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INTRODUCCION: FAMOSA EN
ELIMAGINARIO COLECTIVO

Hablar de Famosa es hablar de generaciones enteras que han
crecido con sus juguetes. Con mas de seis décadas de historia, la
compania forma parte del imaginario colectivo espanol: de las
munecas Nancy a los mufecos Barriguitas, sus marcas han
acompanado momentos esenciales de la infancia espanola.

Pero Nancy no solo entretiene. Las mufecas son aliadas en la
construccion de identidad y en el aprendizaje socioemocional. A
través del cuidado simbdlico —acunar, vestir, consolar— los ninos
practican ternura, empatia y responsabilidad; y mediante el juego
de roles amplian imaginacion, lenguaje y normas de convivencia.
Nancy acompana estos procesos de desarrollo y refleja valores
que se aprenden jugando, lo que explica su lugar privilegiado en la
memoria afectiva de miles de familias.



INTRODUCCION: FAMOSA EN EL

IMAGINARIO COLECTIVO

En 2023 se celebra un hito muy especial: el 55 aniversario de
Nancy, un icono que ha marcado a varias generaciones y que
continda vivo en la cultura popular. Este aniversario representa una
oportunidad estratégica: conectar la tradicién con la
contemporaneidad y demostrar que el juego sigue siendo un
lenguaje universal capaz de evolucionar con el tiempo.

Sin embargo, desde la fundacién de Famosa en 1957 hasta hoy, el
significado de “jugar” ha cambiado. El juego ya no se limita a lo
tangible y la cultura digital transforma la manera en que los nifos
se relacionan, crean y aprenden. En este nuevo escenario, Famosa
se enfrenta a un reto decisivo: seguir siendo un referente cultural y
no Unicamente un fabricante de juguetes.




Objetivo: del juguete al simbolo

cultural

El 55 aniversario de Nancy planteaba una oportunidad decisiva: no
se trataba de lanzar una edicién especial y mirar atrds con
nostalgia, sino de repensar el papel de la marca en el presente.
Famosa entendia que su verdadero reto no era vender mas
munfecas, sino ampliar el marco: pasar del producto al relato, del
objeto al simbolo, de la transaccion comercial al vinculo
cultural.

En este contexto, el objetivo se define de forma muy clara: “hacer
crecer la marca y fortalecer su relevancia, construir un
posicionamiento soélido, volver a liderar la categoria y ocupar un
lugar destacado en el top of mind".

Una meta que se tradujo en la necesidad de reconectar con su
publico mas joven, sin perder el lazo emocional con quienes
habian crecido junto a la mufeca.




Objetivo: del juguete al simbolo
cultural

Dos publicos, un mismo hilo conductor
El plan partia de un eje intergeneracional, con dos audiencias
principales:

* Las nifas de hoy (3-6 anos), quienes siguen siendo el
corazdn de Nancy. Con ellas, el reto era mantener viva la
ilusién, acercandoles la marca desde referentes actualesy
lenguajes digitales. Lanzamientos como la mufeca de
Aitana o la edicidn oficial de la Seleccién Espanola femenina
de futbol les ofrecen nuevas formas de jugar y sonar,
ampliando incluso el rango de edad hacia nifas mayores.

 Los adultos, coleccionistas y kidults, un publico cada vez
mas influyente en el universo del juguete. Para ellos, el
proyecto debia activar la memoria y el orgullo, invitdndolos
a reconocerse en un icono que ya no es solo un recuerdo
de infancia, sino parte de un legado cultural compartido.
Este auge kidult fue decisivo para el encaje cultural:
permitié orientar el relato hacia la intergeneracionalidad, las
ediciones especiales y la coleccion como formas
contemporaneas de consumo cultural. Segun Circana, mas
del 25% del gasto global en juguetes proviene de adultos
sin hijos, un publico que busca calidad, nostalgia y
ediciones limitadas.



Mas alla de los targets
El aniversario se convierte en una declaracion de intenciones:

e Reforzar la relevancia cultural de Nancy, situando el juego
como un lenguaje vivo que evoluciona con la sociedad.

* Tender puentes entre generaciones, creando un espacio
donde madres, padres, hijas e hijos pudieran compartir
emociones en torno a la muneca.

» Generar conversacion y notoriedad en un momento
dominado por Barbie, asegurando que Nancy también ocupa
un lugar en la agenda cultural y mediatica.

En definitiva, el objetivo era claro: reposicionar a Nancy no solo
como una muneca entranable, sino como un simbolo cultural
vigente, capaz de acompanar a la infancia y seguir siendo
relevante en la conversacién social.

iNancy lo tiene todo!




LA ESTRATEGIA:
MEMORIA, PRESENTE Y FUTURO

2023 no era un ano cualquiera: el estreno global de la pelicula de
Barbie iba a marcar la conversacién cultural y mediatica en torno a
las munecas. En ese escenario, Famosa entendié que competir con
un simple lanzamiento comercial —una mufeca conmemorativa, un
spot tradicional— no seria suficiente.

Si Nancy queria seguir viva en la imaginacion colectiva, debia
moverse a otro terreno: el de la cultura, con una estrategia de
marketing cultural.

La estrategia se construyé sobre una premisa clara: Nancy no es
solo un juguete, es un simbolo. Y como tal, habia que reposicionarla
en un lugar mas amplio, capaz de conectar con nifas y adultos
desde lo emocionaly lo cultural, apoyandose en activos culturales
para reforzar la marca y su preferencia.




El plan se articulé en cuatro ejes complementarios:

1. Relevancia cultural

Nancy debia recuperar su papel como icono de la
cultura popular espanola. El equipo decidié no imitar la
escala global de Barbie, sino abrazar lo que hace Unica
a Nancy: sus raices mediterraneas, su autenticidad y su
vinculo con la creatividad local.

Ese contraste le dio voz propia y convirtio la
efervescencia mediatica de Barbie en una oportunidad
para reivindicar la diferencia desde un territorio cultural,
alineado con los objetivos de marca.

2. Conexion intergeneracional

El aniversario se disend como un puente entre
generaciones. Para los adultos, Nancy evocaba
recuerdos intimos; para las nifas actuales, debia
abrirse como una experiencia de juego nuevay
vibrante. Esa doble mirada —la nostalgia y la novedad—
fue el motor de la campana, impulsando conversacion,
consideracion y preferencia alrededor de la marca. El
auge kidult fue aqui un factor decisivo: permitié
orientar el relato hacia la intergeneracionalidad, las
ediciones especiales y la coleccién como formas
contemporaneas de consumo cultural.

il
Dora Pay3, disefadora de Famosa



3. Narrativa viva

La clave estaba en transformar la nostalgia en relato
en movimiento. Nancy no podia permanecer anclada
en el pasado: debia encarnar valores actuales como
la diversidad, la autenticidad y la creatividad. El reto
era claro: que Nancy volviera a estar presente no
solo en las estanterias, sino en el corazdén de su
publico, como un simbolo cultural contemporaneo.

4. Experiencia ampliada

El plan trascendioé cualquier campana convencional.
Se disend un ecosistema 360° de activos culturales
donde cada accién sumaba a la narrativa global:

e Contenidos audiovisuales, con el documental
como pieza central.

o Colaboraciones culturales con referentes
actuales: desde Aitana hasta la Seleccion
Espanola femenina de futbol.

 Eventos fisicos, como la gran fiesta de
aniversario en Madrid o los talleres del Museo
del Traje.

e Una apuesta digital decidida, con el estreno de
perfiles propios en Instagram y TikTok que
acercaban a Nancy a los nuevos lenguajes de su
publico.




En conjunto, la estrategia convirtié el 55 aniversario en algo mas
que una efeméride: en una estrategia de marketing cultural que
resignificd a Nancy como icono compartido y vigente, reforzando
sus objetivos de marca y negocio.

La seleccion del territorio cultural se apoyd en una “intuicién
informada”: una lectura cercana de tendencias, conversaciones
con publicos y el criterio del equipo creativo y de marketing,
priorizando la autenticidad sobre el andlisis puramente
cuantitativo.

iFELICIDADES!




LA CAMPANA

El eje central de la campana fue la creacién de un documental
sobre la historia de Nancy, concebido como un activo cultural y un
homenaje coral al papel que la muneca ha tenido en la cultura
popular espanola. En él participaron voces clave que aportaron
distintas miradas: José Miguel Toledo, CEO de Famosa; Dora Paya
Pérez, disenadora original de Nancy; Esperanza Ramos,
Coleccionista de Nancy y Ana Garcia de Patrimonio del Museo del
Traje. Con esta pluralidad de testimonios, el proyecto construyé
un relato auténtico sobre cémo Nancy ha acompanado a varias
generaciones y por qué sigue siendo relevante hoy.

El proyecto se liderd principalmente in-house (marketing,
producto, contenidos, disefio y comercial), con las coleccionistas
como guardianas del legado, y partners estratégicos que
aportaron su expertise.
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Sin embargo, el documental no fue un proyecto aislado, sino el
nucleo de un plan 360° que extendid la vida de la marca a lo largo
de todo el ano. Cada activacion buscaba un punto de contacto
distinto con el publico, sumando capas a la conversacién cultural
alrededor de Nancy:

» Colaboracion con Aitana: la artista espafnola mas relevante del

momento dised su propia muneca, Nancy “un dia siendo
Aitana”. La iniciativa acercé la marca a las nifas actuales y a
fans adolescentes, conectando el universo de Nancy con
referentes contemporaneos de la musica y el entretenimiento.




e Nancy Seleccion Espaiola femenina de futbol: se lanzé una
edicién especial que acompand a las jugadoras al Mundial, en
un ano histérico en el que se proclamaron campeonas. Con
este gesto, la marca apoyd el deporte femenino y se vinculé a
un acontecimiento que trascendié lo deportivo para
convertirse en un simbolo cultural.
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» Colaboracion con la moda: una marca espanola creé
una coleccién conjunta para madres e hijas inspirada en
Nancy, reforzando asi la dimension intergeneracional de
la campana y situando a la mufeca en un territorio
cultural ligado a la identidad espanola




* Fiesta en el centro de Madrid: el 55 aniversario se celebré
con un evento abierto que convirtié a la ciudad en escenario
de la marca. Fue un gesto simbdlico: Nancy salié del ambito
doméstico para ocupar un espacio publico y cultural,
compartido con fans de diferentes edades.




» Apuesta digital: Nancy estrend sus propios perfiles en
Instagram y TikTok, logrando un crecimiento répido y organico
que situd a la muneca en la conversacién digital diaria. A ello se
sumaron campanas en redes sociales, television y acciones

digitales que ampliaron su visibilidad y conectaron con nuevos
publicos.
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El gran climax de la campana llegd con el estreno del documental
en Atresplayer y su presentacion oficial a prensa en el Museo del
Traje de Madrid. El evento no fue una simple proyeccién, sino una
verdadera experiencia cultural: una exposiciéon de munecas
Nancy de los afos 60, 70 y 80 permitié recorrer la historia
estética y social de la marca, mientras que los mas pequenos
participaron en talleres creativos donde podian disenar los looks
de su propia muneca. Este encuentro simbolizé a la perfeccidn la
ambicion del proyecto: unir pasado, presente y futuro en un
mismo relato compartido.

Con esta secuencia de acciones, Nancy convirtié su 55
aniversario en un plan de largo recorrido, capaz de trascender lo
comercial y situar a la marca en el terreno de la cultura, la
creatividad y la memoria colectiva.




| El Desarrollo
La campana se desplegd como un ecosistema vivo, en el que cada
accion alimentaba a la siguiente y reforzaba el relato central: Nancy
como icono cultural intergeneracional. No se trataba de lanzar un
producto y esperar resultados, sino de crear un calendario sostenido
de momentos que mantuviera a la mufeca en el corazén de la
conversacién durante todo el aho.
El documental fue el detonante y la pieza vertebradora, pero lo que
convirtié el proyecto en un éxito fue la capacidad de generar una
experiencia extendida, donde medios, eventos, moda, musicay
deporte dialogaban entre si.

Retos y resolucion

El proyecto exigié gestionar algunas resistencias internas al cambio
hacia una estrategia transversal y desestacionalizada, asi como
acelerar procesos con partners de gran visibilidad como la RFEF o una
artista de alta exposicion. La respuesta fue una organizacion flexible,
objetivos claros y ajustes de calendario que permitieron llegar a hitos
clave como el Mundial.

Presencia en medios

La cobertura mediatica fue amplia y diversa, alcanzando tanto prensa
generalista como especializada, en Espafa y Latinoamérica. Las
piezas periodisticas no se limitaron a presentar productos:
exploraron la dimensién cultural de Nancy, su valor como memoria
compartida y su papel en la educacion sentimental de varias
generaciones.

Estrategia digital

En redes sociales, la marca estrend un lenguaje propio. Con un tono
visual, directo y adaptado a Instagram y TikTok, Nancy se alejé de la
nostalgia estatica para integrarse en los cédigos de consumo cultural
actuales. Las interacciones, menciones y el contenido generado por
los usuarios demostraron que la mufeca habia recuperado un lugar
en el dia a dia de su publico.



| Narrativa audiovisual
Mas alld del documental, se produjeron contenidos audiovisuales
que resignificaban a Nancy como simbolo de creatividad y
diversidad. Estos clips se difundieron en plataformas digitales y en
los canales propios de la marca, ampliando el alcance de la
narrativa y conectando con publicos de diferentes edades.

I Dimensién internacional
La historia de Nancy trascendié fronteras. El proyecto fue recogido
en medios de varios paises, reforzando la idea de que la muneca
no es Unicamente un fenédmeno espanol, sino parte de un
imaginario global en el que el juego, la creatividad y la nostalgia se
entrelazan.

El evento en el Museo del Traje, con la exposicion histéricay los
talleres infantiles, funcioné como un punto de condensacion de
todo el relato: alli convergieron la memoria (con las mufecas de los
60, 70y 80), la actualidad (con la prensa, los coleccionistas y los
fans), y el futuro (con los nifos disefiando sus propias Nancys). Fue
el ejemplo mas claro de cémo el aniversario podia convertirse en
una plataforma cultural transversal.

En conjunto, el desarrollo de la campana mostré la capacidad de
desestacionalizar la comunicacién en una categoria
tradicionalmente centrada en la Navidad, manteniendo a Nancy
activa y relevante a lo largo de todo un ano clave para el sector.




RESULTADOS:
IMPACTO CULTURALY DE NEGOCIO

El 55 aniversario de Nancy no solo fue una celebracién simbdlica:
se tradujo en resultados tangibles que confirman el poder del
marketing cultural como motor de negocio y de relevancia social.
En un ano especialmente adverso para la industria, con el sector
del juguete cayendo un -4%y la categoria de munecas un -8%,
Nancy logré un crecimiento de +13%. Un dato especialmente
significativo, ya que fue la Unica marca del top 5 de Fashion Dolls
que cerrd el gjercicio en positivo. La estrategia habia funcionado:
Nancy no solo resistié al fenédmeno Barbie, sino que lo convirtié en
una oportunidad para reafirmar su lugar.

El proyecto alcanzé una repercusion medidtica sin precedentes,
con una cobertura cercana a los 100 millones de personas en
medios, plataformas digitales y redes sociales. Los nuevos perfiles
en Instagram y TikTok se consolidaron rapidamente, generando
conversacién orgdnica y un alto nivel de engagement desde el
inicio.




Mas alla de las cifras, el verdadero éxito se reflejo en las reacciones
del pdblico. Un momento icénico fue ver a nifas llevando su
mufeca Nancy Aitana a los conciertos de la artista, una imagen que
simboliza mejor que ninguna estadistica el vinculo cultural y
emocional que se consiguié. La muneca dejé de ser un simple
juguete para convertirse en un acompanante de experiencias
reales, un puente entre generaciones y un referente

contemporaneo.

En conjunto, los resultados muestran que la apuesta de Famosa no
fue solo una accién de marketing, sino una estrategia capaz de
reposicionar a Nancy como icono cultural, demostrando que las
munecas pueden seguir siendo relevantes en un presente
marcado por la digitalizacion, la diversidad y la busqueda de

autenticidad.
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CONCLUSION:
DEL JUGUETE AL ICONO CULTURAL

El 55 aniversario de Nancy demostré que el marketing cultural no
€s Un recurso accesorio, sino un camino estratégico para ampliar el
significado de una marca y conectar con la sociedad en un nivel
mas profundo.

La campana no se limitd a lanzar productos conmemorativos o a
celebrar un aniversario nostalgico: logré resignificar a Nancy como
un simbolo cultural compartido, capaz de dialogar con la memoria
colectiva y con los cédigos contemporaneos. Desde el
documental y las colaboraciones con referentes actuales, hasta las
ediciones especiales y la apertura de espacios de encuentro en €l
Museo del Traje, cada accidn se convirtié en una pieza de un
mismo relato: unir generaciones alrededor de un icono que
evoluciona con la sociedad.

Los resultados refuerzan esta visién. Nancy no solo crecié en
ventas en un mercado en retroceso, sino que volvid a ocupar un
lugar en la conversacion cultural, trascendiendo la transaccion
comercial para instalarse en el imaginario comun. Ver a nifas
llevando su muneca a un concierto de Aitana o a familias
redescubriendo piezas histéricas en una exposicion fueron senales
inequivocas de que la marca habia recuperado un papel activo en
la vida de la gente.

A Y

%



En definitiva, el proyecto consolidd una certeza: cuando una
marca se atreve a salir del territorio de la publicidad
convencional y entra en el de la cultura, suimpacto se
multiplica. Nancy no es solo una muneca; es un espejo de la
infancia, un vehiculo de valores y un simbolo que conecta pasado,
presente y futuro.

El marketing cultural convirtié lo que podia haber sido un
aniversario mas en un punto de inflexién para la marca, abriendo un
camino en el que Famosa ya no se limita a fabricar juguetes, sino
que contribuye a construir memoria, identidad y cultura
compartida.
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