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Resumen 

En la década de 1980, las empresas jugueteras buscaban innovar y crear algo que destacara del 
resto. Tras un estudio dirigido a niños, Mattel comprendió que los chicos comunicaban sus 
deseos de “tener el poder” y se inclinaban por historias de barbarismo fantástico. Motivado por 
la buena salud física y el culturismo, Roger Sweet elaboró el prototipo de un guerrero musculoso, 
con postura y expresión de combate, al cual llamó He-Man. Además, gracias a los diseños de 
Mark Taylor, las estrategias de marketing y comunicación empeladas por Joe Morrison y su 
equipo, que van desde el reciclaje de figuras, la creación de historietas y la memorable serie 
animada de Filmation, la cual contenía moralejas al cierre de cada episodio; He-Man y los Amos 
del Universo (MOTU) se convirtió en el fenómeno mundial de la cultura popular que todos 
reconocemos hasta el presente, luego de más de 40 años desde su creación. Este trabajo analiza 
cómo las estrategias de marketing y comunicación han contribuido a que esta icónica línea de 
juguetes perdure en el tiempo; resaltando lecciones importantes de éxito y desaciertos, así como 
las expectativas futuras que se tienen con esta propiedad. Para ello, se consultaron más de 40 
referencias relacionadas con la temática en cuestión. En síntesis, brindar participación a los 
niños para conocer qué es lo que desean, da lugar a la creación de personajes icónicos, relevantes 
para la cultura popular y que, gracias al marketing y comunicación que lo respaldaron, pueden 
seguir vigentes hasta la actualidad. 
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Abstract 

In the 1980s, toy companies were looking to innovate and create something that stood out from 
the rest. After a study aimed at children, Mattel understood that the kids communicated their 
desire to “have the power” and inclined towards stories of fantastic barbarism. Motivated by 
good physical health and bodybuilding, Roger Sweet created the prototype of a muscular warrior, 
with combat posture and expression, which he called He-Man. In addition, thanks to the designs 
of Mark Taylor, the marketing and communication strategies employed by Joe Morrison and his 
team, ranging from the recycling of figures, the creation of comics and the memorable Filmation 
animated series, which contained morals at the end of each episode; He-Man and the Masters of 
the Universe (MOTU) became the global popular culture phenomenon that we all recognize to 
this day, more than 40 years since its creation. This work analyzes how marketing and 
communication strategies have contributed to this iconic toy line lasting over time; highlighting 
important lessons of success and failures, as well as the future expectations with this property. 
To do this, more than 40 references related to the topic in question were consulted. In 
conclusion, providing participation to children to know what they want, gives rise to the creation 
of iconic characters, relevant to popular culture and that, thanks to the marketing and 
communication that supported it, can remain valid to this day. 
 
Keywords: Animated series, design, fantasy, MOTU, toys. 
 

Introducción 

 

Los juguetes son de suma importancia para los niños, reflejada en la nostalgia que muchos 

adultos experimentan y por su papel en la cultura popular (relacionado con aspectos 

socioeconómicos y políticos), sirviendo como medio innovador de promoción de identidad, 

cultura y conocimiento (Oktaviani e Ichwan, 2018; Hains y Jennings, 2021; Leaver et al., 2023). 

A finales de la década de 1970 Mattel, una de las principales empresas jugueteras, contaba con 

productos exitosos como los automóviles a escala Hot Wheels y las muñecas Barbie; sin embargo, 

no tenían éxito con las figuras de acción para niños, siendo populares las figuras de Star Wars de 

Kenner y de otros fabricantes en escala de 3,75” (10 cm), en parte para facilitar la fabricación de 

vehículos y sets de juego y como consecuencia de la crisis petrolera de 1973 (Volk-Weiss et al., 

2017; Olmo, 2023). 

 

Ray Wagner, entonces Presidente de Mattel, rechazó el trato con Lucasfilm y, pese a intentar con 

otras licencias, no obtuvo el éxito esperado. Aprendiendo de esta experiencia, un equipo liderado 

por Joe Morrison, en el cual participaron Mark Ellis y Paul Cleveland, decidieron llevar a cabo 

una investigación de mercado con niños varones de cinco años de edad en los Estados Unidos de 
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América (USA), para identificar mediante estrategias de comunicación posibles temáticas de 

interés; resultando atractivas el barbarismo fantástico al estilo de Frank Frazetta, porque los 

niños expresaron que querían “tener el poder” para decidir y actuar por sí mismos (Volk-Weiss 

et al., 2017). 

 

Ante esto Roger Sweet, inspirado en el acondicionamiento físico y el culturismo (promocionado 

por Charles Atlas años atrás), como sinónimos de buena salud, preparó unos prototipos de 

figuras musculosas en postura y expresión de combate, de las cuales destacó uno con aspecto de 

bárbaro cubierto de pieles al cual llamó He-Man. La idea era desarrollar una estrategia de 

marketing correcta para lanzar una figura de acción de 5,5” (13 cm aproximadamente), que 

proyectara poder, algo innovador para la época y que fuese imponente al compararlo con otras 

figuras inexpresivas. 

 

Si bien el concepto de He-Man se le atribuye a Roger Sweet, fue Mark Taylor quien aportó la 

estética de cómo debían lucir los personajes, siendo Skeletor creación de este último, al 

inspirarse en un recuerdo de su infancia (Volk-Weiss et al., 2017; Adam, 2023). Masters of the 

Universe (MOTU), ha contado con diversos personajes, vehículos y sets de juego (Figura 1) 

(Manco, 2012), generando más de USD 2 mil millones para Mattel (Hystory Latinoamérica, 

2022); sin embargo, es su protagonista el que recibe mayor atención, así como diversos 

productos relacionados (Figura 2). 
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Figura 1. 

Castillo Grayskull en diferentes formatos: A) Para armar; B) Arte de fondo; C) Origins. 

 

Fotos: R. D. Collantes G. 
 

Figura 2. 

He-Man en diferentes formatos: A) Origins; B) Masterverse; C) CGI; D) Funko Rides. 

 

Fotos: R. D. Collantes G. 
 

El presente trabajo tiene por objetivo analizar y reflexionar sobre cómo en el caso MOTU, tanto 

el marketing como las estrategias de comunicación empleadas por Mattel han contribuido a que 
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esta icónica línea de juguetes haya perdurado en la cultura popular por más de cuatro décadas 

desde sus orígenes; resaltando lecciones importantes sobre éxito y fallas, así como el futuro que 

se le augura a esta propiedad. 

 

Materiales y Métodos 

 

El estudio de caso es de naturaleza analítica y reflexiva, para el cual, se consultaron más de 40 

fuentes relacionadas con la materia, abordándose como principales ejes temáticos el auge de 

MOTU, la caída y las decisiones que repercutieron negativamente en dicha línea de juguetes. Así 

mismo, también se exponen las perspectivas futuras, orientándose los esfuerzos de marketing y 

comunicación principalmente hacia el coleccionismo adulto como nicho. Vale mencionar que, 

todas las imágenes ocupadas en este trabajo han sido tomadas por el autor, las cuales pretenden 

ilustrar el contenido de la obra, respetando los derechos respectivos. 

 

Resultados y Discusión  

 

Éxito de MOTU: ¿Gracias Filmation? 

Luego de reuniones con los principales distribuidores de la época (Child World y Toys R Us, por 

ejemplo), por recomendación de Mark Ellis, Mattel decidió incluir historietas con los juguetes 

para establecer a los personajes y promocionar más figuras; además de un especial de televisión, 

para lo cual contactaron a Lou Scheimer, CEO de Filmation, quien ofreció en lugar de dicho 

especial, casi por el mismo precio lanzar una serie animada para la televisión sindicalizada. Ello 

brindó una exposición constante y se inmortalizó la mítica frase con la cual el Príncipe Adam 

(creación de Filmation), se transforma en He-Man: “Por el Poder de Grayskull, ¡Yo Tengo el 

Poder!” (Mini Moments, 2008; Volk-Weiss et al., 2017). 

 

Otro elemento que ayudó con la promoción MOTU en Latinoamérica fue la canción introductoria 

al programa, la cual incluyó letras escritas por Juan Guillermo “Memo” Aguirre, más conocido 

artísticamente como Capitán Memo, responsable de muchos temas introductorios de series 

animadas dobladas en español latino (Capitán Memo, 2022). También como estrategia de 
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marketing y comunicación que ayudó con la comercialización de las figuras, se tuvo el arte del 

empaque (Vintage Action Figures, 2023), el cual ha sido replicado en líneas más recientes como 

MOTU Origins (Figura 3). De acuerdo con Christensen (2021), un empaque atractivo para los 

compradores permite construir una marca a través de la identidad visual. 

 

Figura 3. 

Arte MOTU Origins similar al vintage: A) Cómics; B) Empaque. 

 

Fotos: R. D. Collantes G. 

 

Filmation contribuyó al éxito millonario de MOTU (20% del mercado de figuras de acción a 

inicios de la década de 1980), pero uno de los acuerdos entre Mattel y este estudio fue dar carta 

libre en cuanto al contenido del programa; es decir, el universo MOTU barbárico de los comics 

distaba mucho del alegre y colorido presentado por Filmation, que cerraba cada episodio con 

moralejas y muchas veces incluía personajes secundarios creados por la casa animadora para el 

desarrollo de la trama (He-Man en Español, 2017b; History Latinoamérica, 2022; Donohoo, 

2023). 

 

Al respecto, Lou Scheimer no estaba de acuerdo con promocionar juguetes en la caricatura, por 

lo que colocaba esporádicamente personajes secundarios de Mattel para cumplir con el contrato. 

Esto ocasionó que: i) Mattel no lanzara oportunamente figuras de acción de personajes creados 

por Filmation, para evitar pagos de regalías; ii) Filmation, al no realizar una promoción adecuada 
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de los juguetes nuevos, afectó las ventas (Bock, 2018). En este punto, es evidente la importancia 

estratégica de una adecuada comunicación entre socios comerciales para el éxito de un producto. 

 

She-Ra, película con actores reales y dos retornos de animación fallidos 

Mattel observó que las niñas también jugaban con MOTU (Figura 4), por lo que se plantearon la 

posibilidad de orientar parte de este universo hacia el público femenino, dándole opciones de 

cambio de ropa y accesorios como Barbie (Volk-Weiss et al., 2017). Bock (2018), indicó que esto 

provocó que los varones perdieran el interés en jugar con MOTU, a la vez que Filmation finalizó 

la serie de He-Man y lanzó la de She-Ra; en la que promocionaron algunas figuras sin respetar 

el origen de los personajes plasmado en los comics. Esto refleja la estereotipación de los juguetes, 

lo cual, si bien en lo estético ha podido cambiar según las tendencias, se ha mantenido similar 

por más de 40 años (Lumbreras, 2013); como el hecho de que todas las niñas deben usar rosado 

(Fine y Rush, 2018). 

 

Figura 4. 

Niña jugando con figura y vehículo MOTU. 

 

Foto: R. D. Collantes G. 
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Posteriormente, se lanzó una película con actores reales, siendo Dolph Lundgren el encargado 

de personificar a He-Man y el célebre Frank Langella como Skeletor; pero, nuevamente se 

cometieron errores, como la ausencia y nulo desarrollo de personajes conocidos, la introducción 

de otros que no figuran en la historia original y la omisión de la mítica transformación del 

Príncipe Adam en He-Man; siendo esto último un aspecto icónico del personaje, porque el 

concepto de convertirse en una mejor versión de uno mismo gusta al público (Volk-Weiss et al., 

2017; La República, 2021). 

 

Según Manco (2012), MOTU como propiedad ya estaba agotada, porque había sido afectada 

tanto por She-Ra como por la película Live Action que no llenó las expectativas. Intentaron 

retornar con las Nuevas Aventuras de He-Man, una serie estilo Anime, en la cual hicieron un 

cambio radical en la temática, estética y nuevamente introduciendo personajes desconocidos 

(Macossay, 2021). La falta de comunicación y conexión con el público meta, tomando en cuenta 

los cambios en tendencias y gustos que se dieron a finales de la década de 1980, derivaron en 

estos fracasos comerciales. 

 

A inicios de la década de 2000, los reconocidos diseñadores Four Horsemen, colaboraron con 

Mattel para la creación de nuevas figuras de MOTU, respetando la esencia de los personajes 

originales, pero con mejor calidad en los detalles (Four Horsemen Studios, 2023). Esto motivó 

a que Mattel decidiese reiniciar la franquicia (Mike’s Vintage Toys, 2023), incluyendo una nueva 

serie animada (Mattel Creations, 2023). Sin embargo, Cartoon Network (CN), cadena televisiva 

responsable de la trasmisión del programa, no tuvo horarios consistentes por privilegiar series 

de su propio estudio, sumado a problemas de abastecimiento de figuras en los locales 

comerciales (Bock, 2020a). 
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Figura 5. 

Exceso de inventario (A) trae como consecuencia una baja drástica del precio de venta (B). 

 

Fotos: R. D. Collantes G. 

 

El exceso de inventario de ciertas unidades, tiene como consecuencia la poca venta de productos 

(Figura 5A); lo cual provoca que se terminen colocando en precios de oferta (Figura 5B). Además, 

Bock (2020a), planteó la pregunta de cuántas veces un padre puede regalar el mismo juguete, 

solo que con diferentes colores o accesorios (ocurrió con las figuras de He-Man y Skeletor de la 

línea 200X); sumado a que el coleccionista adulto se frustra al no poder completar su colección. 

 

Factor nostalgia: MOTU Classics, Funko, Super 7 y memes 

Luego de que Mattel lanzara la línea Classics (Figura 6A), orientada a coleccionistas adultos, de 

mayor calidad en los detalles y articulaciones, Super 7 colaboró con Mattel y lanzaron 

nuevamente figuras estilo vintage como las de He-Man, Skeletor, Hordak y She-Ra (Figura 1C), 

denominadas Neo-Vintage (Bock, 2020b). Funko también lanzó figuras en este formato en la 

línea Savage World, destacando los Thundercats (Figura 6B); pero, al compararlas con las de 

Super 7, estas últimas son más fieles al formato original y más compatibles para continuar con 

la colección (Bock, 2019). 
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Figura 6. 

Figuras para coleccionistas adultos: A) MOTU Classics; B) Funko Savage World: Thundercats. 

 

Fotos: R. D. Collantes G. 

 

Otro formato vintage que utiliza Super 7 es el de 3,75” (10 cm), lanzando personajes de diferentes 

marcas (Super 7, 2023). Por su parte, Mondo (2024), ofrece en su catálogo figuras de excelente 

detalle y calidad, pero por tiempo limitado y a precios que en muchos casos superan fácilmente 

los USD 200,00 por unidad; obviamente orientado más hacia el coleccionismo adulto, además 

de que las figuras están en una escala 1/6 (30 cm aproximadamente). 

 

Entonces, el factor nostalgia representa una herramienta de marketing poderosa (Manjusha et 

al., 2021), dando la oportunidad para que se ofrezcan en el mercado otros formatos, como los 

Funko Pop (Figura 2D), los Little People de Fisher Price en empaque para coleccionistas (Figura 

1B), juegos para armar (Figura 1A), entre otros. Según Buchwald (2023), las ventas de juguetes 

para consumidores adultos pasaron de USD 1700 millones en junio de 2021 a USD 6400 

millones en junio de 2023. Esto guarda relación con lo ocurrido tras la pandemia por COVID-19, 
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dado que este episodio obligó a cambiar las dinámicas de juego por parte de niños y niñas en 

familia, acompañado de modalidades diferentes de marketing, publicidad y compra/venta de 

juguetes (Cortés, 2021). 

 

Según Busche (2018), la generación millenial (nacidos entre 1984 y 2000), son alrededor de 2 

mil millones de personas en el planeta (cerca del 25% de la población mundial en el presente), 

los cuales son más expresivos, están conectados y precisamente son un público meta interesante 

porque, a modo de escapar del estrés y la saturación de los tiempos actuales, desean revivir 

momentos felices, retomar autoconceptos del periodo en que fueron niños; lo cual dispara el 

gatillo del consumo nostálgico, dejando de manifiesto por qué lo retro es tan atractivo de ser 

obtenido. En el caso de MOTU, las moralejas con las que cerraban los episodios de Filmation son 

un elemento siempre recordado, por lo que en tiempos más actuales estos personajes suelen ser 

empleados en memes o cuotas de humor adulto; sirviendo como insumo para creadores de 

contenido. 

 

Situación actual: Origins, Masterverse, CGI y perspectivas futuras para MOTU 

Actualmente, Mattel tiene en el mercado tres líneas principales de MOTU: i) Origins, apegada al 

estilo vintage de 13 cm de altura, pero con más puntos de articulación; ii) Masterverse, que son 

figuras de mayor tamaño, con más detalles y mayor precio de venta; iii) Serie de Netflix CGI 

(imágenes generadas por ordenador), la cual apunta más al público infantil. 

 

Bock (2022), enunció algunos problemas para los coleccionistas, relacionados con esta situación: 

• Al haber tres líneas, para muchas personas es económicamente inviable completarlas. 

• Origins, apreciada por los fans de antaño, no tiene ningún apoyo de marketing (ni 

comics de venta libre ni serie animada), valiéndose solamente del factor nostalgia. 

• Como consecuencia del punto anterior, los niños del presente que no conocen MOTU, 

dependen de que sus padres u otras personas mayores se comuniquen con ellos y les 

presenten estos personajes e historias. 

• MOTU Revelation, ofrecida a través de la plataforma Netflix, generó opiniones tan 

negativas por parte de algunos sectores de la comunidad que las figuras no se están 

vendiendo, no aporta ni al Masterverse ni tampoco a Origins. Por otro lado, MOTU 
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Revolution ha sido muchísimo mejor recibido que Revelation, resumiéndose en la 

siguiente frase: “Lo que Revelation destruye, Revolution construye” (Bock, 2024). 

 

También vale mencionar que, si bien Mattel mediante sus canales de Youtube (Mattel Español 

– Latinoamérica, 2019; Mattel Creations, 2022), ofrece contenido relacionado con la propiedad, 

otros canales como He-Man en Español (2017a), tienen colgados episodios completos de la serie 

de Filmation con la que el personaje se hizo tan popular, lo cual en cierto modo apoyaría al 

consumo nostálgico. Si bien en el pasado la nostalgia era vista como negativa, las personas la 

experimentan con frecuencia y puede ayudar a mejorar la salud mental y la sensación de 

bienestar, porque combate el aburrimiento y el estrés (Routledge et al., 2013; Busche, 2018; 

COM&GEINSA, 2022). 

 

Todo lo abordado hasta este punto permite interpretar lo siguiente: 

• El mundo actual es cada vez más dinámico y cambiante, en especial gracias a las 

tecnologías de información y comunicación (TIC) (Sierra et al., 2016). 

• Se ha experimentado una evolución drástica y constante en los tipos de 

entretenimiento a los cuales el público tiene acceso (Redacción Byte TI, 2018). 

• Lo anterior ha derivado en que algunos productos de hace 40 años o más estén 

recubiertos por un halo de nostalgia; el cual es un factor poderoso en la decisión del 

comprador adulto, por lo que es necesario comprenderla en aras del consumo 

sustentable (Victoria-Uribe et al., 2018). 

 

Sin embargo, luego de lo manifestado por Bock (2022; 2024), MOTU podrá mantenerse vigente 

en la cultura popular, en la medida en que no se dependa únicamente del factor nostalgia. 

Además, la apuesta de tres líneas de figuras de acción en simultáneo, sin el marketing ni las 

estrategias de comunicación apropiadas que las respalden, es demasiado arriesgada y las ventas 

no se están logrando, tal como el autor del presente trabajo pudo observar en diferentes sitios de 

venta, tanto en Panamá como en Costa Rica, durante el desarrollo del estudio. 

 

Entre las estrategias de mercadeo listadas por Narváez (2024), que fueron aplicadas por Mattel 

para el caso de MOTU, se tienen las siguientes: 
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• Segmentación de mercado. Comenzó inicialmente como concentrada (niños 

varones de 5 años, principalmente), pero conforme vio el potencial de incursionar en 

el mercado infantil femenino, pasó a ser diferenciada al incorporar la línea de She-Ra 

y posteriormente, al apuntar al coleccionismo adulto, surgieron otros productos como 

la línea Classics o el autorizar licencias a otras compañías (Super 7 y Funko, por 

ejemplo). 

• Posicionamiento de la marca. Ofrecieron un producto diferente y atractivo para 

la época, además de que las figuras eran imponentes al lado de la competencia. 

• Mercadeo encubierto. Gracias a la serie animada sindicalizada de Filmation, la 

exposición continua de los niños de la época a la misma sirvió como mecanismo de 

publicidad de los juguetes (siendo este el estándar adoptado por otras empresas); 

sumado a que, para ese momento, las regulaciones en cuanto a cómo se podían 

promocionar los juguetes se habían relajado en USA. 

• Marketing de contenidos. La inclusión de pequeños comics junto con los juguetes 

ayudó a establecer los personajes, además de ser un valor agregado que los niños 

obtenían por la compra y motivaba el seguir comprando más figuras para poder leer 

más comics. En la actualidad, mediante las redes sociales y plataformas que maneja 

Mattel, también brinda contenidos relacionados con la propiedad. 

 

Sin embargo, Bock (2022), señaló que Mattel ha estado fallando en lo que se refiere al marketing 

de fidelización, al no brindar a los clientes la oportunidad de tener acceso a productos en tiempo 

y forma apropiados; sumado a que aspectos del marketing digital, como las estrategias SEO 

(optimización para motores de búsqueda) y el contenido publicado en redes sociales, no brinda 

suficiente información para que los consumidores puedan comprar a gusto y a consciencia. Esto 

último debe ser tomado como oportunidades de mejora en las cuales Mattel puede prestar más 

atención para ser aún más competitiva y lograr un mejor posicionamiento de sus productos en 

mercados como el de Panamá y otros países de América Latina. 
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Conclusión 

 

Del presente estudio de caso se concluye que, el éxito que Masters of the Universe logró hace 

más de cuatro décadas fue gracias a estrategias de investigación, comunicación y marketing 

implementadas eficazmente por parte de Mattel, lo cual hace eco aún en el presente. Como nicho 

de mercado, están los niños y jóvenes que nacieron y crecieron en la década de 1980 y que, siendo 

adultos en el presente, “tienen el poder” adquisitivo para coleccionar estos productos. Sin 

embargo, como principal aprendizaje del estudio de caso presentado, es necesario analizar 

constantemente el mercado, que es un ente dinámico y cambiante, en aras de que los esfuerzos 

de marketing, comunicación, distribución y atención al consumidor se orienten correctamente; 

siendo estos hallazgos aplicables en otras industrias además de los juguetes. 
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