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RESUMEN | Este articulo analiza cémo las marcas de juguetes dirigidas al publico

infantilintegranlos valores de inclusién y diversidad en su estrategia de produccién

y comunicacién. Se evaltiaademdsla cobertura periodistica de estasiniciativasy se

investiga la percepcién de los compradores. Adoptamos una metodologia empirico-
analitica mediante el estudio de casos de seis marcas y una encuesta realizada a 316

participantes. Los principales resultados muestran que estas marcas han aumentado

su enfoque en la representacién de personas con discapacidad y en la inclusién

racial y de género. Se concluye que las marcas de juguetes estdn respondiendo a la

demanda de inclusién y diversidad en el mercado infantil, cuya relevancia social

se plasma en su amplia cobertura mediatica.
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ABSTRACT | This article analyzes how toy brands targeting children integrate the values of
inclusion and diversity into their production and communication strategy. It also evaluates
thejournalistic coverage of these initiatives and examines shoppers perception. We applied
an empirical-analytical methodology through case studies of six brands and through a
survey of 316 participants. Key findings show that these brands have increased their focus
on the representation of people with disabilities and on racial and gender inclusion. It is
concluded that toy brands are responding to the demand for inclusion and diversity in the
children's market, the social relevance of which is reflected in their extensive media coverage.

KEYWORDS: brand; communication; purpose; diversity; inclusion; toys.

RESUMO | Este artigo analisa a forma como as marcas de brinquedos orientadas ao
publico infantil integram os valores da inclusgo e da diversidade na sua estratégia
de produgdo e comunicagdo. Além disso, é avaliada a cobertura jornalistica dessas
iniciativas é pesquisadaa percepcao dos compradores. Foi adoptada uma metodologia
empirico-analitica através de estudos de caso de seis marcas e de um inquérito a 316
participantes. Os principais resultados mostram que estas marcas tém aumentado
o seu foco na representacdo de pessoas com deficiéncia e na inclusdo racial e de
género. Conclui-se que as marcas de brinquedos estdo respondendo a demanda por
inclusdo e diversidade no mercado infantil, cuja relevancia social se reflete na sua
ampla cobertura mediatica.

PALAVRAS-CHAVE: marca; comunicacdo; propésito; diversidade; incluséo;
brinquedos.
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INTRODUCCION

Las marcas, que son mucho mas que meros fabricantes de productos, se
desarrollan en nuestra sociedad como entidades multifacéticas y complejas con
una personalidad definida. Son concebidas como seres humanos con una serie de
principios, valores y propésitos (Pol, 2017; Rivas Gonzales & Tello Giusti, 2020) que
conforman su propia personalidad, entendida como “el conjunto de rasgos humanos
concretos que se podria atribuir a una marca en particular” (Kotler & Keller, 2009)
y que contribuye decisivamente en la toma de decisiones de los consumidores.

La construccién de esta personalidad se forja a partir de su producto, de su
disefio y prestaciones, del envase y del empaquetado empleado, de su comunicacién
comercial -en forma de anuncios o promociones- y social, mediante la generacién
de contenidos y branded content (Garcia, 2005; Moliné 2014; Pol, 2017).

Considerando lo anterior, las marcas deben desarrollar una personalidad afin
con sus publicos, bien por identificacién o por proyeccién. Los ptblicos actuales
exigen a las marcas que tengan un propésito, asf como valores éticos, sociales,
medioambientales y econémicos, como una especie de declaracién y justificacién
de la existencia de lamarca en el mundo, dando sentido a la organizacién y a todo
lo que hace (Corporate Excellence, 2021; Marcas con Valores, 2020; Rodriguez
Ardura, 2020). Numerosos estudios indican que los consumidores, especialmente
los més jévenes, valoran que las empresas promuevan la diversidad y la inclusién,
lo que influye en sus decisiones de compra y lealtad a la marca (Deloitte, 2019; IAS,
2023; Kantar, 2024; Nguyen et al., 2021)

Una aproximacion a los conceptos de inclusion y diversidad

En 2015, los lideres mundiales firmaron la Agenda 2030, un acuerdo que busca
acabar con la pobreza, cuidar nuestro planeta y garantizar la prosperidad para
todos. Esta agenda contiene diecisiete Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)
que promueven la inclusién sin importar la edad, el sexo, la discapacidad, la raza,
la etnia, el origen, la religién o la situacién econémica, (“Objetivos de....”, 2024).

La diversidad apela a la presencia y a la aceptacién de las diferencias
individuales y colectivas en términos de caracteristicas personales, experiencias,
antecedentes culturales, identidades de género, orientaciones sexuales, habilidades
y discapacidades, entre otros aspectos.

La inclusién se refiere a la creacién de entornos, practicas y politicas que
garanticen la participacion, el acceso y el reconocimiento equitativo de todas las
personas, sin importar sus diferencias. En un sentido general, la inclusién social
abarcala diversidad al garantizar que cada individuo sea visible y desempefle un rol
activo enlasociedad (Cloquetetal., 2018; Licsandru & Cui, 2018; Masiello etal., 2024).
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Aungque existe una amplia investigacién sobre el disefio inclusivo (Fisk et al.,
2016, Patrick & Hollenbeck, 2021), atin no est4 claro qué factores deberfan utilizarse
para basar la definicién de este concepto (Makris et al., 2021). Pereira (2009)
entiende que el disefio inclusivo crea productos, servicios y entornos accesibles
para el mayor nimero de personas posible, sin importar sus limitaciones y sin
necesidad de adaptaciones especificas. En este caso, el concepto de inclusién hace
referencia especialmente a las personas con discapacidad, siendo su principal
desafio crear productos que puedan utilizarse de la misma manera por personas
cony sin ella (Medola & Paschoarelli, 2014).

La diversidad y la inclusién abarcan un amplio espectro de dimensiones y
constituyen un proceso continuo que busca lograr una participacién equi-
tativa y el respeto a la pluralidad en todas las dreas de la vida: 1a diversidad

se refiere en términos generales a las diferencias fisicas o socioculturales

reales o percibidas atribuidas a las personas (...). La inclusién se refiere a

crear una cultura que fomente la pertenencia y la incorporacién de grupos

diversos y generalmente se entiende como una oposicién a la exclusién o

marginacién” (Arsel et al., 2022, p. 920).

A partir de la literatura (Amnistia Internacional, 2021; Arsel et al., 2022;
Cloquet et al., 2018; Erazo Pauta, 2020; Loyola Arenas, 2020; Naciones Unidas,
2015; Pichardo et al., 2020; Puyana Mejta, 2023; “La clave...”, 2023), se propone una
tipologia sobre las diversas formas de diversidad e inclusién con una estructura
flexible adaptdndose a las necesidades y contextos especificos: 1) inclusién
y diversidad racial y étnica, 2) inclusién e igualdad de género, 3) inclusién de
personas con discapacidad o enfermedad, 4) inclusién generacional, 5) diversidad
de orientaciones sexuales, 6) inclusién de las identidades de género y diversidad
de género (personas transgénero, no binarias y de género diverso), 7) diversidad
corporal, 8) diversidad familiar, 9) diversidad religiosa, 10) inclusién social y
econémica y 11) otras inclusiones y diversidades.

En cuanto a las personas con discapacidad, hemos de reconocer que es una
categoria heterogénea (Wong, 2020) y que las discapacidades pueden ser tanto
visibles como invisibles (Beudaertetal., 2016). No debe interpretarse que la categoria
3 asimila a las personas con discapacidad con las personas con enfermedad, sin
bien se aglutinan juntas para hacer més operativa la clasificacién.

Marketing inclusivo: marcas comprometidas con la diversidad y la inclusion

Las empresas deben actuar con responsabilidad, transparencia y ética (Klionsky
et al., 2012), mostrdndose solidarias con el planeta y las personas (Echazarreta
Soler & Costa Marcé, 2018). En este contexto, la responsabilidad social corporativa
y un marketing responsable son fundamentales (Marquez et al., 2010).
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Elmarketinginclusivo esuna estrategia que promueve la diversidad y lainclusion
en las préacticas de mercadotecnia de las empresas, elevando el marketing a un
“un mayor nivel de servicio ala sociedad” (Gopaldas, 2015, p. 2446). Segtin Kotler y
sus colegas (2017), la inclusién se ha convertido en un nuevo objetivo empresarial,
donde esta noimplica homogeneidad, sino armonia en la diversidad. El marketing
inclusivo “se esfuerza por crear una cultura visual mas representativa” (Fish, 2016)
para que las marcas reflejen diversos grupos y los consumidores valoran este
compromiso (Chiagouris, 2018).

Marcas como Nike han destacado en este compromiso, lanzado campafias que
celebran la diversidad racial (Diaz-Bajo Rodriguez & Martinez-Borda, 2021), de
género (Sdnchez-Labella Martin, 2021) y de orientacién sexual (Trevifio Pérez et
al., 2021), ademés de ofrecer productos inclusivos para personas con discapacidad.
Ben & Jerry’s y Procter & Gamble han sido lideres en estos temas, abordando la
inclusién racial, de género y derechos LGBTQ+ (Soo Lim & Young, 2021; “P&G
lanza...”, 2021; Rivas Gonzales & Tello Giusti, 2020; Sdnchez Serrano et al., 2022).
En el sector de los juguetes, marcas como Barbie (Ahmed et al., 2020; Hersinta
& Ellis, 2023; Vervier, 2022) y Lego (Bowersox, 2022; Hains & Shewmaker 2019;
Lindsay et al., 2017) han integrado estos valores en su comunicacién y productos.

Objetivos y preguntas de investigacion

Este articulo realiza un estudio de diversas marcas de juguetes para analizar los
propésitosy valores que transmiten en torno alos conceptos de inclusién y diversidad.
Entendemos que en este fenémeno intervienen tres actores fundamentales, los
pilares de esta investigacién: 1) las marcas de juguetes y la industria juguetera, 2)
los publicos, tanto consumidores como decisores y compradores, y 3) los medios
de comunicacién, como agentes sociales que pueden proyectar y reforzar estas
iniciativas al conjunto de la sociedad.

Nos planteamos los siguientes objetivos especificos:

OEI. Analizar la incorporacién de valores de diversidad e inclusién en las
marcas de juguetes dirigidas al piblico infantil.

OE2. Evaluar la cobertura periodistica de las iniciativas de inclusién y
diversidad en la industria juguetera y examinar su proyeccién social.

OE3. Investigar la percepcién de los compradores y tomadores de decisiones
acerca de los juguetes inclusivos, sus preferencias y los factores que influyen
en su eleccién de compra.

En relacién con el objetivo 1, analizamos el marketing inclusivo de las marcas
dirigido a menores desde una perspectiva amplia, consideramos estrategias de
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branding de la empresa, campaflas publicitarias que cumplan con los cédigos
de autorregulacién de la Asociacién Espafiola de Fabricante de Juguetes (2022)
y de la International Chamber of Commerce (2022), asi como el desarrollo de
juguetes inclusivos, diseflados para ser utilizados por nifios y nifias con diferentes
capacidades o que representan la diversidad (Mereghetti & Riccardi, 2018).

Partimos de las siguientes preguntas de investigacién:

PII. ;Cudles son los principales valores de inclusién y diversidad que
las marcas de juguetes estdn incorporando en sus estrategias de
produccién y comunicacién?

PI2.;Tienen proyeccién periodistica estas iniciativas inclusivas de la
industria juguetera?

PI3. Qué factores determinan la preferencia de los compradores por juguetes
que promueven la inclusién y la diversidad en el contexto actual?

METODOLOGIA

Esta investigacién toma como referencialas premisas tedricas antes esgrimidas
y analiza la inclusién y la diversidad como propésitos de marcas dirigidas al publico
infantil. Se trata de un estudio exploratorio, al abordar un objeto de estudio reciente
e insuficientemente estudiado. Utilizamos una metodologia empirico-analitica con
triangulacién de métodos cualitativos y cuantitativos. Para lograr los objetivos y
responder a las preguntas de investigacion se adopta una estrategia de estudio de
casos, empleando observacién, el andlisis documental y de contenido y la encuesta.

El método de casos permite estudiar fendmenos contempordneos dentro de
su contexto (Feagin, et al., 1991; Walker, 1983; Yin, 1989) y entender la realidad
del objeto de estudio (Pérez Serrano, 1994; Stake, 2005). Se adopté el estudio de
caso colectivo (Alvarez Alvarez & San Fabidn Maroto, 2012), seleccionando varios
casos representativos.

Para determinar la muestra de los casos de estudio eran cruciales las
caracteristicas de las unidades seleccionadas. Se utilizé la estrategia de seleccién
de muestra por juicio (Marshall 1996), considerando la 16gica de la replicacién de
las muestras teéricas (Eisenhardt, 1989, 1991) y criterios de analogia y comparacién
entre la muestra y el universo (Kazez, 2009). En funcién de tales premisas, se
eligieron las empresas ganadoras de las ediciones de 2020, 2021y 2022 de los Play
For Change Awards, iniciativa de Toy Industries of Europe (TIE), en la categoria
Diversidad e inclusién y Empoderamiento: Micki Leksaker, Miniland, Fundacién
Juegaterapia, Mattel, Lego y Twin Science (tabla 1).
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Afio Marca/empresa Modelo de juguete/iniciativa premiados

Micki Leksaker Lundby Dolls (que representa a familias de todos los origenes).
2022 Miniland Miniland Dolls con implante auditivo.
Fundacién Juegaterapia Bebés pelones.
Miniland Miniland Dolls con Sindrome de Down.
2021 Mattel Mensaje de Barbie contra el racismo en YouTube (@Barbie).
The Lego Group Lego Braille Bricks.

Barbie Empowerment (Barbie Fashionistas, Role Mode y Dream

Mattel Gap Project).
2020 Twin Science Twin Science kit para personas con discapacidad visual.
Mattel Creatable World (mufieca de género neutro).

Tabla 1. Empresas de juguetes ganadoras de los Play For Change Awards (2020, 2021y
2022)

Fuente: Elaboracién propia.

Para la recopilacién de los datos hemos utilizado una ficha de analisis que abarca
informacién cualitativa y cuantitativa, mediante la observacién y el anélisis de
fuentes primarias y secundarias (figura 1). El proceso de codificacién cualitativa
comienza con la identificacién de la unidad de analisis, el estudio de su identidad y
el andlisis delos valores de inclusién y diversidad en su produccién y comunicacién.

Realizamos también una codificacién cuantitativa que permitié estudiar la
proyeccién periodistica y el impacto social de estas marcas. Para el andlisis de la
cobertura periodistica, se buscaron todas las noticias y reportajes periodisticos
publicados sobre las marcas objeto de estudio en periddicos, revistas y otro tipo
de publicaciones fisicas y digitales. Se empleé el software de pressclipping digital
MyNews, aplicando los siguientes pardmetros: un periodo de tres afios, del 1 de
septiembre de 2019 al 31 de agosto de 2022, y que la publicacién fuera de &mbito
nacional (lo que incluye a 654 medios espafioles). Obtuvimos 19.496 menciones
con una distribucién muy desigual: Lego lidera con 15.233, seguido de Mattel con
4128y, amucha distancia, Fundacién Juegaterapia con 91, Miniland con 37y Twin
Science con siete, mientras que Micki Leksaker no registré menciones.

Dadala dispar distribucién de estos resultados, se introdujo un nuevo criterio de
busqueda filtrando porlos siguientes conceptos: inclusién o inclusivo, propésito o
valores, y/o diversidad o igualdad, junto con el nombre de la empresa juguetera, asi
como del producto galardonado en los Play For Change Awards (Lundby Dolls, Barbie,
Creatable World y Bebés Pelones). Después de eliminar duplicidades, obtuvimos 156
publicaciones que conformaron la muestra del andlisis de contenido, considerando
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la marca o marcas recogidas en la noticia, la cronologfa de las publicaciones, la
naturaleza del medio (generalista o especializado), el tipo de difusién (gratuita
o de pago), la relevancia de la temética (principal o secundaria), y el recuento
de las palabras mads repetidas en los titulares y cuerpos de texto. Finalmente, se
incluyé un analisis del reconocimiento que los ptblicos decisores y compradores
tiene sobre estas marcas, asi como su valoracién sobre iniciativas sobre inclusién
y diversidad. Esta informacién se complement6 con una encuesta que completa y
amplia todo lo anterior y cuyo diseflo se explica a continuacién.

Para conocer la percepcién social de los publicos y cumplir el tercer objetivo de
esta investigacién, se realizé una encuesta mediante un cuestionario telematico
dirigido ala sociedad en general, enfocdndose en decisores y compradores adultos,
y no en nifias y nifios como consumidores. La muestra fue seleccionada utilizando
muestreo no probabilistico (Albert, 2006; Gil, et al., 2008) con la técnica de bola
de nieve (Goodman, 1961), permitiendo que los primeros participantes invitaran
a sus conocidos a colaborar, ampliando asi la muestra.

Se ha tenido en cuenta un nivel de confianza de 95% y se ha considerado un
margen de error de 5,5%, por lo que 316 participantes era suficiente para este
primer acercamiento cuantitativo. Encontramos un ligero predominio del género
femenino, que supone 68,7% frente al masculino, el 31,3% restante. En cuanto a la
edad, la media de los encuestados es de aproximadamente 37,3 afios.

Se construyé un cuestionario a partir de las propuestas por Aldi (2019),
Paolicchi y Serantes (2017), Torres (2011) y “Encuesta sobre...” (1998), constituido
por preguntas cerradas a excepcién de dos abiertas repartidas en tres dimensiones
que se desglosan en 24 {tems: dimensién 0, datos sociodemograficos (del ftem 1
al 7); dimensién 1, percepcién y grado de vinculacién con los juguetes en general
(del 8 al 11), dimensién 2, criterios para la seleccién y decisién de compra de los
juguetes (del 12 al 14), y dimensién 3, valoracién e implicancia con los juguetes
que fomentan la inclusién y la diversidad (del 15 al 24).

Para validar el constructo tedrico y de contenido de la encuesta, se realizé
una revisién de items por jueces (Cronbach, 1971; Gable & Wofl, 1993; McCoach
et al., 2013) con siete expertos en pedagogia y psicologia. Ellos evaluaron cada
pregunta individualmente y el cuestionario en conjunto, considerando aspectos de
coherencia, claridad y pertenencia en una escala de Likert de 1a 5. Esto permitié
ajustar y simplificar ciertas secciones y términos del cuestionario. La encuesta
se realizé en linea mediante Google Forms entre diciembre de 2022 y enero
de 2023. Posteriormente, se calculé el coeficiente de alfa de Cronbach para las
preguntas de escala de Likert, obteniendo un resultado de 0,928, es decir, una
alta fiabilidad interna.
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CODIFICACION CUALITATIVA

PASO 1 PASO 2
Identificacién unidad Analisis valores
de analisis e identidad inclusion y diversidad

Empresa matriz Juguete donde se han incluido estos valores
Origen y afo de fundacion Tipologia de juguetes*
Marcas comerciales y juguete estrella Tipo de inclusion recogida**
Descripcién “about us” y eslogan Afo de incorporacion de estos valores
MNumero y cronologia de publicaciones Nivel de reconocimiento de los publicos
Maturaleza del medio y tipo de difusién Valoracion de los publicos

Peso de la tematica
Recuento de palabras mas repetidas

Reconocimiento e
impacto social

Proyeccion periodistica

PASO 3 PASO 4
CODIFICACION CUANTITATIVA

*Tipo de juguetes basado en el sistema ESAR: juego de ejercicio,
juego simbdlico, juego de ensamblaje y juego de reglas.

**Tipo de diversidad y/o inclusion basada en la tipologia
propuesta en el epigrafe 1.1.

Figura 1. Proceso de analisis del estudio de casos
Fuente: Elaboracién propia.

RESULTADOS
Analisis de laidentidad y valores de inclusion de los casos de estudio

El estudio cualitativo de los casos revela que la mayoria de las organizaciones
cuenta con una extensa experiencia en el sector, a excepcién de la Fundacién
Juegaterapia y de Twin Sciencie, fundadas en 2010 y 2017, respectivamente.
Entre ellas se encuentran empresas lideres de la industria juguetera como Lego
o Mattel, que han enfocado sus esfuerzos en iniciativas de inclusién y diversidad
a través de sus productos mas emblemadticos, reflejando la relevancia estratégica
de estas decisiones.

La mayoria de estos juguetes son de tipo simbélico, simulan acontecimientos
imaginarios e interpretan escenas mediante roles y personajes ficticios o reales.
En términos de inclusién, la més prevalente es la de personas con discapacidad
o enfermedad (n3=5), seguida de la inclusién y diversidad racial y étnica (n1=3),
igualdad de género (n2=2) y, en menor medida, identidades y diversidad de género
(n6=1), diversidad de cuerpos (n7=1) y generacional (n4 = 1). No se registraron
iniciativas especificas sobre diversidad sexual (n5), familiar (n8), religiosa (n9) ni
inclusién social y econémica (n10), aunque podria inferirse en aspectos anteriores.
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Nifios Medio ambiente Personas

Figura 2. Compromisos de la marca Lego

Fuente: Lego.com.

La Fundacién Juegaterapia, sin fines de lucro, promueve la inclusién y
diversidad desde su creacién para mejorar la calidad de vida de las nifias y nifios
hospitalizados. Este proyecto espafiol, nacido en 2010, incluye la venta de mufiecos
solidarios conocidos como Baby Pelones, que representan a nifias y nifios con
discapacidad o en tratamiento de quimioterapia. Esto se refleja en su lema “La
quimio jugando se pasa volando”, resaltando la importancia del juego simbélico
inclusivo para estos menores.

Lego, empresa danesa de juguetes fundada en 1932, es famosa por sus bloques y
kits de construccién. Sumisién es “inspirar y desarrollar a los constructores del mafiana”
(Lego, n.d. parr. 2) y se basa en tres convicciones (figura 2): 1) que todos los menores
deben tener la oportunidad de aprender y alcanzar su potencial mediante el juego,
2) laimportancia de cuidar el medioambiente, y 3) la creacién de lugares de trabajo
inclusivos y seguros. En 2019 lanz6 Lego Braille Bricks, un proyecto de inclusién
de personas con discapacidad o enfermedad para ayudar a que las nifias y nifios
con problemas de visién puedan aprender a leer utilizando el juego de bloques.

Mattel es una reconocida empresa estadounidense de juguetes, fundada en
1945 por Harold Matson y Elliot Handler, con presencia en mas de 150 paises. Su
objetivo principal, segiin su sitio web, es “empoderar ala préxima generacién para
que explore la maravilla de la infancia y alcance su méximo potencial” (Mattel, n.d.
parr. 1). La marca ha realizado significativas iniciativas centradas en la inclusién
y diversidad a través de su famoso producto de juego simbdlico, Barbie.

Entre estas iniciativas se destaca la Coleccién Creatable World lanzada
en 2019, primera linea de muifiecas de género neutro fomentando “una
mente abierta sobre la forma cémo los nifios y nifias disfrutan de jugar con
mufiecos” (Kim Culmone, vicepresidente de Mattel Fashion Doll Design,
citado en “Llegan los mufiecos...”, 2019). Otra iniciativa es el proyecto Barbie
Empowerment, que incluye la linea Fashionistas, la linea Role Mode y la
campafla Dream Gap lanzada en 2018, que busca ofrecer a las nifias recursos
para que sigan creyendo en si mismas, bajo el lema T puedes ser lo que quieras ser.
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Figura 3. Ejemplos de muiiecos Lundby que fomentan la inclusion

Fuente: Mickiofsweden.com.

Lalinea Fashionistas esla mas diversa hastala fecha, con variedad en tonos de piel,
tipos de cuerpo y discapacidades. Asimismo, Mattel implementd una estrategia
de branded content: el 7 de octubre de 2020 publicé un clip en su canal de YouTube
donde Barbie y su amiga Nikki conversaban sobre el racismo y la lucha contra los
prejuicios raciales.

Micki Leksaker, empresa sueca fundada en 1944, tiene un fuerte compromiso
con el medioambiente y la sostenibilidad social. Comercializa marcas como
Micki o Lundby, las més populares. En su marca Lundby Dollhouse Dolls incluye
de muilecos que representan familias de diferentes origenes. Nuevamente nos
encontramos con un juego simbdlico que recoge la inclusién racial y de origen y
lainclusién generacional, asi como la inclusién de igualdad de género, destacando
roles diversos e igualitarios entre los miembros de la familia (figura 3).

Miniland, una empresa espafliola fundada en 1986, tiene como propdsito
“empoderar a padres, educadores y nifios, para desarrollar juntos todo su
potencial” (Miniland, n.d., p4rr. 4) centrandose en el émbito familiar y educativo.
Su linea de mufiecos (juego simbdlico y de imitacién) destaca por fomentar la
diversidad y la empatfa, representando a todos los origenes y razas, asf como
una coleccién de mufiecos con implante coclear, promoviendo la inclusién de
personas con discapacidad.

Por ultimo, Twin Science, una empresa turca constituida en 2017, apuesta por
la educacién STEM+A (por sus siglas en inglés: ciencia, tecnologfa, ingenierfa,
matem4ticas y arte) y sostiene que los nifios también necesitan aprender conciencia
social (Twin Science, n.d.). Su innovador Twin Science Kit para personas con
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discapacidad visual adapta el kit original, permitiendo asf a los menores jugar con
modulos y bloques mediante grabado en braille de las piezas, facilitando el juego
inclusivo para quienes tienen discapacidad visual.

Analisis de la coberturay proyeccion periodistica de los casos de estudio

Las empresas que mas presencia han tenido en los medios de comunicacién
estudiados han sido Mattel y Lego, con 56 (35,90%) y 44 apariciones (28,21%)
respectivamente. Bastante similar ha resultado la de Miniland, protagonista
de 29 piezas informativas (18,59%), y la Fundacién Juegaterapia, presente en
27 publicaciones (17,31%). En contraste, no encontramos ninguna informacién
relacionada con Twin Science ni con Micki Leksaker.

Respecto de la evolucién cronoldgica de estas publicaciones, en el primer y
segundo afio (01/09/2019 - 31/08/202.0 y 01/09/2020 - 31/08/2021) encontramos
el mismo nimero de piezas informativas, 45 en cada uno, cifra que aumenta a
66 en el tercer periodo (01/09/2021 - 31/08/2022) lo cual puede indicar un ligero
aumento de la proyeccién y la atencién periodistica para este tipo de tematicas.
Como era evidente, es en la época pre y post navidefia donde hallamos el mayor
nimero de publicaciones en este sentido, mientras que julio y agosto son los meses
con menos informaciones.

Un dato interesante es que 53,85% (n=84) de las publicaciones periodisticas se
haya publicado en medios especializados (figura 4). Comprobamos que la atencién
periodistica de esta tematica de inclusién y diversidad en los juguetes infantiles
tiene cierta dosis de especializacién: solo 72 piezas informativas se han publicado
en medios generalistas.

I Publicidad, marketingy consumo [l Economiay empresas [l Deporte
I Responsabilidad social y sostenibilidad B Otras

Espacializada Generalista
72
0 20 40 60 80 100 120 140 160

Figura 4. Namero de publicaciones en medios especializados de los casos de estudio
(1/09/2019-31/08/2022)

Fuente: Elaboracidn propia.
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La gran mayoria de los medios en los que aparecen estas informaciones son
de cardcter gratuito (n=129), lo cual favorece su acceso y difusién. También es
importante reconocer que en 62,82% de los casos (n=98) era prioritario el peso de
la temética sobre la inclusién y la diversidad, siendo el eje de la pieza informativa;
no obstante, hay también un 37,18% de noticias (n=58) donde, a pesar de hablar
de estos valores y propdsitos, el tema principal era otro. No extrafia que del
recuento y estudio de la frecuencia de palabras mas empleadas en los titulares de
las publicaciones analizadaslas tres més recurrentes sean precisamente inclusivo/
inclusién (n=38), diversidad (n=20) e infancia/infantil (n=15). Luego encontramos
conceptos que hacen referencia a diversos tipos de inclusién, como género (n=14),
vitiligo (n=14), oncoldgico/cdncer/quimio/tratamiento (n=12), braille (n=8), prétesis
(n=7), implante coclear (n=6), ciego (n=6) o Sindrome de Down (n=5). También
tienen presencia, aunque en menor medida, conceptos como aprendizaje/aprender
(n=10), respeto/tolerancia/empatia (n=9), ODS (n=7), empoderar (n=>5), sostenible/
reciclado (n=4), compromiso (n=3) e igualdad (n=2).

Analisis del reconocimiento y valoracion social de lainclusion y la diversidad
como propdsitos de las marcas de juguetes

La investigacién se basé en 316 encuestas realizadas a ciudadanos espafioles. La
muestra presenta un predominio del género femenino (68,7%) sobre el masculino
(31,3%). La edad media es de 37,3 afios y 86,7% se identifica como heterosexual,
6,6% como bisexual, 4,4% como homosexual, 1,6% estd en proceso de cuestionarse
su identidad, y un 0,3% se identifica como queer. Un 0,3% prefirié no responder
a esta pregunta. Respecto de la situacién familiar, 53,5% de los encuestados tiene
hijos, siendo lo comtn tener dos (50,3%), seguido de uno (34,8%), tres (11,6%)
y m4s de tres (3,3%).

E173% de los encuestados estan familiarizados con el tema. Para analizar la
percepcién que los encuestados tienen sobre las marcas que han implementado
iniciativas en este sentido hemos realizado un andlisis de correlacién entre las
variables Percepcién de la marca y Familiaridad con la inclusién y diversidad en
los juguetes, cuyo resultado muestra que hay una correlacién positiva significativa
entre ambas (r=0,689, p<0,01). Esto indica que las personas que estdn més
familiarizadas con el tema tienen una percepcién mds positiva de las marcas
que han implementado estas iniciativas. Lo mismo sucede con la edad, (2=0,332,
p<0.01): los encuestados mds jévenes tienden a tener observar més positivamente
a aquellas marcas. No obstante, no se encontré una relacién significativa entre la
percepcién de las marcas y el género o el nivel de educacién de los encuestados.

Los encuestados que tienen hijos perciben la importancia de la inclusién y
la diversidad en los juguetes de manera més positiva quienes no los tienen, ya
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que tras realizar un andlisis de comparacién de medias utilizando la prueba t de
Student tomando la variable Tener hijos, en la pregunta “;Cree que la inclusién y
la diversidad en los juguetes son importantes?” los encuestados que tienen hijos
tienen una puntuacién media significativamente més alta (4,15) en comparacién
con los que no (3,77), £(188,71)=2,88, p<0,01.

Conrespecto ala afirmacién “Hay juguetes propios de nifios y juguetes propios
de nifias”, hay diferentes percepciones segin la edad y el sexo del encuestado.
Los menores de 40 afios estdn menos de acuerdo con tal afirmacién, obteniendo
una puntuacién media significativamente més baja (2,97) en comparacién con los
mayores de 40 afios (3,51),£(179,92)=-3,61, p<0,001. Los encuestados masculinos estdn
mas de acuerdo con esa afirmacién, con una puntuaciéon media significativamente
m4s alta (3,57) que las mujeres (3,16), £(320,83)=3,34, p=0,001.

En cuanto al tipo de juguetes inclusivos que mas compran los encuestados se
encuentran los muiiecos con diferentes tonos de piel y desigual fisionomia corporal,
favoreciendo la diversidad racial/étnica y corporal (n=32; 25,6%). En segundo lugar,
encontramos los juegos educativos y orientados al aprendizaje (n=29; 23,2%), ya
sea porque trabajen especificamente el tema de la inclusién o simplemente porque
muchos encuestados los entienden inclusivos al considerarlos unisex por no tener
sesgo de género o raza. Es frecuente entre los encuestados la idea de que un juguete
tradicionalmente de nifio para una nifia y viceversa fomenta la igualdad de género
(n=26; 20,8%), como se desprende de afirmaciones como “mufiecas para nifios y
balones para nifias”, “una cocina azul para mi sobrino”, “carrito de bebé a un nifio”
0 “regalar a una nifia una superheroina”. Seguidamente encontramos los mufiecos
con enfermedades, especialmente el cdncer infantil, o discapacidades fisicas o
mentales, como Sindrome de Down, para fomentar la diversidad y la inclusién
(n=25; 20%) y otros tipos de juguetes inclusivos (n=12; 10,4%).

Tanto la marca como la publicidad y el marketing son factores importantes
que influyen en la decisién de compra de juguetes, como afirmé 60% y 70% de
los encuestados, respectivamente. Son muchos (n=165; 52,22%) los encuestados
que confiesan haberse negado alguna vez a comprar un juguete por parecerle
inapropiado, siendo el principal motivo considerar que el juguete fomentara la
violencia y los valores bélicos. Muchos mencionaron especificamente las pistolas
y otras armas de juguete como ejemplos de lo que no comprarian. Otro motivo
comin para negarse a comprar un juguete fue la inapropiada edad recomendada
para el nifio. Algunos encuestados apuntaron que no comprarian juguetes que
consideran sexistas o juguetes demasiado sexualizados. Los encuestados creen
que los juguetes deberian ser mas inclusivos y no limitar a las nifias y nifios en
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funcién de su género. De hecho, 75% dijo que los anuncios de juguetes son sexistas
y 50% considera que refuerzan los estereotipos de género.

El analisis de correlacién de las respuestas dadas a los items “Existe un
verdadero compromiso de estas marcas de juguetes por conseguir una sociedad
masigualitaria yjusta”y “Realmente se trata de marketing, ya que alas marcas de
jugueteslo inico que les importa es vender”, nos muestra una correlacién negativa
y moderada (-0.25), es decir, las personas que piensan que las marcas de juguetes
tienen un verdadero compromiso por conseguir una sociedad més igualitaria y
justa son menos propensas a creer que todo se trata de marketing, aunque no es
una correlacién muy fuerte.

DISCUSION

Las marcas de juguetes son conscientes de la importancia de valores como
la diversidad y la inclusién en nuestra sociedad (Chiagouris, 2018; Fish, 2016),
m4s aun entre el publico joven (Deloitte, 2019), esa generacién de madres y
padres millennials que se caracteriza por ser mds influyente en las decisiones de
compra para sus hijas e hijos buscando un consumo inteligente y responsable
(Mooney & Fernandez, 2015). Estos valores se estdn integrando de forma creciente
entre los fabricantes de juguetes como parte de su propdsito de marca y de su
personalidad (Ferndndez-Gémez et al., 2023; Kotler & Keller, 2009; Pol, 2017; Rivas
Gonzales & Tello Giusti, 2020) y son percibidos por los ptiblicos a través de: 1) la
produccién, es decir, la oferta y variedad de juguetes que promueven la inclusién
y la diversidad, 2) la comunicacién publicitaria y comercial de la marca, y 3) la
proyeccién periodistica en los medios de comunicacién, en forma de noticias y
reportajes que recogen informacién relativa a las iniciativas con valores adoptadas
por las marcas jugueteras.

Las iniciativas de inclusién y diversidad de las marcas de juguetes han sido
percibidas de manera positiva por el publico, como apuntaban estudios anteriores
(Corporate Excellence, 2021; IAS, 2023). La mayoria de los encuestados considera
importante la diversidad e inclusién en los juguetes y cree que deben estar libres
de estereotipos de género. Encontramos, no obstante, ciertas limitaciones respecto
de la encuesta empleada, pues los resultados podrian estar influenciadas por
factores como la educacién y la cultura, por lo que serfa conveniente realizar un
andlisis mas detallado en el futuro. Igualmente, conocemos que los compradores
tienen una actitud positiva hacia los juguetes inclusivos, pero desconocemos los
detalles especificos sobre las preferencias y factores que influyen en la eleccién de
compra. En esta futura linea de investigacién seria interesante explorar el efecto
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dinamizador e inclusivo de los juguetes en los consumidores y la psicologia del
impacto de las marcas en la inclusién.

Finalmente, se identificaron diferentes tipos de inclusién abordados por las
marcas, como la inclusién de personas con discapacidad o enfermedad, diversidad
racial y étnica, o laigualdad de género, lo que demuestra la importancia de abordar
diferentes aspectos de la inclusién y la diversidad en la industria juguetera, en
sintonfa con la Agenda 2030 y los ODS (Naciones Unidas, 2024).

CONCLUSIONES

Las marcas como Lego, Mattel y Miniland han puesto un enfoque estratégico
en promover la inclusién y diversidad en sus juguetes estrella. Esto se evidencia
en el desarrollo de productos que representan a nifias y nifios con diferentes
capacidades, razas y géneros. Sin embargo, se observa que la inclusién de
orientaciones sexuales, diversidad familiar y religiosa atin estd poco representada,
lo que sugiere un drea de mejora paralas marcas. Se registré una menor incidencia
de la inclusién de diversidad de género, de diversidad de cuerpos y fisionomfa, y
de inclusién generacional. No se encontraron iniciativas directas relacionadas con
lainclusién de la orientacién sexual, la diversidad familiar, la diversidad religiosa
nilainclusién social y econémica; aunque esta forma de inclusién puede inferirse
de las categorias mencionadas anteriormente, sugiere un area de mejora.

La cobertura periodistica de las iniciativas inclusivas en la industria juguetera
ha sido significativa, con 156 publicaciones durante el periodo de estudio, lo que ha
contribuido a su proyeccién social. Los medios de comunicacién han visibilizado
los esfuerzos de las marcas, especialmente de Mattel y Lego, por promover la
inclusién y han generado conciencia sobre laimportancia de los juguetes inclusivos.
Siendola época pre y post navidefia cuando hay un mayor nimero de publicaciones
relacionadas con este tema, los resultados revelan tres hallazgos: 1) que la atencién
medidtica hacia los valores de inclusién y diversidad en los juguetes infantiles
muestra un grado de especializacién, 2) que la mayoria de los medios que cubren
esta temdtica son gratuitos, y 3) que, en la mayoria de los casos, la inclusién y la
diversidad son el enfoque principal de las noticias (62,82%).

Se encuentran resultados interesantes en torno a la percepcién de los
compradores: 1) la mayoria de los encuestados consideran importante la diversidad
e inclusién en los juguetes, lo que indica un cambio positivo en la mentalidad del
comprador; 2) la mayoria de los encuestados sostiene que los juguetes deberfan
estarlibres de estereotipos de género; sin embargo, se observa una interpretacién
ampliay ambigua de lo que esto implica, ya que muchos consideran que los juguetes
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sin sesgo de género contribuyen a fomentar dicha inclusién; 3) hay diferencias
significativas en las respuestas de los encuestados segtin su edad y si tienen hijos o
no, siendo los mas jévenes y aquellos que tienen hijos mas propensos a considerar
la diversidad e inclusién en sus compras de juguetes; 4) hay diferencias en las
respuestas segun el sexo, estando las mujeres mas de acuerdo con la eliminacién
de estereotipos de género en los juguetes, y 5) la marca y la publicidad son
determinantes en la decisién de compra de juguetes inclusivos.

La tendencia de los juguetes inclusivos como expresién del propésito de marca
estd en constante crecimiento y se espera que continte en aumento. Diversos
factores han contribuido a este crecimiento, como la demanda de los consumidores,
la creciente conciencia sobre la importancia de la inclusién, las iniciativas de
las marcas y el apoyo de la sociedad en general. Aunque existe una percepcién
positiva sobre el compromiso de las marcas hacia la inclusién y la diversidad,
también hay escepticismo respecto de si estas iniciativas son genuinas o una
estrategia de marketing para aumentar las ventas. La pregunta es: ;realmente
estdn comprometidas con la inclusién o simplemente estdn capitalizando una
tendencia popular? Este dilema pone de relieve la necesidad de un analisis critico
y una vigilancia constante sobre las acciones y comportamientos de las marcas en
este ambito, fomentando un consumo més consciente y responsable.
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