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Resumen

Propdsito

La presente investigacion tiene como eje central el Genderless Marketing. El propdsito de la
misma se centrd en analizar la influencia de las caracteristicas del producto, de las personas y el

entorno, en la actitud de los padres hacia el Genderless Marketing en los juguetes para nifios.
Disefio / Metodologia

Se realizd una investigacion cualitativa mediante un estudio descriptivo, utilizando
entrevistas en profundidad. La unidad de analisis surge de un muestreo teérico y estd comprendida
por padres de la generacién X e Y, residentes de la ciudad de Cordoba, con hijos en edades de tres a
siete afios. Se llevaron a cabo ocho entrevistas, donde ademés de segmentar por género, una mitad
pertenece a la generacion X y la otra a la generacién Y. A su vez se complement6 la investigacion,

mediante el anélisis conjunto de los datos obtenidos.
Conclusiones

Los padres de nifios de las generaciones X e Y, tienen una valoracion positiva del Genderless
Marketing. Siendo las principales variables que afectan en la actitud hacia la misma, el tipo de juguete
y la influencia del nifio.

Limitaciones del trabajo

Los resultados del presente estudio deben matizarse considerando el sesgo de los
investigadores, en tanto se procur6 no involucrar la subjetividad en el desarrollo, la misma no puede
eliminarse completamente. A su vez la muestra se realizd por juicio, y Unicamente abarcé a la
generacion X e Y de la ciudad de Cordoba. Finalmente se adapto las entrevistas en profundidad para

realizarlas de manera virtual debido al contexto de distanciamiento social y preventivo obligatorio.
Originalidad / Valor

La presente investigacion permitié determinar la actitud de los padres hacia el Genderless
Marketing en juguetes, en tanto, busca brindar informacién que permita tomar decisiones de

Marketing llevando a cabo una comercializacion que integre esta nueva perspectiva.
Palabras Clave
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I.  Introduccion e identificacion del problema

Desde los afios sesenta las teorias feministas contribuyeron a diferenciar entre los conceptos
de sexo y género; entendiendo este Ultimo como la construccion sociocultural que define los roles y
conductas tipicas de hombres y mujeres, relegando asi, el primero s6lo al &mbito biolégico (Lamas,
2007). Esta asignacion de roles y conductas se transmite desde los primeros afios a través del proceso
de socializacion y se ve plasmada en diversos productos, entre ellos, los juguetes de nifios y sus
respectivas publicidades. A lo largo de la historia se les han asignado a las mufiecas, autos, cocinitas,
maquillajes o pelotas estereotipos de género, sin considerar las consecuencias que esto implica para
los nifios. Pero, asi como el marketing ha contribuido a reforzar esa definicion estereotipada del
género, recientemente se advierte una tendencia inversa, que va de la mano con la mirada mas

inclusiva sobre el género que promueven los movimientos feministas.

En la literatura especializada encontramos una serie de estudios que analizan como el tipo de
juguetes y la relacion que se establece en la nifiez contribuye a definir la identidad de género; trabajos
como el de Dinellay Weisgram sefialan que “las diferencias de género en los intereses de los juguetes
y los comportamientos de juego de los nifios son grandes y pueden conducir a la diferenciacion de

género en el desarrollo fisico, cognitivo y social entre los nifios” (2018, pp. 253).

De esta manera, se identifican en el marketing dos posturas al respecto. Por un lado, el Gender
Marketing, el cual Moreno lo define como aguel que ofrece productos con género, en funcion de los
estereotipos y los roles sociales que reproducimos (2007; citando a Costa, 2000). En contraposicidn,
el Genderless Marketing, que promueve la no diferenciacion de género, refiriendo a piezas neutrales
y publicidades que evitan estereotipos histéricos y culturales; y se dirigen a nifios o nifas

indiferentemente (Pinto Luna y Barros, 2019; citando a Sanchez y Smith, 2016).

En cuanto al relevamiento bibliografico referido a nuestros objetivos planteados en el
presente trabajo, encontramos investigaciones tal como la de Dinella y Weisgram “Gender typing of
Children's toys: causes, consequences and correlates”, que se centran en analizar como la
perpetuacion de los estereotipos de género afecta al desarrollo de los nifios, de qué manera los padres
contribuyen a este fin y la necesidad de un cambio de paradigma. Lo que no es tan frecuente es el
estudio de la factibilidad de aplicacion de ese cambio. Como expresa Kollmayer “las actitudes de los
padres sobre el rol de género y su respaldo a los diferentes juguetes para sus hijos es una asignatura
pendiente de estudio, y condicion previa para desarrollar intervenciones efectivas” (2018, pp. 330).
Dada la importancia creciente de los movimientos que proponen la deconstruccion de los estereotipos
de género, nos parecié importante centrar la investigacion en estos destinatarios adultos, que

funcionan como mediadores de las experiencias de los nifios con los juguetes.



En los ultimos afios se han realizado avances en el marketing en cuanto a la reduccion de
roles estereotipados, tal como el Genderless Marketing. Pero su aplicacidn y aceptacion, de esta nueva
perspectiva esta sujeta a cada region; ya que como indica Schiffman (2010), la cultura evoluciona
continuamente y de manera gradual para satisfacer las necesidades de la sociedad; y esta evolucién

ocurrird cuando las nuevas creencias sean compartidas por una parte significativa de la misma.

Para desarrollar esta investigacion con mayor detalle, nos centraremos en los padres
pertenecientes a las generaciones X e Y; potenciales compradores de juguetes, de la ciudad de
Cordoba. Siendo la Generacion X aquella comprendida por personas nacidas entre los afios 1960 y
1980, caracterizadas por haber crecido en un hogar altamente cambiante y diverso debido a la
incorporacion de las mujeres al mundo laboral. Crecieron con ideas liberales, y la conviccion de que
la educacion superior era el camino a un empleo digno y valioso. La necesidad de independencia y
de crecimiento profesional de sus padres; formd una generacién practica, con una vision pragmatica
de la realidad. A su vez son personas individualistas, pero con altas inclinaciones hacia la busqueda
del apoyo grupal. Son los padres de aquellos pertenecientes a la generacion Y o Z, con los cuales se
muestran protectores, buscando fomentarles el sentido de familia y estabilidad para brindarles un

mejor futuro (Sarmiento et al., 2017).

A diferencia de ellos, la generacién Y o Millennials, nacida entre los afios 1981 y 2000,
crecieron en una cultura de nifios protegidos y queridos. Esta generacion esta formada por ciudadanos
de un mundo globalizado, tienen un pensamiento y actitud diferente, quieren cambiar el mundo, ser
mas correctos, ecoldgicos, y exitosos. Son abiertos a la diversidad en todos sus niveles, y son la
generacion con menos afiliacién politica o religiosa de la historia. No estan comodos con estructuras
rigidas y demandan posiciones variadas e interesantes en el trabajo. Ademas, necesitan constante

retroalimentacion y posibilidad de crecimiento personal y profesional (Sarmiento et al., 2017).

El fin Gltimo de esta investigacion es obtener informacion que nos permita analizar la actitud
de los padres, para comprender la factibilidad de la aplicacion del Genderless Marketing, dadas las

caracteristicas sociales y culturales presentes en la ciudad de Cordoba.

Por estas razones, esta investigacion buscaré responder a la siguiente pregunta: ¢Cudl es la
actitud de los padres de las Generaciones X e Y, de la ciudad de Cordoba, hacia el Genderless

Marketing en la categoria juguetes?



Il.  Objetivos
Objetivo General

Analizar la actitud de padres pertenecientes a la Generacion X e Y, habitantes de la Ciudad

de Cordoba, hacia el Genderless Marketing en la categoria juguetes.
Objetivos Especificos

Determinar la influencia de los principales atributos del producto, como el color, el tipo de

juguete y la marca, sobre la aceptacion del Genderless Marketing en juguetes.

Analizar la influencia de las caracteristicas de la persona, como las experiencias previas, el
componente conductual y la generacién a la que pertenecen, sobre la aceptacion del Genderless

Marketing en juguetes.

Reconocer la influencia de las caracteristicas del entorno, como la presién social y la

influencia del nifio, sobre la aceptacion del Genderless Marketing en juguetes.

Analizar la influencia del Genderless Marketing en la intencion de compra de los potenciales

compradores de juguetes.

I11.  Marco conceptual

Conceptos fundamentales

Retomando a Lamas (2007), se entiende al Género como una simbolizacion de la diferencia
sexual, que a través de normas sociales condiciona el modo de percibirse y de comportarse de las

personas.

Estas normas se internalizan en el proceso de socializacion y son la base de los estereotipos
inconscientes, que se exteriorizan en representaciones culturales. “Los estereotipos se consideran una
forma més de representacion de las normas sociales. En el plano del género se convierten en
idealizaciones del «deber ser» de cada individuo, dictadas por las normas sociales seguin su género”
(Diaz Langou et. al, 2019; pp.154).

De esta manera, en el mercado de consumo se identifica al Gender Marketing, el cual se
enfoca en ofrecer ""Productos con género", que son aquellos que consumimos en funcién de los
estereotipos y los roles sociales que reproducimos (Moreno, 2007; citando a Costa, 2000). En

contraposicion, el Genderless Marketing refiere a piezas neutrales y publicidades que evitan



estereotipos historicos y culturales; y se dirigen a nifios o nifias, indiferentemente (Pinto Luna y
Barros, 2019; citando a Sanchez y Smith, 2016).

Esta nueva tendencia hacia productos sin género ha constituido nuevos mercados que dieron
lugar a la aparicion de nichos que no existian anteriormente. Este cambio de paradigma social,
entendiendo la actualidad como una época de mayor conciencia con la diversidad cultural y sexual,

trae consigo nuevos consumidores potenciales de productos sin género.

Como mencionamos anteriormente, el interés de la presente investigacion es analizar la
actitud; para lo cual nos remitimos a Sallam y Algammash (2016) quienes la describen como la
apreciacion de un mensaje, que se compone de reacciones afectivas y evaluaciones racionales, dando

lugar a una valoracion positiva o negativa.

Sujeto

En lo respectivo a la actitud, uno de los factores influyentes son las caracteristicas propias
del sujeto, para las cuales Schiffman (2010) distingue en su modelo de los tres componentes de la
actitud: cognitivo, afectivo y conductual. EI componente cognitivo implica los valores, creencias y
pensamientos de los consumidores. EI componente afectivo engloba a los sentimientos y emociones
hacia el objeto; como el afecto hacia un juguete o las experiencias previas. Y, por Gltimo, el
componente conductual se relaciona con la intencion de compra y el comportamiento real del
consumidor, en tanto puede comprar 0 no comprar juguetes cruzados. Los juguetes cruzados, de
acuerdo al desarrollo de Kollmayer, Marlene y Schultes, son aquellos que no se corresponden con
estereotipos de género tradicionales; es decir, que no asignan a los juguetes estereotipos apropiados
para un género en lugar de otro. Por el contrario, los juguetes no cruzados son aquellos que tienen

una fuerte tipificacion por género (2018, pp. 331).

Se incluyd este concepto para analizar el componente conductual en esa categoria; ya que
siguiendo a Thompson “Los adultos compran mds juguetes tipificados sexualmente que no
tipificados, y esta conducta es especialmente pronunciada cuando los consumidores hombres
compran juguetes para chicos” (Thompson, 1990, pp. 292). Esta idea también fue respaldada por
Freeman, quien expresd “los padres a menudo imponen expectativas de roles sexuales més
rigidamente a sus hijos que a sus hijas, y son menos flexibles en sus definiciones de comportamientos

apropiados al género que las madres de los nifios” (Freeman, 2007, pp. 358).

Este marco de andlisis es apropiado para la presente investigacion ya que el modelo nos
ofrece una perspectiva de la disposicion de los componentes para explicar el comportamiento de los
padres.



Juguete

Adicionalmente, existen otros aspectos que influyen en la actitud de los padres respecto al
Genderless Marketing, como son las caracteristicas del juguete y las caracteristicas del entorno. Es
por ello que se complementa el andlisis con las caracteristicas antedichas. Entre las caracteristicas del
producto encontramos al tipo de juguete; los cuales pueden ser juegos de ejercicio (visuales, motores,
sonoros y de manipulacion); juegos simbolicos (roles y representacién); juegos de ensamble
(construccion, ensamble artisticos 0 mecanicos) y los juegos de reglas (estrategia, didacticos,

vocabulario y analisis) (Garon et al., 1996).

Otra caracteristica significativa es el color. Siguiendo a Wang y Hines (2015), los colores
tipificados por género contienen estereotipos y preferencias asignados socialmente, y es por ello que

estan asociados a simbolos arraigados culturalmente. Como lo expresa Thompson:

Los adultos prestan atencién a muchas sefiales ademas de las categorias generales de juguetes,
como el color del juguete o el logo impreso. Comprar un baul de juguetes puede ser apropiado
para nifios o nifias, pero es mas apropiado para nifios si es azul con un registro de avion,
mientras que, si es rosa con el logo de una mufieca Barbie, es mas apropiado para las nifias
(1990, pp. 301).

A su vez, refiriendo a Schiffman, “la asignacion de un género como parte de la descripcion
de la personalidad del producto es altamente consistente con la realidad del mercado, donde los
productos y servicios, en general, son visualizados por los consumidores como entidades provistas
de género” (2010, pp. 142). Es por esto que entendemos necesario analizar la marca como

componente de la personificacion del juguete.
Entorno

Finalmente entendemos el entorno como conformado por la influencia del nifio en los padres
en la eleccion de compra del juguete. Y a su vez, por la influencia de las normas subjetivas,
entendidas como el razonamiento que manifiesta la presion social percibida por la persona que va a
realizar la conducta. La presion social, evalta lo que otros personajes relacionados, como familiares,
amigos o comparieros de trabajo pensarian de la acciéon (Schiffman, 2010), por lo cual los

entrevistados revisten el caracter de condicionados o no condicionados.



IV. Metodologia

A fin de abordar la temaética definida y lograr los objetivos propuestos, se llevo a cabo una
investigacion cualitativa para poder analizar la actitud de los adultos potenciales compradores de
juguetes de dos generaciones etarias distintas (X e YY), hacia la publicidad Genderless en esta categoria
de producto. Esta metodologia resultd de gran utilidad para el cumplimiento de nuestro objetivo, ya
gue segun Rabadan “la investigacion cualitativa se aplica sobre todo para conocer las motivaciones
y sentimientos - creencias, actitudes, miedos, deseos y valores- subyacentes de las personas” (Sarabia
Sanchez, 2013; citando a Rabadan, 2003, pp. 555).

Para ello se realiz6 un estudio descriptivo, dado que se busca explorar y asociar la
interrelacion de las variables y conceptos, comprender comportamientos, actitudes y pensamientos

del publico objetivo en la publicidad de juguetes.

La fuente de datos que se empled en esta investigacion es de caracter primario y para lograr
los resultados pertinentes se llevd a cabo el relevamiento de los datos mediante entrevistas en
profundidad. Se utilizé esta herramienta cualitativa e interpretativa para comprender en profundidad
la actitud desde un punto de vista individual y personal; y entender cOmo estos actores sociales
vivencian el fenémeno de la diferencia de género en los juguetes para nifios, construyendo conceptos

gue luego se manifiestan en sus conductas como clientes.

En cuanto a la unidad de analisis, los grupos definidos se establecieron mediante el criterio
de muestreo teorico, fundamentados en la segmentacién previamente desarrollada; siendo padres y
madres, de la generacion X e Y, de nifios de 3 a 7 afios de edad. Se requirié que los mismos puedan
brindarnos una opinion personal sobre la crianza y desarrollo del nifio, por lo que los entrevistados

tienen una relacién cercana con ellos.

Ademas, los entrevistados reconocen la forma en que el nifio se relaciona con los juguetes y
con su entorno. Este rango etario definido para los hijos e hijas se justifica a partir de que esta es la
etapa denominada como segunda infancia, periodo en el que los nifios aprenden las diferencias de
género establecidas en su entorno, y comienzan a desarrollar juicios sobre su conducta y la de los
demés. Por lo tanto, ya son capaces de hacer elecciones tipificadas sobre el género de los juguetes
(Martinez Reina 'y Vélez Cea, 2009; citando a Martin y Little, 1990; Vasta et al., 2001; Cherneya et
al., 2005).

Consecuentemente se realizaron ocho entrevistas a potenciales compradores de juguetes para
nifios de tres a siete afios de edad, de la ciudad de Cérdoba. Esta muestra se redujo a ocho ya que

como indica Sampieri (2014) al reflexionar sobre la estrategia de muestreo mas pertinente para lograr



los objetivos de investigacion, entendiendo criterios estratégicos y pragmaticos consideramos la
capacidad operativa de recoleccion y analisis. Se tuvieron en cuenta los recursos y la veracidad de los

datos, siendo ocho el nimero de casos apropiado para examinar.

Por otro lado, la mitad de los entrevistados fueron personas pertenecientes a la Generacion
X, es decir, entre 40 y 60 afios de edad. Mientras que la otra mitad fueron potenciales compradores
de juguetes para nifios de la Generacién Y, de 20 a 39 afios de edad. Esta variable de segmentacion
se determiné con el objetivo de contrastar la informacién obtenida con respecto a los distintos puntos
de vista y opiniones; basadas en las costumbres, creencias, culturas y modos de vida que caracterizan

a ambas generaciones.

Grafico 1 - Muestra tedrica
Muestra tedrica

Gen X GenY
Fuente: elaboracion propia

Siguiendo a Sarabia S&nchez (2013), es fundamental crear un clima propicio para que cada
entrevistado pueda responder con total naturalidad, eliminando las barreras sociales y personales que
puedan perjudicar, fomentando un ambiente en el que pueda revelar sus motivaciones mas profundas.
Es asi que cada entrevista consistié en una serie de preguntas que permitieron recabar informacion

relacionada a los objetivos de la investigacion, a través de un didlogo informal y dindmico.

Posteriormente, se realizé la descomposicion de la informacién obtenida del anélisis

cualitativo con la utilizacién del Software Atlas ti.

Para lograr el objetivo del presente estudio y trabajar de manera eficiente con el método de
investigacion utilizado, se categoriz6 y codificé aquellos conceptos méas representativos para que

brinden informacion certera y perspicaz.



Caracteristicas del juguete: Refiere a caracteristicas relacionadas al género del juguete como

el color, marca y tipo de juguete. Y, por otro lado, caracteristicas no relacionadas al género que
influyen en la decision de compra del juguete, como el precio, afecto y la publicidad. También
podemos encontrar el tipo de juguete en la dimensién no relacionada al género cuando no se toman

en consideracién aspectos relacionados al género para la eleccién del juguete.

Caracteristicas del sujeto: Retomando a Schiffman (2010), dentro de los componentes

actitudinales, uno de ellos es el componente cognitivo que implica los valores, creencias y

pensamientos de los consumidores.

Asimismo, otra caracteristica es el componente afectivo, integrado por las emociones o
sentimientos, dentro de las cuales encontramos a las experiencias previas. Estas pueden ser positivas
0 negativas e influyen posteriormente, en las ideas que le vienen a la mente al individuo y la forma
en gue este actla. Dentro de las experiencias previas tuvimos en cuenta la formacion del sujeto,

situaciones de altercados con otros sujetos y su infancia, si este jugaba o no a juegos cruzados.

Por altimo, se encuentra también el componente conductual, referido a la probabilidad de
gue un sujeto realice una accion, la cual a menudo se la considera una expresion de la intencion de
compra, que se mediré respecto a los juguetes cruzados. De esta manera se categoriz6 la intencién
de compra en favorable o desfavorable, y a su vez, si realmente compra 0 no compra juguetes

cruzados.

Por dltimo, las categorias diferencia y no diferencia por género refieren a aquellos

entrevistados que segmentan, o no, de acuerdo a estereotipos de género.

Caracteristicas del entorno: En este apartado se categoriza la influencia del nifio en la
eleccion de compra del juguete, asi como también la influencia de la presion social percibida,

mediante la cual se categorizd a los entrevistados como condicionados o no condicionados.

Para complementar el estudio cualitativo y sustentar las conclusiones obtenidas, se realiz6 un
analisis cuantitativo. Tal como Sarabia Sanchez (2013) expone, la informacion cuantitativa
complementa y aporta sentido al cualitativo. El objetivo fue determinar la importancia relativa que
los individuos entrevistados asignan a cada atributo al momento de elegir un juguete. Para ello se
realiz6 un analisis conjunto, aplicando la técnica de perfiles completos para la seleccién de estimulos.
Se presentaron 9 tarjetas con distintas combinaciones de color, marca y tipo de juguete, y se solicitd
a los entrevistados que las ordenen seglin preferencia. Posteriormente, se procesaron los datos

recabados en el software SPSS.



Tabla 1 - Tabla de Operacionalizacién

U”"?""!d.de Dimensiones Subdimensiones Categorias
andlisis
Color -
Relaci,onados al Tipo de juguete i
género
Marca -
Caracteristicas -
del juguete Precio -
No relacionados Afecto )
al género Tipo de juguete -
Publicidad -
Componente
cognitivo Valores B
afectivo Experiencias previas .
Negativas
Conducta de compra Compra
Componentes del juguetes cruzados No compra
sujeto
Componente | |ntencion de compra Favorable
Conductual juguetes cruzados Desfavorable

Género percibido

Diferencia por género

No diferencia por género

Caracteristicas
del entorno

Presion social

Condicionado

No condicionado

Influencia del
nifio/a

Nifio decide

Nifio no decide

Fuente: elaboracion propia




V. Resultados
Analisis de contenido

El andlisis de contenido realizado a través de Atlas.ti se presenta a continuacion ordenado en
funcidn de la relevancia que cada variable -sus dimensiones y subdimensiones- tiene al momento de

incidir en una actitud hacia el Genderless Marketing.

Caracteristicas del juguete

Relacionado al género

En cuanto a las caracteristicas del juguete observamos que las generaciones X e Y perciben

la diferenciacién por género tanto del color, la marca como del tipo de juguete.

“Las nenas van mds en la tonalidad de 10 rosa y violetas, y los
nenes siempre van en los azules, verdes, rojos, negros. Eso
creo que estd bien diferenciado.”

Mujer - Gen Y

Mientras la generacion X se encuentra en una transicién cultural adaptandose al contexto
actual buscando eliminar la diferenciacion por género en cuanto al color, la generacién Y no le da

importancia a la marca al momento de comprar juguetes.

“A mi edad todavia lo tenés incorporado, un poco por lo que era antes,
gue se notaba mas que era rosa o celeste. Pero ya no, no creo eso, y le
digo a ellas eso que no es asi. Y si tienen que elegir un color que les
gusta, eligen su color. Como que uno va colaborando en eso, sacar esa
cultura estricta de que el color es o para uno o para otro”

Mujer - Gen X

“Las marcas se hacen para los dos sexos, tanto para nifios
como ninias. Me parece que es algo indistinto”

Mujer - Gen Y

10



Por otro lado, el tipo de juguete es una caracteristica que ambas generaciones tienen presente,

configurando aquellos referidos a la vestimenta o cocina para nenas y si son armas o autos para nenes.

“Asi como con los autitos y aviones mas bien se identifican los varones Yy
las mufiecas a las nenas, asi como las pinturas. Porque son mas coguetas,
los varones anda a tenerlos quietos no hay forma.”

. Z
Mujer - Gen X

No relacionado al género

La mayoria de los entrevistados consideran que el precio es muy importante al momento de
comprar un juguete, el mismo debe ser accesible y coherente con la calidad del juguete y su uso, que

suele ser relativamente corto.

“Sabemos que es de una marca y €s muy caro, entonces no me permito
porque no me gusta que consuman tanto. Buscamos explicarle de los costos,
cosas que sean mds baratas o mas faciles de usar”

Mujer - Gen X

Otra de las caracteristicas no relacionadas al género es la eleccion de juguetes por afecto,
donde encontramos que es mas facil tolerar y aceptar por parte de un adulto que una nena juegue con

un juguete socialmente asignado al género opuesto, si el mismo viene de un mandato afectivo.

“Si estoy de acuerdo, mi hija juega con c0sas que eran mias, tiene autitos,
unos martillos, cosas asi que no serian para nena supuestamente y le
gustan.”

Hombre - Gen Y

En cuanto a los juegos de reglas fue posible visualizar mas favorablemente la aceptacion del
Marketing Genderless para estos tipos de juguetes, ya que se identifican como un papel importante

en el desarrollo del nifio.

“Cuando estamos buscando qué juguete comprarle, lo buscamos desde lo

3

didactico, que pueda aprender y vaya desarrollando sus gustos propios.’

Hombre - Gen Y
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La publicidad es otro de los factores que influye en el incentivo de compra de los nifios, donde

los padres manifiestan que la tienen al alcance, desde, por ejemplo, plataformas como YouTube.

“Por ahi lo que mas influye es la publicidad que le meten a todo, mas que
el juguete en si, mi hija ve muchos videos en YouTube de dibujitos o de

nenas y veo que tienen alta publicidad, que le meten en la cabeza todo el

AN
Hombre - Gen Y

Componentes del sujeto

Componente cognitivo

Principalmente la generacion Y elige los juguetes segun los valores que transmite, evitando

aquellos como la pistolita, la cual creen que tiene una connotacién negativa.

“Me acuerdo que mi mama no queria nunca que juegue con

Juguetes de armas, cuchillos, espadas, esas cosas, trataba de evitarlo”

Z

Componente afectivo

Entre las experiencias que influyen en las ideas y forma de actuar de los entrevistados
encontramos que en mayor medida ambas generaciones han tenido libertad para elegir a qué jugar.
Sin embargo, los hombres han tenido experiencias negativas limitados por sus padres para “jugar
cruzado” y solo algunas mujeres han sefialado que sus padres les han condicionado para “jugar

cruzado”.

“Pensd que volviamos transpirados de la calle, muy dificil que entremos a las

“«

casas de las chicas a jugar con las mufiecas o set de cocina.

Hombre - Gen X

“Jamds me dijeron no, no juegues, eso es de varén. Incluso tenia este tio que me
regald la vaca, que él no sabia demasiado regalarle a nenas y una vez me regald
un avioncito y otra vez un autito.”

Mujer - Gen X
12



En tanto a las experiencias previas como padres, estas fueron positivas con sus hijos, sin
embargo, manifestaron haber tenido altercados con otros padres al momento de darles libertad a los

nifios para que ellos elijan a qué jugar.

“Una vez tuve una mala experiencia con mi nene, a la madre no le gustaba
que se pusiera disfraz de princesa, 0 un disfraz de los que tenia mi hija.”

Hombre - Gen X

Componente conductual

Ambas generaciones se muestran a favor de que sus hijos jueguen cruzado, pero ellos no
comprarian estos juguetes por iniciativa propia, aunque si accederian a hacerlo si el hijo lo pidiera.

Eligen comprar juguetes que estén orientados socialmente al género del nifio.

“Todavia es un tema sensible porque ese juguete cuando lo hicieron, lo hicieron pensando que
lo use una nena. Yo no se lo compraria, pero creo que dejaria que lo use si €l me lo pide.
Ahora si viene de afuera, de un primo, por ejemplo, no me gustaria porque me parece que en
el proceso que estamos de deconstruccion tiene que salir desde la casa primero.”

Hombre - Gen Y

Y convenimos que denotan una intencion positiva de compra, en conformidad con la
evolucion de lo tradicional y cultural. Sin embargo, existe una minoria disidente que necesita de esta
segmentacion por género y la exige para poder elegir un juguete dirigido para nena o nene

especificamente.

“Creo que eso de hacer juguetes iguales para todos quita libertades de que
yo pueda elegir juguetes para nenay para varon, tengo que tener también
esa posibilidad.”

Hombre - Gen X

A su vez, los entrevistados pudieron reconocer en el mercado una segmentacion por género
en los juguetes, salvo en aquellos de caracter recreativos y educativos, considerados mixtos, donde la

connotacion de género se pierde.
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“Estan dirigidos obviamente, ellos al ser diferentes el vardén de la
nena tienen gusten diferentes y creo que los influencian cosas

diferentes. Es mas, en las jugueterias estan separadas. “

Hombre - Gen X

Por altimo, resultd importante para la mayoria de los padres no diferenciar por género los

juguetes ya que estos consideran que contribuyen a forjar la futura personalidad de sus hijos.

“Esta buenisimo que terminemos con esto de imponer que las mujeres deben
hacer tal cosa y los hombres otras, porque con ese criterio nosotros crecemos y
el dia de mafiana nos limitamos a qué ciertos trabajos no los podemos hacer por
ser mujeres, y viceversa con los hombres.”

Mujer - Gen X

Caracteristicas del entorno

Presién social

Ambas generaciones denotaron opiniones divergentes provenientes de sus amistades,
familiares u otros adultos. Es decir, que todavia coexisten presiones sociales referidas al Marketing
Genderless, aungue no es considerada al momento de adquirir, comprar o regalar un juguete a un nifio
o nifia. Los entrevistados de la generacion X refirieron que en su infancia estaban condicionados para

jugar cruzado. Ademas, se observa como los juegos cruzados condicionan mayormente a los hombres.

“S1, si yo salgo a comprar con mi mama ella me diria “no, pero
llevale una murieca, ;Como va jugar con el autito?”

Mujer - Gen Y

“Después con las chicas no, ir a jugar a las casitas o las muriecas era
mejor que no te vea nadie, no te saludaban por una semana tus amigos...como
te decia, con los juguetes de chicas, me podian invitar a jugar a la mufieca un

rato pero que no se entere nadie. ”

Hombre — Gen X
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Sin embargo, al presente la mayoria no alude estar condicionado al momento de elegir qué

juguetes comprar para sus hijos, teniendo en cuenta solamente limites de tipo econémicos.

“Mi mamd es mds bien de las nenas con las nenas y los nenes con los
nenes. Mis amigos eran 8 varones y yo, ellos jugaban a la pelota, a las
escondidas o a las luchitas y por ahi estaba un poco condicionada
porque si volvia con un moreton era penitencia si o si.”

Mujer — Gen Y

Influencia del nifio

Los entrevistados de ambas generaciones aceptan que los hijos e hijas tengan una libre

eleccion de los juguetes, haciendo referencia a la gran demanda y exigencia de los nifios.

“Trato por ahi de incidirlo en algo para que compre lo que yo
quiero como diciendo “che mira que bueno esto...”. Pero no logro

incidirlo mucho, él tiene sus decisiones”

Hombre — Gen X

“Ella tiene muy marcado lo que le gusta y lo que no, y si le traigo algo
que no le gusta tengo que salir a comprarle otra cosa, asi que prefiero
comprarle algo que quiera

Mujer — Gen Y

En el caso de los juguetes cruzados, acceden Unicamente si el nifio o nifia lo pide.

“Por ahi si yo le iria a comprar algo como gue uno piensa en otros colores
por ser varén, pero no tendria problema si el me lo pidiera de comprarle
algo que fuera rosa, de nena como dicen”.

Mujer — Gen Y

Sin embargo, la generacién X impone limites cuando un tercero le regala un juguete asignado

al género opuesto a su hijo. Esto huevamente se denota con mayor intensidad en los nifios varones.
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“Lo veria como extrafio, quisiera saber quién se lo regalo. No prejuzgaria ni
me sentiria mal por eso. Simplemente si a mi hijo le gusta. Capaz que la
cocinita si, pero ya algo muy de nena no.”

Hombre — Gen X

Por otro lado, asignan limites, referidos a la conducta de compra, accediendo el nifio al

juguete como retribucion a un buen comportamiento previo.

“Propusimos hacer cruces rojas y verdes segtin como se portaran y cuando
llegara el dia contdbamos cuantas habia y ahi se veia si lo tenian o no. Pero no
comprar tanto, porque si no es como que no paras de comprar, porque todo el
tiempo estan pidiéndote y bueno hay como una oferta gigantesca.”

Mujer — Gen X

Nube de palabras

A continuacion, se presenta la nube de palabras, que pretende reflejar las palabras que méas
se repitieron en el desarrollo de las entrevistas en profundidad y exponer los resultados para facilitar
la descripcion y representacion de las interrelaciones de los aspectos analizados (Kinchin et al., 2010).
La misma se realiz6 luego de la descomposicion de las entrevistas; y se consideré a todos los
entrevistados para su realizacion. De esta manera, partiendo del anélisis de contenido, el objetivo es
visualizar graficamente la frecuencia de palabras utilizadas y analizar los discursos de las

generaciones X e Y.

Podemos concluir que las palabras de mayor tamafio fueron nombradas con mayor frecuencia
por los entrevistados, por lo tanto, tienen una mayor significancia. Estas son: Juguetes, Azul, Rosa,
Barbie, Cocinita, Ladrillitos, Rompecabezas, Publicidad. Se observo que los entrevistados hicieron
uso de esas palabras para definir su postura respecto al tema; algunos prefieren el color azul en los
juguetes que estan asignados socialmente al mismo género, el color rosa para sus hijas y otros se

muestran indiferentes frente al color.

En el mismo orden hicieron referencia al tipo de juguete, ya que los mas nombrados fueron
la cocinita, los ladrillitos y los rompecabezas. Algunos padres de la generacion X indicaron que no
eligen una cocinita para sus hijos varones y la mayoria de participantes de ambas generaciones

coinciden en que prefieren los ladrillitos, indistintamente del género de sus hijos, al igual que un
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rompecabezas ya que es considerado un juguete valioso que ayuda a desarrollar habilidades

cognitivas.

Asimismo, la marca Barbie estuvo muy presente entre los participantes, donde algunos
confesaron que seria el Ultimo juguete que elegirian para sus hijos y en total oposicion se encuentran
los padres que eligen un juguete de esta marca para sus hijas, afirmando con seguridad que

corresponde al gusto de ellas.

Se observan palabras de tamafio medio como Infancia, Género, Marcas, Autitos, Pistolita,
Didactico y Libertad, es decir que fueron nombradas con una frecuencia media por los participantes
de ambas generaciones. Los mismos hicieron referencia a experiencias previas, referidas a su infancia
en la cual no jugaban con juguetes asignados socialmente al género opuesto; aungue asi también hay

una minoria que tenia cierta libertad para jugar con cualquier juguete.

Ademas, revelaron que no conocen gran variedad de marcas y muchos de la generacion Y no
la tienen en cuenta al momento de comprar un juguete. Por otro lado, todos los padres y madres
estuvieron de acuerdo en que la pistolita es el Gltimo juguete que elegirian debido a su connotacion

de violencia, en cambio prefieren un juego de reglas que les permita desarrollar nuevas habilidades.

Graéfico 2 - Nube de palabras

Fuente: elaboracion propia
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Por ultimo, las palabras de menor tamafio, y que tuvieron una menor incidencia en las
entrevistas, son: Presion, Cultura, Limites, Adaptarse y Deconstruccidn. Los participantes hablaron
del cambio de cultura en los ultimos afios, como logran adaptarse a la actualidad en proceso de
deconstruccion, dejando de lado los estereotipos sobre color y tipo de juguete. Como asi también,
logrando liberarse de la presion social, basando sus elecciones de juguetes en los gustos de sus hijos,

pero teniendo en cuenta limites de tipo econémicos.

Analisis estructural

A partir de la elaboracion del anélisis de contenido se desarroll6 el anélisis estructural, en el
cual se realizaron comparaciones entre la generacion X e Y para identificar similitudes y diferencias
con respecto a las unidades de analisis estudiadas. De esta forma se busca analizar comparativamente

a los participantes, arribando a dos tipos de consumidores.

Tabla 2 - Matriz de analisis estructural

Unidad de

e Gen X GenY
analisis

Relacionadas al género

Ambas generaciones identifican una clara segmentacion por género respecto del
tipo de juguete, a excepcion de juguetes de reglas en los que no diferencian por
género. A su vez, la mayoria de los que rechazan que un nifio juegue con un
juguete identificado socialmente al género opuesto son hombres.

En general, diferencia por color, | En general la generaciéon Y, y en mayor

Caracteristicas considerandola como  socialmente | medida las mujeres, no diferencian por
del juguete | aceptada. Sin embargo, las mujeres se | color y les dan libertad a sus hijos en la

encuentran en una transicion cultural | eleccion de juguetes.

en proceso de eliminacién de tal

estereotipo.

Las mujeres no le dan importancia a | La marca es indistinta al momento de
la marca. No asi los hombres, quienes | comprar un juguete. Reconocen que
confiesan rechazar rotundamente la | existen marcas segmentadas por género,
marca Barbie para un nene. pero no tienen en cuenta al momento de
comprar juguetes.
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No relacionadas al género

Ambas generaciones coinciden en que los juegos de reglas son favorables al
Genderless Marketing, ya que estos juguetes se centran mas en su funcionalidad
que en los rasgos de género.

También consideran que el precio es una caracteristica fuertemente relacionada
con la intencion de compra de un juguete. Prefieren elegir un juguete que no sea
tan costoso, debido a que los nifios se aburren rapidamente.

No hay evidencia, segin las | La eleccién de juguetes por afecto es
entrevistas, de que esta generacién | algo que caracteriza a esta generacion,
acepte juguetes cruzados, incluso si | sobre todo a los hombres. De esta forma
proviniesen de su propia infancia, | logran la aceptacion de juguetes
habiendo desarrollado afecto hacia el | cruzados, al ofrecerles  juguetes
mismo. provenientes de su propia infancia.

Ambas generaciones consideran que los nifios solicitan juguetes que ven en las
publicidades de YouTube, por lo que muestran gran preocupacion por tal
contenido invasivo.

No presentaron recuerdos de alguna | Lograron identificar publicidades de su
publicidad en su infancia que haya | infancia en las cuales notaron la
estado segmentada por género. Sin | diferenciacion por género en los
embargo, confirman que existian tales | juguetes.

publicidades.

Caracteristicas
del sujeto

Componente cognitivo

Para ellos los valores transmitidos por el juguete son relevantes al momento de
elegirlo.

Componente afectivo

En la infancia, ambas generaciones tuvieron experiencias positivas para elegir a
qué jugar. Sin embargo, es muy significativa la limitacion establecida para los
hombres, ya que se vieron condicionados negativamente para jugar cruzado.

A su vez, los padres han reconocido haber tenido altercados con otros padres
respecto a los juegos cruzados de sus hijos en la actualidad. A pesar de las
experiencias negativas, estas no definen la aceptacion o rechazo del
Genderless Marketing debido al proceso de cambio cultural.
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Componente conductual

Ambas generaciones aprueban que sus hijos jueguen cruzado. Aun asi, su
intencién de compra para ese tipo de juguetes no surge de una iniciativa propia,
sino que depende de la peticion explicita de su hijo.

Y reconocen que en el mercado existe una segmentacién por género en los
juguetes, salvo en aquellos de caracter recreativo y educativos, donde pierde esta
connotacién de género por considerarse mixtos. También sefialan importante al
juguete como desarrollador de la personalidad, por lo que consideran que no
deben diferenciarse.

No se refiri6 de manera desfavorable al
Genderless Marketing en gondolas.
Sin embargo, son conscientes del

Consideran conveniente el Gender
Marketing, ya que valoran Ia
segmentacion de nifio y nifia en los

juguetes. Aunque se muestran abiertos
a una publicidad Genderless con
secciones mixtas de juguetes, no estan

proceso de cambio cultural y consideran
que es preferible que un juguete cruzado
provenga de una decision intrafamiliar a

dispuestos a que desaparezca la
diferenciacién en géndolas.

gue sea regalado por un tercero.

Caracteristicas
del entorno

Presion social

AUn existe presion sobre qué juguete es mas adecuado, aungue no es considerada
al momento de adquirir, comprar o regalar un juguete a un nifio o nifia en ambas
generaciones.

En la infancia si hubo condicionamiento hacia los hombres para jugar
cruzado.

En cuanto a la publicidad, los mensajes enviados por esta también operan como
condicionantes de las elecciones de compra por el impacto que causa en 1os nifios.

Influencia del nifo

Esta dimension resulta una de las mas relevantes a la hora de decidir la compra
de un juguete cruzado. Los padres respetan las decisiones de sus hijos e hijas.

Fuente: elaboracion propia
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Tipologia del consumidor

A partir de la informacion recabada en el analisis estructural, pudimos identificar dos tipos

de consumidores:

Transicionado/Deconstruido: este tipo de consumidor se caracteriza por haber crecido con

una ideologia basada en la diferenciacion del género, la cual han cuestionado a una edad temprana,
concluyendo en la desnaturalizacion de estas creencias e incorporadas nuevas, guiadas por la igualdad
de oportunidades vy la libertad de eleccion, con las que deciden criar a sus hijos. Estos consumidores
no basan sus elecciones en el color ni en la marca, aunque si prestan atencion al tipo de juguete,
prefiriendo juegos de reglas que desarrollen habilidades. Los transicionados se encuentran proximos

a aceptar en su totalidad el concepto de Marketing Genderless.

En transicién: en una etapa previa del proceso de cambio y adopcion del Genderless
Marketing en el gue se encuentran los consumidores deconstruidos, encontramos a los consumidores
en transicion. Este tipo de consumidor ha considerado como vigente por mucho méas tiempo que los
anteriores la ideologia de la diferenciacion por género, de ahi lo fuertemente arraigado que éste esta,
replanteandose posteriormente en la adultez si este es el correcto para la crianza de sus hijos dados
los movimientos sociales y culturales de la época que transcurre. A partir de esto, aln conservan
algunas ideas relacionadas con la diferenciacion del género, tales como las decisiones basadas en el
color. En lo respectivo al Marketing Genderless, no se oponen al mismo, aunque no coinciden en su

totalidad, sin duda se encuentran en un proceso gradual de aceptacion del mismo.

Analisis conjunto

A partir de un analisis cuantitativo en el cual utilizamos el método de perfil completo,
pudimos identificar qué atributos del juguete influyen méas al momento de la eleccién del mismo. Para
el desarrollo del método se tuvieron en cuenta, seglin el objetivo planteado, tres caracteristicas del

juguete.

Por un lado, el color, en tanto la eleccion de los mismos recae en dos colores estereotipados;
rosay azul; y un color neutro, el blanco. De igual manera, se realiz6 esta categorizacion para la marca
y el tipo de juguete. Siendo las marcas estereotipadas elegidas, Barbie y Hot Wheels, en tanto Lego
la marca neutra. Y, por ultimo, se utiliz6 el set de veterinaria y la pistolita como tipos de juguetes

estereotipados, y a los ladrillitos como neutros.
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Tabla 3 - Variables método perfil completo

Color Marca Tipo
Estereotipo ninas Rosa Barbie Set veterinaria
Neutro Blanco Lego Ladrillitos
Estereotipo nifios Azul Hot Wheels Pistolita

Fuente: elaboracion propia

Los resultados a nivel global, como se observa en el gréafico 3, arrojan una predominancia de
la importancia del tipo de juguete sobre el color y la marca, con un 56% de importancia relativa,
contra un 23% de importancia del color y un 21% de la marca. Estos resultados, coinciden con lo
observado previamente en el analisis cualitativo, en tanto, la caracteristica que mas influye en la

valoracion del Genderless Marketing es el tipo de juguete.

Gréfico 3 - Importancia relativa

Importancia relativa
56%

23% 21%

Color Tipo de juguete Marca

Fuente: elaboracion propia

Por otra parte, en el gréfico 4, se expresan los resimenes de utilidad de cada variable. Para
los colores el azul result6 ser el de mayor utilidad. En este caso nos remitimos al estudio realizado
por Auster y Mansbach (2012), quienes sefialan que el azul es un color neutro al género, en lugar de
un color para nifios. En su estudio la distribucion de juguetes azules coincidié con la distribucion
general de juguetes asignados a nifios y nifias. En tanto para este caso, consideramos que la eleccion
del azul fue predominante en utilidad debido a que, los padres se inclinaron por elecciones no
estereotipadas, correspondientemente con la evolucidn cultural actual. De esta manera, consideran al
rosa ligado a estereotipos de nifias; no asi al azul, el cual fue aceptado por ambas generaciones, al

momento de elegir un juguete.
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A su vez, el tipo de juguete que mayor utilidad obtuvo fueron los ladrillitos. Esta eleccion se

da debido a la valoracion positiva de los padres hacia los juguetes de reglas en preponderancia de los

juguetes de roles. En cuanto a la pistola de agua, tuvo una valoracion negativa debido a los valores

gue representa, asociados a la violencia; los cuales fueron tenidos en cuenta por los padres al momento

de elegir el mismo.

Finalmente, respecto a la marca, aunque en las elecciones de los padres la misma no es

relevante dando origen a una valoracion positiva del Genderless Marketing, Lego tiene una mayor

utilidad ya que la eleccion no es por la marca, si no por el tipo de juguete que representa. De tal

manera, la marca y el objeto se unen, y el peso de seleccion es el tipo de juguete; en este caso los

ladrillitos. Esto refuerza los datos del método de perfil completo con lo obtenido del anélisis

cualitativo, obteniendo asimismo un juego de reglas como preferencia.

0,519

-0,629

Blanco

Grafico 4 - Resumen de utilidad

Resumen de utilidades

1,074
0,852

Pistola
de agua

Set
veterinari@

Ladrillitos

-1,926

Fuente: elaboracion propia

Barbie

-0,297

Hot Wheels

-0,371

Finalmente, en cuanto a la confiabilidad y validez de este modelo, guiandonos por los

parametros de validacion interna, tales como R de Pearson y Tau de Kendall, podemos afirmar que

se ajusta correctamente a los datos ya que ambos se encuentran en valores cercanos a 1.
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Grafico 5 - Correlacion de Pearson

Correlaciones®

Valor Sig.
R de Pearson 84949 000
Tau de Kendall 972 ,000

a. Correlaciones entre las
preferencias ohservadas ylas
estimadas

Fuente: elaboracion propia

Analisis interpretativo

En funcién de los andlisis realizados, se logr6 vincular los conceptos identificados en los
discursos de los participantes. A continuacion, se exponen en una red conceptual las principales

relaciones de las unidades de analisis.

Comenzando la interpretacién de esta red desde el centro de la misma, podemos identificar
que tanto individuos de la Generacion X como de la Generacion Y, tienen valoraciones negativas y
positivas del Genderless Marketing. La propension de los individuos hacia una u otra valoracion se
origina en las caracteristicas del juguete, mas precisamente en el tipo de juguete y el color; y a su vez

en el entorno, manifestado por la influencia del nifio.

Introduciéndonos en las variables de anélisis, correspondientemente con Schiffman (2010),
encontramos a la presion social; en tanto, se reconocio la existencia de terceros relacionados a los
padres, como familiares 0 amigos, los cuales evallan negativamente sus conductas. Sin embargo, no
hemos encontrado evidencia que influya en la decision final de los padres de ninguna de las

generaciones para valorar positiva o negativamente al Genderless Marketing en juguetes.

A su vez el color, es una variable en la que existen opiniones divergentes en cada generacion.
Aunque Wang y Hines (2015), indican que los colores tipificados por género contienen estereotipos
y preferencias asignados socialmente, se detectd que para los padres de la generacion Y el color no
es relevante en la eleccion de los juguetes, lo que conduce a tener una valoracion positiva del
Genderless Marketing. En contraposicion, parte de la generacion X considera que el color es relevante

y, por lo tanto, esto origina una valoracion negativa del Genderless Marketing.

La segunda variable que concluye en una valoracion negativa del Genderless Marketing, en
este caso para la generacion X como para algunos miembros de la generacion Y, es el tipo de juguete
simbdlico. Como sefiala Schiffman (2010), los consumidores visualizan a los productos como

entidades provistas de género, y que son parte de la descripcién de la personalidad. Entonces estos
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tipos de juguetes, que refieren a representaciones y roles, tienen una valoracion negativa del
Genderless Marketing, ya que los padres consideran que desarrollan la personalidad del nifio y que

tienen una mayor connotacion de género.

De esta manera cuando el Genderless Marketing tenga una valoracion negativa, daré origen
a la continuacion de la preferencia por diferenciar los géneros en la eleccion de juguetes, recayendo

en una intencién de compra desfavorable de juguetes cruzados.

En contraposicidn, en la parte superior de la red, encontramos las variables que dan origen a
una valoracion positiva del Genderless Marketing. Dentro del modelo de los componentes de la
actitud de Schiffman (2010), en el componente afectivo, se detecté que para los padres de ambas
generaciones las experiencias previas no son un factor relevante, por lo que contribuyen a una
valoracién positiva del Genderless Marketing. De igual manera, al aplicar Genderless Marketing en
un juguete, éste tendra una valoracion positiva indistintamente de la marca del mismo, por lo que se
concluyd que la marca no aporta connotacion de género al juguete. En cuanto a los tipos de juguetes,
la eleccion de juegos de reglas también origina una valoracién positiva del Genderless Marketing, ya
que los padres tienen preferencias por los juegos didacticos y en éstos no distinguen una

diferenciacién de género.

De esta manera, cuando el Genderless Marketing tiene una valoracién positiva, la intencién
de compra es favorable para los juguetes cruzados, en este caso dependera de la influencia del nifio
para que los padres tomen la decision de realizar o no la compra. Para que se efectie la misma, debera
el nifio influir en el padre, solicitando el juguete cruzado. De lo contrario, por iniciativa propia los
padres no compran estos juguetes, es decir que los mismos exponen una intencion de compra
favorable, pero su concrecion esta suscitada a la influencia del nifio. El cual a su vez, realiza las

peticiones de compra en base a las publicidades que consume; segun lo observado en el relevamiento.
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Tabla 4 - Red de analisis interpretativo

Tipo
juguete
A

Y
No es 0 Juego de
relevante relevante reglas
Nifio
[ decide H Compra ]

A

Experiencias

[ LA ] previas

Zle

Y

Valoracion —
.| positiva Intencion o208 _
| Genderless compra - cgﬁzidos > Inﬂue_n~c1a Publicidad

Marketing favorable del nifio

A

A

Y

Nifio no No
decide compra

Color no <—[En Y Presion social Ge@—» Color
relevante relevante

A

Valoracion
negativa

Genderless |

Marketing

Juguete
simbolico

Intencién T —
or género
desfavorable POY &
Juegos
cruzados

No
compra

Fuente: elaboracion propia

VI. Conclusiones

En la presente investigacion, como objetivo general, se buscé analizar la actitud de los padres
de la Generacion X e Y, habitantes de la ciudad de Cordoba, hacia el Genderless Marketing en
juguetes. Podemos concluir que la actitud positiva hacia este tipo de Marketing se origina en el tipo

de juguete, cuando éste sea de reglas; y en la influencia del nifio, cuando el mismo decida.

En tanto, una actitud negativa hacia el Genderless Marketing se origina en la relevancia del
color para la generacién X y para ambas generaciones, aunque en menor medida para la generacién

Y, en el tipo de juguete, cuando éste sea simbdlico.
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De esta manera, reparando en los objetivos especificos, podemos mencionar que el tipo de
juguete result6 ser la variable mas importante para la aceptacién del Genderless Marketing. Cuando
el juguete sea de tipo simbdlico, conserva una marcada diferenciacion por género, en mayor medida
para la generacion X. En tanto los padres consideran que los juguetes contribuyen al desarrollo de la

personalidad del nifio.

En contraposicion, los juguetes de reglas, originan una valoracion positiva del Genderless
Marketing, ya que los padres no le atribuyen una connotacion de género a estos juguetes.
Por otro lado, aquellos padres que tienen una valoracion positiva del Genderless Marketing
se inclinan por una intencién de compra favorable de juguetes cruzados. Sin embargo, los padres no

comprarian un juguete cruzado por iniciativa propia; la misma depende de que el nifio se lo pida.

Para finalizar, en un orden general, se concluy6 que tanto la Generacion X como la
Generacién Y tienen una valoracion general positiva del Genderless Marketing en los juguetes para

nifios. Permitiendo de esta manera, la aplicacion del mismo en la ciudad de Cordoba.

VII.  Implicaciones

A partir de las conclusiones arribadas con esta investigacion, podemos delinear una serie de
recomendaciones que pueden resultar interesantes para las empresas del sector, tales como
organizaciones retail, fabricantes de juguetes y publicistas de los mismos al momento de elaborar sus

estrategias.

Teniendo en cuenta que el proceso de cambio cultural es gradual, y observando que las
tipologias de consumidores identificadas se encuentran en distintos estadios de un mismo proceso
gue concluye en la adopcion total del Genderless Marketing, consideramos que debemos comenzar

por cambios progresivos para cada institucion.

Para los fabricantes de juguetes se propone ampliar la gama de colores, esto incluye
abandonar los estereotipos de colores en los juguetes simbolicos y adoptar colores aleatorios
independientemente del tipo de juguete, basdndonos principalmente en la poca relevancia observada

sobre este atributo a lo largo de la presente investigacion.

Por su parte para las organizaciones retail se recomienda un cambio en la distribucién de
juguetes, dejando de lado la distribucion tradicional que segmenta los juguetes por genero y poniendo
en practica una distribucion de juguetes mas igualitaria, pudiendo ser segln las aptitudes que

fomentan, segun la edad del nifio al cual va dirigido, entre otras. La propuesta se basa en que estas
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organizaciones adopten formas de distribucién de juguetes ligadas a mantener las ventajas de

comercializacién pero que estas impliquen la adopcién de la perspectiva Genderless.

Como ultima recomendacion a las instituciones, proponemos a las empresas publicitarias
comenzar la generacion de las publicidades mas realistas, en las que no se representen los ya
conocidos estereotipos de género, ni tampoco se etiquete los juguetes por género; sino por el contrario

mostrar al juguete como algo totalmente ludico con el que pueden jugar tanto nifios como nifias.

Finalmente, ademas de las recomendaciones para las respectivas instituciones, pretendemos
que las implicancias del presente trabajo en la sociedad fomenten un marketing para que las futuras
generaciones crezcan en un mundo mas igualitario, con amplias posibilidades de llevar a cabo
distintos roles sociales y laborales, en los que no existan las diferencias por género. Para esto es
imprescindible comenzar por los juguetes, dado que es una de las primeras interacciones del nifio, en

la que, mediante la interaccion con los mismos, desarrollan aptitudes y roles de género.

VIII. Limitaciones

Durante el desarrollo del presente trabajo, existieron una serie de limitaciones. En primera
instancia, los resultados que se obtuvieron en el estudio se limitaron a datos obtenidos en la ciudad
de Cordoba. Por otro lado, el estudio abarcé sélo a adultos de las Generaciones X e Y de clase media,
excluyendo a otras generaciones y niveles socioecondmicos. A su vez, la investigacion se enfoco en

juguetes para nifios de 3 a 7 afios de edad exclusivamente.

Y en tanto la seleccidn de los entrevistados, se realiz6 por juicio. Asi como también la muestra
se limitd a ocho casos, respetando la capacidad operativa de recoleccion y anélisis de los datos. Como
Gltima instancia, las entrevistas en profundidad, fueron realizadas virtualmente adaptandose al

contexto de pandemia mundial.

Finalmente, cabe destacar que la investigacidn en su conjunto, contribuira a la formacion de
bases para futuras investigaciones, abarcando otros segmentos poblacionales, o bien, haciendo

extensivo el estudio a otra categoria de productos.
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X. Anexos

Anexo |: Guia de entrevista

1. Ficha del entrevistado

Nombre

Edad

Generacion

Sexo

Hijos

2. Presentacion entrevistador
Buenos dias , ¢COMO estas?

Me presento mi nombre es , estudiante de administracion, te agradecemos ser parte de
nuestro trabajo final de seminario.

Para comenzar con la entrevista, te comentamos que la misma tendrd una duracion aproximada de 40
minutos, en la cual vamos a hacer algunas preguntas, estas preguntas son abiertas, es decir que podés
contestarlas de manera libre sin preocuparte por el tiempo.

Tené presente que este trabajo se realiza en el marco de la UNC por lo que las respuestas seran
totalmente confidenciales, Unicamente grabaremos la reunién para que no se pierda ningln
comentario interesante que pueda surgir durante la entrevista.

3. Introduccion

Bueno para introducirte de que trata la entrevista. Estamos haciendo un trabajo sobre la evolucion de
las estrategias de marketing destinadas a los juguetes para nifios. Para esto entrevistamos a padres que

nos puedan compartir sus opiniones y experiencias.

Antes de comenzar, si tienes alguna duda con confianza consultanos. La idea es hacer de la entrevista
una charla lo mas amena posible.

Bueno, si te parece le damos comienzo.
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4,

Bueno

10.
11.

12.

13.
14.

Contextualizacion / Presentacion entrevistado

antes de comenzar, nos gustaria conocerte un poco mas, contanos brevemente:
¢ Cuantos afios tenés?
¢A gué te dedicas? ;Ddnde estudiaste?
¢En qué barrio de Cérdoba vivis?
¢ Cuantos hijos tenés? ¢ Edades?

Infancia / Experiencias previas

¢Cudles eran tus juguetes favoritos en tu infancia? ;Por qué?

¢Con quién/es jugabas la mayor parte del tiempo? ¢A qué jugaban? ¢Recordas haber jugado
con juguetes para varén/nena?

¢De quién recibias los juguetes? ¢ Tenias oportunidad de elegir con qué jugar/qué juguete
comprar?

¢Alguna vez te regalaron un juguete que no te gustd? ¢Por qué?

¢Con qué juguetes no pudiste contar / hubo algln juguete que te hubiera gustado tener? ¢ Por
qué?

¢Alguna vez te prohibieron o te sentiste presionado/a para utilizar ciertos juguetes/jugar
ciertos juegos? ¢Por quiénes?

Hijos

¢ Como crees que afectaran los juguetes al desarrollo de tu hijo?

¢ Qué consideraciones tenés en cuenta al momento de comprar un juguete para tu hijo/a? ¢Por
qué?

.Y si fuera para el hijo/a de un familiar o conocido? ¢ Tenés alguna marca preferida?

Yendo a la Ultima navidad ¢Que le trajo papa Noel a tu hijo/a? (Indagar marca y color)

¢Y qué podés decirme del lugar donde lo compraste? Por ejemplo, como se organizan los
juguetes, ;Qué opinas al respecto? ¢ Tuviste en consideracion la cartita de papa Noel? ;Y en
otras ocasiones?

Caracteristicas del Juguete

¢ Crees que hay colores para nifios? En cada caso, ¢Cudles serian? ;\Vos prestas atencion al
color del juguete al momento de elegirlo?

¢ Crees que hay marcas para nifios y nifias? Coméntanos cudles se te ocurren. ¢Por qué?
Cuando tuviste la oportunidad de comprar juguetes a tus hijos. ;Te sentiste limitado por
alguna presion social o familiar?
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8. Actividades

1. A continuacion, le mostraremos las siguientes imagenes

1. ;Qué opinas de estas imagenes?

2. ¢Crees que los juguetes estan orientados segun el género del nifio? ¢ Por qué?

3. Sialguien le regala a tu hijo/a un juguete asociado al género opuesto ;Qué opinas?
¢Qué evaluarias del mismo?

4. Y vos ;Comprarias un juguete que se asocie al género opuesto de tu hijo? ;Y si tu
hijo lo pidiera?

2. A continuacion, se exponen 9 juguetes, por favor, indiquenos en orden de mayor

preferencia a menor preferencia, siendo este el ultimo que eligiria en caso de tener que
comprarle un juguete a su hijo.
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1. ¢Por qué elegiste ese orden? ;Por qué unos y no otros? (indagar)
3. Mostrar publicidad genderless
“Noél sans préjugés avec Systéme U” (Navidad sin prejuicios con System U)

Link: https://www.youtube.com/watch?v=v2qCA9UhpYYyo

1. ¢Qué opinas respecto de la publicidad? ;Estas de acuerdo con la misma? ;Encontras
diferencias con el resto de las publicidades de juguetes que ves generalmente?

2. ¢Conoce alguna publicidad que no haga distincién entre géneros?

3. ¢Como te imaginas la publicidad de juguetes en 30 afios?

a. Nivel socioecondémico

¢Con qué grupo de nivel de ingresos mensuales del hogar se identificaria?:

Menos de Entre Entre £75.000 Mas de
£30.000 £30.000 y y 5150.000 2150.000
245000
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Anexo Il: Tabla de valoracion color - marca - tipo por generaciéon

HotWheels

LEGO

Generacidn

Importancia absoluta

Importancia relativa 22,55% 54,84% 22,61%
Importancia absoluta 0,835 3,750 1,165
Importancia relativa 14,52% 65,22% 20,26%

Importancia absoluta

Importancia relativa 22,98% 51,01% 26,01%
Importancia absoluta 0,668 1,500 0,833
Importancia relativa 22,25% 50,00% 27,75%

Anexo Il1: Tabla de valoracion total por caracteristica del juguete
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