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1. Babybel: un clásico que marcó el sector de los 
quesos en los años 80

Para muchos de nosotros, Babybel es una marca, si no entrañable, que nos re-
sulta simpática; probablemente no es una de esas marcas que tenemos en los pri-
meros puestos en nuestra mente dentro de las más recordadas o apreciadas, pero, 
posiblemente, si alguien nos la menciona, nos despierte una especie de semison-
risa de complicidad… algo así como: «¡Ah, sí, Babybel, qué bueno…!», incluso qui-
zás alguno se recuerde moldeando esa cera roja del envoltorio.

Babybel tiene sus orígenes en los años 30 del siglo XX en Francia y es recono-
cida —al menos en el mercado español— por su producto más simbólico: el Mini 
Babybel; un producto novedoso, en su formato y presentación, que se introdujo en 
España en la década de los años 80 y que fue muy bien recibido por el mercado. El 
paladar —entonces no tan formado ni selectivo en quesos— lo asoció a algo ya fa-
miliar como era el conocido «queso de bola» o «edam», con su característica envol-
tura también roja, y cuya procedencia se asociaba a Holanda, o también a Francia.

Babybel es una de las marcas insignia del grupo Bel (Grupo Fromageries Bel 
S.L.), especialista en la fabricación y comercialización de quesos —y también de 

Caso original de las profesoras Isabel Solanas García y María Eugenia Martínez 
Sánchez. Desarrollado como base para discusión en clase y no como ejemplo ilustra-
tivo del manejo eficaz o ineficaz de una situación. Los datos utilizados en este caso se 
basan en información pública de la empresa, obtenida a través de su página web y 
otras fuentes de información indicadas.

Original del 18 de junio de 2024.
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alternativas vegetales— que empezó a operar en España en 1967, abriendo una 
fábrica, un año después, en Ulzama, Navarra (BEL SPAIN, s.f.). Bel hoy proclama su 
propósito de fomentar una alimentación más sana y responsable para todos. 

El objetivo de este estudio es el análisis de la marca Babybel desde el punto de 
vista de sus elementos de marca y las estrategias que han considerado en la última 
década, las cuales han facilitado su permanencia en el mercado. 

2. Análisis de la marca Babybel

Con el objetivo de contextualizar el caso de estudio, se lleva a cabo una observa-
ción del origen e introducción de Babybel en el mercado y, posteriormente, se rea-
liza un análisis de la marca con base en los diferentes elementos que la conforman.

2.1. Babybel: los quesitos de los pequeños de la familia

Mini Babybel es un queso semiblando, tipo edam, de sabor natural, cuya en-
voltura de cera roja aprendimos a abrir y a reconocer: un queso fácil al paladar, de 
sabor amable, indulgente y, además, una opción cómoda, práctica. La introduc-
ción de Mini Babybel no fue solo el lanzamiento de un producto innovador por su 
presentación, sino que fue también, sobre todo, un gran revitalizador de la marca 
Babybel gracias a esa idea de producto novedosa de individualizar las porciones 
de queso. Mini Babybel impulsó la marca, sumándole relevancia de modo que se 
introdujo en los hábitos de consumo de muchos hogares y entró a formar parte 
del imaginario de las familias con niños; encontró su lugar en la cesta de la com-
pra, en las mochilas del cole y en la nevera, y lo hizo como merienda, desayuno o 
como un nuevo snack, cómodo, sano, para tomar entre horas. 

Mini Babybel se fue acomodando en nuestra mente y en una buena parte del 
corazón de muchos niños y niñas que, además de gustarles su sabor y textura 
cremosa, simpatizaron con su presentación; la novedad no dejaba de ser, también, 
una alternativa redondeada y roja a los quesitos en porciones triangulares con los 
que estaban familiarizados. Mini Babybel contó con el apoyo implícito de los pa-
dres: sabían que gustaba y lo percibían como sano —al fin y al cabo, era queso— 
así que, con más o menos frecuencia, lo incorporaron a sus hábitos de compra.

Figura 1 
PRESENTACIÓN DEL PRODUCTO Y MARCA

Fuente: Babybel.es (2023).

http://Babybel.es



