores se ha percibido que las palabras moda y
princesa son las que mds aparecen en la pagina web barbie.com. El énfasis en estas dos
palabras demuestra como los mensajes del sitio estdn permeadas de consumismo y la
valoracion de la belleza exterior.

La palabra princesa se refiere a la idea de ser una mujer hermosa y dentro de los
patrones socialmente aceptados. Segtin la Real Academia Espafiola (RAE) significa:

a) Mujer que por si goza o posee un Estado que tiene el titulo de principado.
b) Mujer del principe.
c) En Espana, titulo que da a la hija del rey, inmediata sucesora del reino”.

Ademas del significado propuesto por la RAE, en el sentido figurado, la palabra
princesa significa alguien que se destaca por su delicadeza y belleza. Este término se
refiere también a cuentos de hadas tan presentes en la imaginacién del nifio y
ampliamente utilizado por la marca Barbie como estrategia de marketing.

El personaje Barbie represent6 innumerables princesas de cuentos de hadas en
peliculas y se lanzaron varias mufiecas siguiendo la misma tematica. La mayoria de
las nifias crece con el sentimiento de ser la “princesa” de la familia y con el deseo de
ser una verdadera princesa de cuentos de hadas. Siendo asi, la pagina web
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La valoraciéon de la apariencia fisica también se demuestra por la repeticion de
adjetivos como linda, maravillosa, encantadora, guapa, hermosa, majestuosa, entre otros.
Estos términos tienen una representacion significativa del 11% del total. Esta misma
idea también se ve reforzada por el uso de otros elementos que, aunque aparezcan en
una frecuencia menor, deben ser considerados.

Es el caso de maquillaje, belleza, imagen y peinado. La pagina Web estd llena de juegos
que fomentan el cambio de imagen a través de un nuevo maquillaje y de bonitos
peinados. El mensaje transmitido es que la chica debe siempre invertir en su aspecto
fisico para estar siempre hermosa. La belleza propuesta es artificial, lograda a través
de cosméticos.

No hay evidencia de la valoracién de la belleza natural. Para ser bella, la chica debe
cambiar su imagen, usar maquillaje y un peinado con estilo.

Se ha observado que los mensajes estan impregnados de los valores que fomentan el
consumismo. La palabra mas frecuente es moda, aparece 137 veces y representa el
27% del analizado. El término estilo aparece en la tercera posicion (se menciona 65
veces). Todos los términos y las categorias incluidas en este péarrafo estan
relacionados con el mundo de la moda.

Este estudio no ignora el hecho de que hay varios prejuicios en relacién a la moda. En
muchas ocasiones se ve como algo superficial e intutil. Sabemos que la moda no se
limita s6lo a esto, hay un contexto mas amplio de implicaciones politicas y sociales.
Sin embargo, es evidente que, en el sitio barbie.com, los términos relacionados con el
mundo de la moda se refieren al mismo no como un reflejo de la evolucién del
comportamiento de la sociedad. Hacen referencia al mundo glamuroso de las
celebridades con sus vestidos caros de disefiadores famosos.

Se ha discutido en la epigrafe 2 de este articulo la pertinencia de la mufieca Barbie
como un soporte que permite, durante sus 52 afios de existencia, observar la
evolucion de las mujeres y de las costumbres de nuestra sociedad. Pero el proposito
de este estudio fue identificar las caracteristicas de los mensajes transmitidos a las
nifias a través del sitio Web barbie.com.

Analizando la tabla presentada anteriormente, se observa que la péagina Web del
estudio estd llena de expresiones tipicas del universo de la moda. En muchos de
los juegos del sitio se alude a las profesiones de modelo y disefiador de moda como
profesiones que suelen estar vinculadas a la fama. Se constata ello en la frecuencia
de las palabras que se refieren a famosa e desfile que son mencionadas,
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Otro punto a discutir es la categoria trajes y accesorios que representa el 10% del total
analizado, apareciendo 49 veces. Las palabras comprar, vestido y coleccion, aun
teniendo una baja representatividad, merecen comentarios, pues al analizarlas junto
con la categoria ropa y accesorio, que tiene una mayor frecuencia de palabras, permite
una vision mds clara del contexto.

El hecho es que la mayor parte de las actividades de la pagina Web se basan en el
juego de vestir al personaje Barbie con diversos trajes y accesorios. El personaje
virtual Barbie, asi como la mufieca de juguete, no esta destinada a tener una tnica
ropa. Ella es una modelo famosa, entonces debe estar siempre de moda y tener una
gran cantidad de ropa.

La nifia que juega en la pagina Web tiene como una de las principales actividades
elegir qué trajes pondré a Barbie entre los muchos que la mufieca virtual posee. Con
esto, se incentiva a las nifias a comprar y coleccionar una variedad de ropa no sélo
para sus mufecas, sino también para ellas mismas, pues asi serdn hermosas como
Barbie. Por tanto, la pagina Web de la marca Barbie transmite mensajes centrados en
consumir objetos como una manera de ser socialmente aceptada.

Con el andlisis de contenido de palabras hemos percibido que la pagina Web
barbie.com presenta una gran cantidad de palabras que se refieren al consumo, asi
como a la belleza estética.

Algunas secciones del sitio tienen una mayor frecuencia de estos términos que las
demas, pues es perceptible que cada parte del sitio presenta una faceta del personaje
Barbie con el objetivo de establecer un vinculo entre la marca y el pablico infantil.

También se ha observado que la comparaciéon de las palabras no ha sido suficiente
para dar cuenta de la riqueza de los simbolos presentes en la pagina Web barbie.com.
Fue necesario recurrir al andlisis del discurso del personaje Barbie, buscando
comprender cémo la mufieca virtual transmite los valores de la marca a sus
consumidoras infantiles.

3.2 Analisis cualitativo

En el andlisis cualitativo se han analizado fragmentos (frases, parrafos) escritos o
dichos por el personaje Barbie. Se obtuvieron de la misma pagina Web utilizada en el
analisis cuantitativo y no sufrieron alteraciones. Ademas del discurso del personaje
Barbie, se observaron las actitudes, la postura y el escenario en que se inserta la
mufieca en la pagina Web. Se estudiaron las secciones en las que Barbie se
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En segin momento, se ha analizado el discurso de algunas fans de la mufieca en la
pégina oficial de la marca en Facebook. S6lo las frases escritas por fans infantiles han
hecho parte del andlisis, una vez que el presente estudio tuvo el consumo infantil
como tema.

Para identificar qué palabras fueron dichas por ninas, se utilizaron como criterios: las
fotos de las fans y la presencia de errores gramaticales y / o de ortografia. Se
ha preservado el estado original de las frases utilizadas en el andlisis, entonces los
posibles errores no fueron corregidos. Los nombres de las chicas no han sido citados
en el trabajo. Los mensajes de la pagina de Facebook se han observado entre
noviembre de 2010 y mayo de 2011.

3.3 Analisis del discurso del personaje Barbie

Seccién armario

Al acceder a esta parte de la pagina Web, se ve la mufieca virtual Barbie actuando
como se estuviera presentdndose en un concierto. Cuando ella aparece en la escena,
tiene las manos en la cintura, el escenario es iluminado con luces utilizadas en
espectaculos o conciertos, se puede escuchar una cancién alegre y ella convoca a sus
tans diciendo:

“Vamos a ponernos guapas”.

Después de decir esta frase, saca una de las manos de la cintura, chasquea los dedos
y se le pone de nuevo con las manos en la cintura. Un gato aparece, maalla y se
sienta junto a la mufieca.

A pesar de Barbie estar en un escenario que se asemeja a un armario (lleno de ropas,
zapatos, maquillaje, etc.), la postura de la mufieca es de una artista que se presenta
ante una multitud de fans. La manera triunfal en la que aparece se asemeja a la
entrada de un artista en un concierto. Sus manos en la cintura y sus piernas
inclinadas recuerdan a una modelo en un desfile de moda. Su voz es dulce,
agradable y acogedora.

Cuando invita a la nifia a ser mas bella, utiliza el verbo “vamos”, lo que genera mas
proximidad, una vez que ella se incluye en el juego de ponerse guapa. Su actitud de
chasquear los dedos cuando hablas, transmite la idea de que es posible ponerse
guapa muy pronto, es solo entrar en el mundo de Barbie y aprender sus trucos de
belleza.
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Todas las calidades atribuidas a la rosa se consideran tipicamente
femeninas. La rosa simboliza la fuerza de los débiles, como el encanto y la
amabilidad. En Romeo y Julieta, de Shakespeare, se lee [...] “Soy tan cortés
como el color rosa”. El rosa es y ha sido en todo los siglos el color tipico de la
cortesia, de la amabilidad. Y rosa es también la sensibilidad y la
sentimentalidad. El rosa, mezcla de un color célido y un color frio, simboliza las
cualidades nobles del compromiso (Helle, 2004, pp. 213-214).

Por lo tanto, como el color rosa representa feminidad, amabilidad y sentimentalidad,
es un color apropiado para ser asociado con la marca Barbie. En nuestra cultura este
es un color que se utiliza sobre todo para las nifias, siendo asi, el uso de tonos de rosa
en la pagina Web barbie.com demuestra a que publico la marca desea dirigirse y
potencia una proximidad con élL.

El uso del color rosa en el sitio barbie.com va més alld de la preocupaciéon con la
estética de la pagina Web, indica la intencion de proponer actitudes vy
comportamientos que pueden ser generados por ese color. Se observa eso cuando se
espera para cargar las paginas del sitio y aparece la frase “jPiensa en rosa!”, en lugar
de aparecer una barra con el porcentaje de carga. Esta es una frase imperativa llena
de significados. La nifia es invitada a creer que el mundo es de color rosa, es decir,
sin maldad, mégico y bonito. “Pensar en rosa” es como se fuera la contrasefia para
entrar y vivir en el mundo de Barbie.

Ademaés de la frase mencionada anteriormente, en la seccién Armario, la muiieca
Barbie se comunica con su publico en el juego Magquillaje de Superestrella. Esta vez no
transmite el mensaje oralmente, sino por escrito, diciendo: jNecesito un nuevo estilismo
para mi nueva sesion de fotos! jCrea un look deportivo, glamuroso o moderno! Haz clique
en los botones de arriba o en “Jugar”. Después aplica el color, cortame el pelo y crea un estilo”.

En este texto, Barbie convoca a la nifia que juega en su pagina Web para ayudarle a
componer un nuevo visual para sacar unas fotos. Mas una vez la mufieca invita al
consumo de productos de belleza y ropa para poseer una apariencia que siga las
tendencias de la moda y con las normas socialmente aceptadas.

Seccion habitacion

Barbie presenta la secciéon Habitacion con esta frase:

“Puedes pasarte por mi habitacion siempre que quieras”.
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Las palabras son dichas después que termina un trecho de una cancién envolvente y
juvenil. Ella muestra una expresiéon de sorpresa como se alguien hubiera entrado de
repente. Con una voz amable dice al visitante que le permite entrar en su habitacion
siempre que quiera. Siendo asi, la nifia que visita la pagina Web se siente integrada
en el mundo de Barbie, ella puede ser amiga de la mufieca, compartir sus secretos y
confidencias en su habitacion. Una vez mds la marca genera proximidad con el
consumidor.

La mufieca aparece sentada en el suelo al lado del mismo gato que aparece en la
seccién Armario. Su habitacion tiene una decoracion tipica de nifia (paredes pintadas
de color rosa, fotos de la familia y de su novio, objetos asociados con la feminidad
como osito de peluche, flores, mufiecas, cojines coloridos, material escolar, diario,
etc.). Barbie pinta sus ufias, lo que demuestra su preocupacion por la estética y sélo
interrumpe la actividad para decir la frase comentada en el parrafo anterior.

Su vestimenta muestra un lado maés infantil, ya que usa zapatillas de peluche de
conejo, camisa y pantalones de color rosa. Incluso en un momento de intimidad
en su habitacion, lejos de la maquillaje y de los tacones que son elementos constantes
en la vida de la mufieca, ella muestra preocupacién con su apariencia en la escoja de
la ropa, la forma de cruzar las piernas y como estd su pelo arreglado. Barbie nunca
renuncia a la belleza, incluso en los momentos intimos desea estar bonita.

En esta seccion, que representa su habitacién, Barbie revela un poco de su intimidad.
Ella cuenta un poco de su vida, presenta su familia que se compone por tres
hermanas menores, un perro y un caballo. Se comunica con el publico con un saludo
muy intimo: “Hola, amigos!”. Enfatiza que se lleva bien con sus hermanas que son
amigas muy cercanas, incluyendo el uso de letras maytsculas para mostrar como
ellas son especiales en su vida.

Hola, amiga! Me gustaria presentarte a tres personitas MUY especiales
para mi! Son Skypper, Stacie y Chelsea, mis tres hermanas pequefias, con las
que me llevo genial. Cada una tiene su propia péagina aqui, donde podras
conocerlas mejor. Seguro que también te encantardn nuestras mascotas.
Nuestro perro Taffy he estado conmigo desde que era un cachorrito, y Tawny
es nuestro caballo, un animal supercarifioso. jHaz clic en su dibujo y te contaré
mas cosas sobre ellos! Besos, Barbie.

“La familia no solo estd formada por personas. jLas mascotas también forman
parte de ella! ;Quieres conocer a mis mascotas Taffy y Tawny?”.
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Barbie establece un vinculo con las nifias que le admiran cuando se comunica con
ellas como se fuera una amiga. En una amistad cuando un amigo presenta su familia a
otro amigo es porque esta amistad es ya lo suficientemente fuerte para permitir que
ellos compartan informacién personal. Entonces, es clara la intencién de la marca de
establecer un relacionamiento a largo plazo con su publico de consumidoras
infantiles.

Seccién pelis

En esta seccién, Barbie se sienta en el borde de un lago justo en frente de la entrada
de un palacio. El paisaje es muy colorido, con efectos de brillo en algunas partes, una
mariposa vuela y el gato (presente en las dos secciones comentadas anteriormente)
interacttia en el escenario tratando de atrapar un pez que nada en el lago. La mégica
atmosfera se complementa con una cancion instrumental y con el sonido de agua.

Barbie esta sentada con las piernas cruzadas, haciendo burbujas de jabén, usa un
delicado vestido lila, el pelo largo y liso como de una princesa. Con un tono de
admiracién, exclama mirando el palacio:

“iUau! jParece un mundo encantado!”.

Sus ojos muestran que ella no esta haciendo la exclamaciéon a si misma. Cuando mira
para el lado, da la impresion de que habla con la nifia que acaba de acceder esta parte
de la pagina Web. Sus gestos son muy delicados y un tanto artificiales, pues su
postura no es de alguien que esté relajada y que tiene actitudes naturales. Barbie se
comporta como una persona que sabe que esta siendo observada y admirada.

Al hacer clic para entrar en el palacio, Barbie aparece en un salén de lujo, decorado
con muchos brillos y con el predominio del color dorado. Su figura surge de repente
a través de una luz brillante en un toque de magica y dice:

a . z 7
jUna corona para las ocasiones mds elegantes!”.

Al finalizar de decir la frase, levanta la mano derecha, chasquea los dedos y aparece
una corona sobre su cabeza. Esta vestida con un elegante vestido en tonos lila con
mucho brillo y guantes blancos. Tiene una postura recta y elegante, tipica de una
princesa.

Barbie asume diferentes roles en la pagina Web. Aparece con ropas modernas en la
seccion Armario, relajada en la seccion Habitacion y elegante en Pelis. La frase que ella
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Seccion juegos

Al acceder a esta parte de la pagina Web, se ve Barbie mirando para la nifia que le
visita y diciendo la siguiente frase:

“iSoy una experta en juegos!”.

El escenario de esta seccién es una verdadera habitacion de juego. Barbie esta
sentada en un puf mientras juega videojuego y es observada por una amiga que esta
sentada a su frente. La mufieca viste jeans, camiseta, zapatillas y su pelo esta
recogido en dos trenzas. Tiene una postura relajada con gestos mds naturales y
espontaneos que en otras secciones de la pagina Web. Muestra que estd atenta al
juego y no asume ninguna pose de modelo.

Asi como el resto de la pagina Web, hay predominio de los colores rosa y lila. Lo uso
de esos colores, la no presencia masculina en el ambiente y los juegos claramente
direccionados a nifias enfatizan cuél es el publico de la marca.

Por cuarta vez aparece la figura del gato. Ahora él interacttia con el escenario,
jugando con una maquina de chicle y haciendo un ruido cada vez que intenta sacar
un chicle de la maquina. Entonces, se observé que la repeticion de la imagen de ese
animal en cuatro escenarios distintos busca generar familiaridad con el usuario que
acceda a barbie.com.

3.4 Analisis del discurso de las fans de Barbie en Facebook

La pagina espafiola de la marca Barbie en Facebook es una estrategia de aproximacion
e interaccion con sus consumidores. La pagina tiene mas de 6.000 fans que pueden ser
adultos o nifios, hombres o mujeres. En este trabajo, se ha analizado sélo los discursos
de nifias fans de la mufieca Barbie, utilizando los criterios mencionados en el epigrafe
anterior.

La pagina es un canal de comunicacién directa con sus fans, utilizada para divulgar
los nuevos productos, promociones y concursos. Hay una participaciéon activa del
publico que se manifiesta mediante el envio de mensajes a Barbie, compartiendo
suefos, opiniones, imdgenes de sus colecciones de mufecas.

Observando los discursos de las nifias en el foro, se ha notado que la mayoria
expresan las mismas ideas y sentimientos, siendo asi, para una mejor organizacién
del analisis, se ha dividido los discursos en cuatro bloques: creencia en la existencia
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3.5 Creencia en la existencia real de la muneca

Barbie no es una mufieca como las demas. Ella tiene una familia, un trabajo, un
novio, es decir, posee una biografia. Ultrapasoé la condicion de ser s6lo un juguete, las
nifias se sienten tan cerca de ella que algunas piensan que Barbie es real. Como se
puede ver en las siguientes frases:

“que aces”

“la barbie tiene un cumplearios?” “hola barbie donde vives”
“me encanta barbie quisiera conocerla”

“barbie mi madre quiere hablar

contigo por favor”

La pagina en Facebook es un lugar donde las fans infantiles de Barbie pueden
comunicarse directamente con ella. Las frases anteriores muestran coémo la mufieca
estd presente en la vida de su publico infantil. Barbie se presenta como una amiga de
sus fans y la familiaridad generada es tan grande que las nifias necesitan de mas
informacion acerca de su personaje favorito, desean conocerla personalmente y que
sus madres hablen con la mufieca.

No siempre las preguntas hechas a Barbie son contestadas, especialmente las
relativas a la existencia real de la mufieca. La falta de respuestas es una manera de

avivar la curiosidad de las nifias y de perpetuar el mito que rodea la mufieca.

“babie varias personas te escriben y tu respondes despues de semanas creo que deveria de ser
inmediato”

La frase anterior representa la indignaciéon de una nifia por no tener todas las
respuestas a sus preguntas y demuestra proximidad entre la mufieca y sus fans que
poseen libertad incluso para criticar ciertas actitudes de Barbie.

3.6 Demostracién de afecto

“BARBIE ESTO ES PARA TI

Bello, hermoso, sentimiento provocaste en mi vida, Amor, senti cuando te conoci, eres mi
favorita. Rei, y rei mientras jugaba contigo, mis problemas se esfumaban

Buenos, eran los tiempo que tu y yo estabamos juntas, inocente niria dulce Inocente nirnia dulce,
junto a ti yo era, dejaste en mi corazon recuerdos inovidables Eres lo mejo ...”
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La mayoria de los mensajes de la pagina oficial de la marca Barbie en Facebook
expresan admiracioén, afecto y simpatia por la mufieca. A continuacién se puede ver
algunas de ellas:

“barbie te amo0000 YYYYYYYY”

“si a mi me encanta BARBIE ES LA MEJOR” “barbie sos ermosa”

ERES ENCANTADORA” “que bonita mutieca :)”

“Barbie la murieca es lindad, toda la muiieca es bonita, ermosa, muy bella,
lindad,encantadora y tiene bonitos adornos”.

Se observa que todas las frases se componen de adjetivos relacionados con la belleza
de la mufieca. Las nifias utilizan sindénimos para decir lo mismo. Se nota que los
adjetivos utilizados en los mensajes son semejantes a los identificados en el analisis
cuantitativo de la pagina Web de la marca Barbie (presentado en el epigrafe 4.2). Por
tanto, se observa que hay una identificacién del publico infantil con los mensajes
transmitidos a través del sitio barbie.com.

“hola Qiero ser como tu tengo 11 ariitos y yo quiero soriar como tu.!! Yo soi tu amiga favorita
y tambn compartire con tus amigas para siempre”

“hola barbie yo quiero ser como tu y eres muy guapa”

Esas dos frases muestran que el personaje Barbie fue bien desarrollada por la marca,
una vez que genera identificacién con sus consumidoras infantiles. Los mensajes van
mas allad de la necesidad de expresar los sentimientos de las nifias por la muiieca.
Ellas admiran la Barbie y quieren comportarse como ella.

“Hola a mi siempre me gusto las barbies desde que tenia 5 arios hasta ahora que tengo 14 arios
no quiero crecer maas !!”

Esta declaracion refleja la preocupacion de una nifia que consume el producto Barbie
desde los 5 afios, pero ahora tiene 14 afios y dice que no quiere crecer, pues ain
desea coleccionar mufiecas Barbie. Para ella crecer significa la imposibilidad de
seguir jugando con su muifieca preferida. Se observa en ese discurso una crisis de
identificacion con la marca. A pesar de la nifia expresar que le encanta la mufieca, se
siente mal porque ya tiene 14 afios y tiene la percepcién de que jugar con mufiecas es
algo no apropiado para su edad.

Para solucionar ese problema, la empresa Mattel trabaja con dos tipos de publico: los
jovenes y los adultos. Las nifias crecen jugando con Barbie y cuando son adultas
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3.7 Consumismo

“Hola soy la fan numero 1 de todas las barbies las colecciono todas....tengo una
repisa con 15 barbies las , colecciono todas como ya dije pero no importa q tipo
de barbie sea igual me la compro obio....si mi mama y mi papa estan de acuerdo
bueno un xao xao.”

“soy fan numero uno de las barbies mi primera barbie la tube a los 5 afiitos y
tengo la barbie quero ser bailarina de ballet. Tengo 15 barbie, y 2 quen osea q
en total, tengo 17........ con mi mejor amiga belén aveses jugamos con ellas, y
siempre escojemos ,las mismas......... osea la mas bonitas bueno chau”.

En esos mensajes se revela como las consumidoras infantiles de Barbie valoran tener
muchas mufiecas. Las dos nifias autoras de las frases se consideran fans ntimero 1y
exhiben con orgullo la cantidad de mufiecas que posee. La primera enfatiza que no
importa cual es el modelo del juguete, lo que desea es comprar para completar su
coleccion. A pesar de ella mencionar que necesita de la autorizacion de los padres
para satisfacer su deseo de consumir cada nuevo modelo que la marca lanza.

que hermosa foto asta yo quiero tener toda la colecsion de las mufiecas barbie
tenes mucha suerte barbie yo tengo la pelicula de barbie moda magica en paris
y me re encanto la pelicula tanbien me gustaron las adas magicas me encanto la
pelicula y que ermoso bestido que tenias en la pelicula me encanto barbie sos la
mejor....

“yo quiero comprar barbie fasionistas”

Esas declaraciones se refieren a modelos especificos de la mufieca Barbie. La primera
se refiere la coleccién basada en la pelicula Moda Mdgica en Paris. La nifia cuenta que
ha gustado de la pelicula, elogia el vestido que Barbie usa en la historia y comenta
que quiere tener la coleccion completa de los productos lanzados en el tema de la
pelicula. En el segundo mensaje, la otra nifia expresa que quiere comprar una de las
mufecas de la coleccion Barbie Fashionistas, que es formada por seis mufiecas que
tienen estilos influenciados por las tltimas tendencias de moda.

Es evidente el poder persuasivo de la publicidad de los productos de la marca Barbie.
Todos los productos mencionados en los discursos como objetos de deseo son

divulgados de manera ltdica a través de juegos en la pagina Web barbie.com.

3.8 Suenos compartidos
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Bueno mi suefio bien sofiadito es triunfar en la musica ser cantante pero ya
joven, como a los 12 afios o mi edad actual (10). Ese mismo es mi suefio cuando
se dlo come a unos amigos se rieron mio diciendo que eso no se haria
realidad.Pero no me importa lo q me digan nunca mi ILUSION, FE, ANELO y
ESPERANZA se iran de mi por q se q DIOS como las personas q quieren
ayudarme a realizarlo haran este suefio REALIDAD. y este es mi suefio por
siempre y para siempre gracias por leer esto.

“quiero ser pediatra”

“hola tengo 11 afios cuando ste grande me gustaria se chef o estrella de rock”.

“hola yo y quiero ser niriera 0 mama cuando sea grande los chicos son mi vida para mi tengo
10 atios y quisiera esto de grande!” “Ummm Yo Quiero Ser Modelo.....=)”

“Hola Barbie m'encanta tu pelo!! Tengo 10 aiios y cuando sea grande me encantaria ser
Estrella de Pop!!”

Las frases anteriores muestran como las nifias se identifican con las profesiones que
sirvieran de tema para las mufiecas de la coleccion Barbie Quiero Ser. Las nifias
admiran Barbie y se inspiran en sus actitudes.

Ademas de compartir suefios, las nifias comparten momentos intimos, ansiedades y
expectativas con la muneca Barbie. Como se puede ver en esta declaracion:

Hola, tengo 8 afios y soy tu fans desde que tengo, tres afios y mi madre desde
los 5 afios y ahora estamos separadas, porq ella esta alla en Espafia y yo aqui en
ecuador, y yo quiero ser bailarina y estar junto a mi madre gracias Barbie, eres
parte fundamental en nuestras vidas, has creado felicidad inocencia, y eres un
gran lazo de amor u amistad en mi familia, te quiero muakkkkkk DIOS TE
BENDIGA

En el mensaje anterior, se puede leer la historia de una nifia que revela que Barbie
representa un vinculo entre ella y su madre que esta lejos. El amor de ambas por la
mufieca hace con que se ellas sientan mdas proximas una de la otra.

4. CONCLUSIONES

En este estudio se ha buscado comprender céomo la empresa Mattel utiliza el
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Al final del analisis se ha constatado que la pagina Web comunica por medio de
contenidos de entretenimiento valores relacionados con el consumo y la excesiva
apreciacion de la belleza estética.

El personaje Barbie acttia como agente mediador. Funciona como un transmisor de la
identidad de la marca, estableciendo un vinculo con su publico de consumidoras
infantiles. La mufieca mantiene una relacién con sus fans en el sitio barbie.com de
manera que la nifia que accede a la pagina Web no sea tratada como una
consumidora mas de entre las muchas que existen. Barbie comunica sus mensajes de
manera que cada nifia sea reconocida como tnica. Las declaraciones, las actitudes y
la forma en que se comporta generan proximidad con su publico e identificacion con
los valores de la marca.

La repeticion de elementos (color rosa, logomarca, mascota, comportamiento del
personaje, etc.) genera familiaridad y, en consecuencia, facilita el reconocimiento de
los productos y servicios ofrecidos por la marca. Las actividades de entretenimiento
predominan en la pagina Web y también funcionan como un mecanismo de
aproximacion entre personaje y publico.

Por tanto, la marca Barbie usa la mufieca virtual en el sitio barbie.com para estrechar la
relaciéon con sus consumidores infantiles y establecer una comunicacién que sea
inteligible, adecuada y eficiente.

El analisis del discurso de la fans infantiles de Barbie en Facebook ha permitido
medir el grado de identificaciéon de las nifias con el personaje Barbie. Se ha observado
que las nifas se identifican con el comportamiento y las actitudes de la mufieca y de
esa manera comprenden los valores transmitidos por la marca. Valores que estan
impregnados con el consumismo y el culto a la belleza estética.

Se ha notado en los mensajes en Facebook que, de alguna manera, Barbie ejerce un
rol positivo para las nifias que proyectan su vida adulta a través de la mufieca. Sin
embargo, ya que Barbie sirve como modelo de inspiracién para muchas nifas, es
necesario que se reflexione acerca del contenido de los mensajes transmitidos por ella
para que la mufieca no resulte en un modelo nocivo para el desarrollo de las nifias
que la consumen.

Valores como independencia, solidaridad, actitud critica frente la vida, reflexion
sobre el acto de consumir no son facilmente asociados con la imagen de Barbie en
Internet y se puede decir que la falta de esos valores se convierte en una
representacion no realista de ella.
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El hecho es que cuando se trata de nifios, hay una fuerte relacion entre infancia e
Internet y, a pesar de la dificultad existente en la comprensién de cémo Internet
actia en el cotidiano de los nifios, es necesario seguir haciendo esfuerzos para
entender este universo. Debemos ser conscientes de qué tipo de sitios los nifios estan
expuestos. Una pagina Web que tenga varios elementos ladicos no es
obligatoriamente algo beneficioso para los nifios.

No hay que olvidar que las herramientas ltdicas y de entretenimiento, muchas
veces, son utilizadas por las marcas para atraer la atenciéon del puablico infantil. Por
tanto, hay una necesidad urgente de una educaciéon para el consumo. Sélo los nifios
conscientes de las relaciones de consumo estaran protegidos de los abusos cometidos
por las empresas, incluso en Internet.
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