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RESUMEN

Las empresas transhacionales del sector alimenticio cuentan con personajes de
marca que les permite posicionar sus productos. En el proceso creativo, los personajes
se disefian mediante recursos técnicos, estilisticos, cromaticos y conceptuales para
conectar con las emociones, creencias, expectativas, necesidades y deseos de los
consumidores. El objetivo de esta investigacion es valorar las caracteristicas visuales de
los personajes de marcas de 100 empresas multinacionales del sector alimenticio. Se
trata de un estudio con enfoque mixto, de tipo exploratorio y descriptivo. Se elabor6 una
ficha de observacién con una escala de Likert, a partir de tres categorias conceptuales: la
personalidad, los codigos visuales y la aplicacion de los personajes en el packaging.
Entre los resultados mas significativos se encontré que el mago es el arquetipo con
mayor presencia en las marcas, que la cromatica de los personajes no siempre guarda
relacion con los colores corporativos, y que la mayoria de personajes no aparecen en
todos los envases de los productos. Se concluye que, hay posibilidades de
diferenciacion, a través de los arquetipos menos empleados; que hay flexibilidad
cromatica para complementar la imagen global de las empresas; y que el rol de los
disefiadores graficos es fundamental para encontrar soluciones visuales que transmitan
la personalidad de la marca, aun cuando los personajes no puedan estar presentes en el

packaging.

Palabras clave: personaje de marca, cédigos visuales, cromatica, embalaje,

alimento.



ABSTRACT

Transnational companies in the food sector have brand characters that allow them
to position their products. In the creative process, the characters are designed using
technical, stylistic, chromatic and conceptual resources to connect with the emotions,
beliefs, expectations, needs and desires of consumers. The objective of this research is
to evaluate the visual characteristics of the brand characters of 100 multinational
companies in the food sector. This is a study with a mixed approach, exploratory and
descriptive. An observation sheet was prepared with a Likert scale, based on three
conceptual categories: personality, visual codes and the application of the characters in
the packaging. Among the most significant results, it was found that the magician is the
archetype with the greatest presence in the brands, that the color of the characters is not
always related to the corporate colors, and that the majority of characters do not appear
in all the packaging of the products. It is concluded that there are possibilities of
differentiation, through the less used archetypes; that there is color flexibility to
complement the global image of the companies; and that the role of graphic designers is
essential to find visual solutions that convey the personality of the brand, even when the

characters cannot be present on the packaging.

Keywords: brand character, visual codes, chromaticity, packaging, food.
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1. INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal evaluar los
personajes de marcas que se definen como una representacion de la personalidad y de
los valores de una empresa con el fin de acercarse a su publico. Asimismo, indagar
sobre los parametros que se consideran para su debida construccién y aportar criterios
evaluativos en torno a los personajes de marcas de empresas multinacionales del sector

alimenticio.

Por otro lado, la evaluacion de esta problemética se ejecuto por el interés de
conocer los atributos que poseen los personajes de marcas y la relacion que tienen con
la comunicacion visual establecida en el packaging. Contribuir con este estudio otorga
una amplitud de conocimientos de como se presentan al mercado las marcas del sector

alimenticio.

1.1. Antecedentes

Se ha hecho una busqueda exhaustiva en articulos cientificos afines a los
personajes de marcas; sin embargo, hay poca informacion sobre la temética. Por esta
razon, se ha hecho una investigacion de temas similares como los personajes
publicitarios en Google Académico. Esto ha servido como apoyo para enmarcar el

presente estudio.

Guzman (2018) aplicé un método basado en el estudio de caso para plantear una
metodologia en relacion con la conceptualizacion de personajes, de manera que
entrevisto a directores de productoras de videojuegos y animacion a nivel nacional en
Colombia. Ademas, ejecuté pruebas participativas a 123 alumnos de la asignatura
Animacion Il, en tres periodos del 2015 de la Universidad Jorge Tadeo Lozano. Los
resultados arrojaron que es fundamental desempefiar un planteamiento de creacion de

personajes desde la conceptualizaciéon narrativa y técnica, pues; analizar formas,
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tamafios, proporciones y mas son puntos que conllevan a causar falencias e inciden en

la descripcién e identidad del personaje, ejecucion y retraso del proyecto.

Torres (2021) analizé los procesos creativos en torno al bocetaje de personajes
publicitarios. Desarroll6 un estudio de caracter descriptivo y explicativo con enfoque
cualitativo, aplicando entrevistas mediante un cuestionario de preguntas a ocho
disefiadores e ilustradores profesionales. Los resultados evidenciaron que es habitual el
proceso creativo, por lo cual las fases més utilizadas son: investigar, brainstorming,
observar y ejecutar. Las técnicas como buscar en redes sociales y lluvia de ideas hace
que se lleve a cabo de forma eficaz el trabajo. La investigacion para el proceso creativo
es carente y es habitual el bloqueo creativo en la etapa del bocetaje. Por otro lado, se
determiné que existe una adaptacion a las necesidades del cliente para crear los
personajes, y que influye mayoritariamente el estilo del ilustrador. Finalmente, se
concluyé que en el bocetaje, las técnicas tradicionales y digitales dependen de la

complejidad del personaje, lo que determina su valor.

En el &mbito local, Roméan & Bricefio (2016) crearon tres personajes para la
marca Consejo Nacional de Control de Sustancias Estupefacientes y Psicotrpicas
(CONSEP) en Santo Domingo de los Tsachilas. Emplearon un estudio observatorio con
enfoque mixto. Aplicaron una entrevista al director de la instituciéon y encuestaron a
estudiantes, trabajadores e individuos de comunidades y familiares. Los resultados
indicaron que el uso de personajes fortalecié la marca y, a su vez, se volvieron rentables,
dindmicos y valorativos. También aportaron una mejora en la comunicacion visual de la

institucion con su publico, despertando el interés y otorgandole identidad.

1.2. Planteamiento y delimitacion del problema

En los antecedentes se emplearon técnicas de investigacién de enfoque mixto a
partir de procesos de observacion, andlisis descriptivos, etc. Se identificaron al menos

tres estudios que hablan sobre los analisis de distintas marcas con personajes
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publicitarios a nivel internacional y nacional; sin embargo, no se encontraron articulos
cientificos sobre las observaciones de personajes de marcas a nivel local. De este modo,
se concluye que no existen estudios suficientes para el andlisis de personajes de marcas

en las empresas.

Por otro lado, la Ley de Propiedad Intelectual (LPI) (Congreso Nacional del

Ecuador, 1998) en el articulo 1 determina que:

El Estado reconoce, regula y garantiza la propiedad intelectual adquirida de
conformidad con la ley, las Decisiones de la Comision de la Comunidad Andina y los
convenios internacionales vigentes en el Ecuador. El numeral 2 del articulo 1 de la
LPI, instituye que es propiedad intelectual, la propiedad industrial, que abarca, entre
otros elementos, los siguientes: Las invenciones; Los dibujos y modelos industriales;
Las marcas de fabrica, de comercio, de servicios y los lemas comerciales; Las
apariencias distintivas de los negocios y establecimientos de comercio; Los nombres
comerciales; Cualquier otra creacion intelectual que se destine a un uso agricola,

industrial o comercial. (p. 2)

Ademas, el articulo 7 de la LPI, en la definicidon de terminologia, establece que la
obra de arte aplicado, “es la creacion artistica con funciones utilitarias o incorporada en
un articulo util...” (Congreso Nacional del Ecuador, 1998, p. 3), sin lugar a dudas, los

personajes de marca, constituyen obras de arte aplicado.

Los personajes de marca son el resultado de procesos creativos e innovadores
gue contribuyen a la productividad de las empresas y a posicionar las marcas en el
imaginario del consumidor o cliente. En este contexto, los personajes de marca, por
tratarse de creaciones artisticas que comprenden aspectos tangibles e intangibles, se

circunscriben en el marco de postulados constitucionales y legales.

El disefio de personajes de marca involucra a diversos sectores, pues intervienen

desde creativos hasta los ejecutivos e inversionistas de empresas multinacionales
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(Torres, 2021), por tratarse de una materia protegida por las leyes de propiedad
intelectual. La mayor parte de informacion relacionada con la creacion de los personajes,
las caracteristicas de la personalidad, etc., sigue siendo de caracter restringido, por lo
que es necesario, mediante el uso de técnicas y procedimientos, hacer una valoracion de
las caracteristicas visuales de dichos personajes, que constituya un aporte para la

academia y para quienes estén en proceso de formacion.

1.3. Preguntas de investigacion

Las investigaciones previas llevaron a la formulacién del siguiente problema de
investigacion: ¢ Como son las caracteristicas visuales que representan a los personajes
de marcas de las empresas multinacionales del sector alimenticio? Este problema se

reduce a tres preguntas especificas:
e ¢ Cual es la personalidad de marca que manejan las empresas multinacionales?

e ¢ Cuales son los cédigos visuales que se utilizan para realizar los personajes de

marcas?

e ¢ Cuales son los elementos de los personajes de marca que componen el

packaging?

1.4. Justificacién

Evaluar las caracteristicas visuales de los personajes de marca de empresas
multinacionales es importante, ya que en los criterios en el desarrollo de su construccion
se infieren razones por las que logran conectarse con los consumidores. El andlisis de
los codigos visuales utilizados, la exploracion de los elementos constitutivos de la
personalidad del personaje, y sus usos y aplicaciones, reviste de importancia la
ampliacion y profundizacion de los conocimientos de estudiantes y expertos del disefio,

guienes encontraran teoria para su ejercicio profesional.
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En cuanto a la pertinencia, es necesario manifestar que el proyecto de
investigacion esta en concordancia con el Plan de Creacion de Oportunidades 2021-
2025, que en el objetivo 3 propende “fomentar la productividad y competitividad agricola,
industrial, apicola y pesquero, bajo el enfoque de la economia circular’ (Secretaria
Nacional de Planificacion, 2021, p. 54), siendo uno de los mecanismos para lograrlo, la
libre competencia en una economia de mercado; y, el personaje de marca, como
producto resultante de la creatividad y conocimiento humano, constituye una herramienta

para la competencia entre multinacionales.

Por otra parte, el presente trabajo investigativo aporta al desarrollo e innovacion,
orientado a la economia de recursos infinitos en donde los intangibles, como un
personaje de marca, son parte del patrimonio econémico y social de las multinacionales,

que contribuyen a la dinamizaciéon econdmica y generacion de nuevas oportunidades.

1.5. Objetivos de investigacion

Valorar las caracteristicas visuales de los personajes de marcas de empresas
multinacionales del sector alimenticio.

1.5.1. Objetivos especificos
e |dentificar la personalidad de la marca de los productos alimenticios.
e Describir los cédigos visuales de los personajes de marca.

e Analizar la aplicacion de los personajes de marca en el packaging.
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2. REVISION DE LA LITERATURA

Los personajes de marcas son disefios antropomorfos que fundamentan la
identidad de una marca por medio de la incorporacion de rasgos humanos, ya que son
utilizados como medio distintivo conocido como llamativo, permitiendo que el consumidor
conecte de forma Unica con la marca. Las caracteristicas de los personajes integran

recursos visuales reconocibles y arquetipos propios de la vida humana (Miller, 2021).

La personificacion de una marca cumple rasgos semiéticos que crean significados
uniéndose como recursos para cumplir motivos afines al consumidor. Por tanto, el
personaje de marca nace como un identificador en representacion a la marca o producto
0 como icono propio de los consumidores, atribuyendo consigo valores de la marca

determinada (Chen & Lin, 2018).
2.1. Personalidad de la marca

Las marcas construyen la personalidad seleccionando cualidades humanizadas e
interpretaciones que el publico tiene hacia ellos para expresar dicho componente; es un
concepto estratégico en el que el consumidor le otorga una personalidad no intencional
para agregarle un distintivo fuerte y funcional, permitiendo asi cumplir con los propésitos
de la empresa. En este sentido, es necesario tener presente algunos rasgos que ayudan
a personificar a la marca como la sinceridad, emotividad, competencia, sofisticacion y
resistencia. Por otro lado, se obtienen ventajas como el tener una personalidad clara
para establecer un vinculo mas concreto con el pablico, definir con claridad el estilo de
comunicacion de la marca, pues los valores se identifican por medio de la personalidad y

permiten al usuario expresarse a través de ella (Avalos, 2010).

Empleando las palabras de Kimet et al. (2001), (como se cit6 en Bairrada et al.,
2019) mencionan que la personalidad de marca se relaciona con el valor auto expresivo,

pues el publico busca fortalecer su autoconcepto para revelar su personalidad. En la
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opinién de Aaker (como se citd en Pol, 2017 ) indica que las marcas atraen al publico al
poseer la misma personalidad, porque al definirse de tal forma contribuyen a que se
sientan identificadas en su totalidad. Por otro lado, Pérez et al. (2017) mencionan que las
marcas tienen como objetivo ser reconocidos y es por ello que buscan tener ataduras

afectivas hacia su publico.

Por otra parte, la personalidad de marca también puede presentarse literalmente;
es decir, maneja atributos y caracteristicas de personas reales, por ejemplo, los famosos
que buscan un beneficio de reconocimiento. Asi mismo, este tipo de personalidad se

centra mas en beneficios afines a causas sociales (Ambrose & Harris, 2011).

A partir de lo mencionado, las marcas son el resultado de una recopilacion de
ideas, aquellas representadas técnicamente por logotipos y simbolos que se sumergen
en la mente del publico, creando una representacion de sus sentimientos; asi mismo,
buscan identificarse proyectando sus valores, rasgos y emociones (Vicencio et al., 2020).

2.1.1. Identificadores graficos

Los tipos de identificadores son elementos de diferenciacién de las marcas,
contienen significaciones que se representan mediante signos, simbolos, imagenes,
letras, abreviaturas que tienen un impacto visual (Costa, 1994). Entre los identificadores
gréaficos se pueden sefialar: 1) Logotipo; 2) Isotipo; 3) Isologotipo; y, 4) Imagotipo, los
cuales conllevan un rol importante en la construccion de la identidad de la empresa o del
producto y juegan un papel primordial en la creacion de los personajes de marca.

2.1.2. Arquetipos

Segun Jung (como se cité en D’Ugard, 2017), los arquetipos son fuentes de
identificacion equipadas con valores, ambiciones, comportamientos y emociones que
permiten descubrir las aspiraciones de un individuo. Asi mismo, son figuras plasmadas
como comportamientos que se pueden reconocer de manera inmediata. La teoria
psicodindmica definié y clasifico a los arquetipos de personalidad, entre los que destaco:

el hombre corriente, al inocente, el explorador, el creador, el héroe, el gobernante, el
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sabio, el forajido, el mago, el cuidador, el amante y el bufén, tipos que mayoritariamente

son utilizados para dotar de mayor contenido a las marcas.

El inocente, segun Purkiss & Royston-Lee (como se cité en D’'Ugard, 2017),
dentro de su significado estd como premisa no hacer dafio, ya que recopila la pureza y la
bondad; es conocido como el nifio que aporta felicidad y calma. Desde el punto de vista
de Tello & Fernandez (2016, como se citd en Vidal, 2020), el arquetipo del hombre
corriente o como el realista, buen vecino o ciudadano soélido encara valores como la
igualdad o la amistad, este parte de que todos son iguales. Para Martinez (2022), el
explorador disfruta aprender sobre nuevas filosofias y conocer nuevas formas de

explorar.

Dicho con palabras de Tello & Fernandez (como se cité en Vidal, 2020), el sabio
utiliza siempre su entorno y la inteligencia para superponer la objetividad y es un guia
moral para los demas. El héroe demuestra su valentia con actos de fortaleza y heroicos,
defiende a los demas, cree en la autosuperacién, mientras tanto el forajido piensa que
las reglas son para romperse, maneja un codigo moral distinto y propio y rechaza al
convencionalismo. El mago, segun Tello (2016), tiene otros nombres como el visionario,
catalizador, lider y el hechicero; tiene un objetivo de que las cosas se vuelvan realidad,
llegando a ser un lider con capacidades para visionar; también considera que el amante
es agradable, mantiene un entusiasmo y pasion por lo que hace, es apasionado, amigo

intimo, roméantico e idealista.

Dentro de los mismos conceptos, Tello (2016) menciona al bufén como un
bromista o cémico, es divertido y original, piensa que solo se vive una vez y hay que
disfrutar el momento con alegria; también el cuidador se relaciona con un padre santo,
ayudante, es generoso y caritativo, mantiene esa vocacion paternal, con el fin de
proteger y ayudar. Menciona al arquetipo del creador, como un artista e innovador, con

productos duraderos a través de la cultura propia junto a la imaginacion; por altimo, el
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gobernante, llamado el jefe y el soberano, impone reglas del juego, es autoritario y da

seguridad, calidad y estabilidad.

De acuerdo con Alsinet (2019), cuando se analiza la figura de un personaje de
marca, se encuentra relacion con conceptos tales como bondad, fuerza, valentia,
sacrificio, honestidad (...) ideas que se relacionan con las caracteristicas del arquetipo y
que estan presentes en el inconsciente colectivo, lo cual hace que las personas se
sientan identificadas y se conecten con el personaje de marca; este proceso puede
generar un vinculo emocional entre los anunciantes y los consumidores, los productos
ofrecidos y los servicios brindados, dependiendo del contexto sociocultural, los intereses
e imaginarios colectivos dominantes al momento de la creacion del personaje de marca

(Vargas, 2020).

2.2. Elementos de la comunicacién visual

2.2.1. Estilos de ilustracion de personajes de marca

Un estilo es una forma de interpretacién de la creacion artistica (Guacho, 2019),
aplicada a ilustracion de personajes de marca de producto o entidad corporativa. La
aplicacion de estilos de ilustracion requiere de un conjunto de habilidades y destrezas,
conocimientos y experticias, integridad, honestidad y originalidad del disefiador
articuladas al uso de las diferentes técnicas de ilustracion, que van desde bocetar ideas
creativas hasta su digitalizacion, lo que evitaria la reproduccién mecanica de otros

trabajos creativos o lo méas grave, el plagio.

La eficacia del personaje es mayor cuando mas original sea el proceso
constructivo del personaje de marca. Hay que considera la existencia de variables, como
la mayor o menor influencia de la publicidad, donde el personaje mantenga la
concordancia y la comunicacion con el publico dirigiéndose directamente a él, los lazos
afectivos que se originan de la personalidad y anatomia del personaje (Goncalvez

Gomes, 2006).
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Es importante que la creacion de un personaje de marca arrastre consigo un
estudio previo de las caracteristicas del publico objetivo al que se dirige la empresa o
marca; de tal manera que, si la marca se dirige a un publico infantil es conveniente que
sea colorido, divertido y con un estilo grafico llamativo para los nifios; del mismo modo si
esta dirigido para una compafia de seguros, el personaje de marca cambia para generar
confianza, credibilidad y seguridad, por lo que el estilo debe ser mas serio (Know, 2021).
Segun Ledn (2010), en el proceso de disefio, el experto utiliza toda la informacion
posible, almacenada en su memoria, para plasmar su creacion, utiliza imagenes, signos
y otros recursos comunicacionales que se entrelazan entre si y dan lugar a la nueva

creacion.

En la opinién de Culaja (2007), al referirse a las ilustraciones, manifiesta que
estas pueden ser “mapas, planos, diagramas o elementos decorativos” (p.22), que
representan escenas, personajes u objetos que tienen relacion simbdlica con un
producto, acontecimiento o hecho que se quiere resaltar o lograr que trascienda y, que
en el caso de las ilustraciones de personajes de marca, buscan conectar con un publico
meta a quien se orienta la publicidad o promocidn de dicho producto. La ilustracion
grafica, entonces, busca plasmar ideas dando forma visual a lo que se busca comunicar

(Frascara, 2000).

La ilustracion tiene un rol importante en la comunicacion visual, trasmite de forma
directa el mensaje, mismo que llega al publico objetivo a través del sentido de la vista. La
ilustracién es concordante con la informacién escrita, tipografia y fundamentacion teérica
que esta lleva; en el desarrollo del personaje, la ilustracion permite recrear y describir
escenarios, crear personajes y plasmarlos por medio del boceto. Los procesos de
ilustracién hacen uso de materiales tales como la acuarela, la tinta china, el éleo, y puede

ser anélogo o digital. La ilustracion no es lo mismo que el dibujo (Vega, 2017).

En cuanto a los tipos de ilustracion, la literatura identifica la ilustracion tradicional

y la ilustracion digital. Estos tipos de ilustracién no son excluyentes entre si, por el
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contrario, para hacer posible la ilustraciéon digital se requiere de la ilustracién tradicional,
es decir, previo a la digitalizacion, debe hacerse ejercicios mentales, recrear y definir
ideas y de entre un abanico de posibilidades seleccionar una, solo luego de un proceso
mental, a veces incluso después de un proceso de elaboracion de bocetos en papel. Es
posible plasmar en el ordenador las ideas haciendo uso de programas de disefio y

proceder a su digitalizacién.

Para Martin (2005), los ilustradores utilizaban las técnicas de ilustracion para su
reproduccién en masa a través de la impresion. En la actualidad, la tendencia es a que
desaparezcan algunos procesos de impresion tales como la xilografia, el grabado, la
serigrafia, entre otros, pues con la masificacion del uso de la tecnologia estas técnicas
han sido sustituidas por otras como el laser, ademas en un mundo globalizado, en donde
la tendencia es a disminuir los procesos impresos e incrementar lo digital. Las técnicas y
disefios ilustrativos deben acoplarse a la nueva realidad comunicacional, en este
contexto los personajes de marca requieren de disefios dinamicos, con movimiento y
vida propia que interactien con el consumidor de tecnologia.

2.2.2. Simplificacién de personajes

De acuerdo con Lépez (2020), para diferenciar los personajes de marca, propone
niveles de simplificacién donde el primer grado es el minimalismo por el uso de formas
geométricas y simples, y en el otro extremo esta el realista donde las caracteristicas de
los personajes son mas detalladas y la simplificacién es nula, estos niveles son:

minimalista, cartoon, estilizado y realista.

Desde la posicién de Grajeda (2014), el minimalismo simplifica las formas
geométricas de los personajes, reduciendo el volumen, las sombras, los elementos y los
detalles artisticos, porque el objetivo es exportar un minimo nimero de elementos. Las
caracteristicas como los ojos se pueden remplazar con puntos, mientras que la bocay la
nariz tienen una forma simple. Dentro del concepto minimalista estan dos grupos como

son los iconicos y simples. En esta categoria se encontré que los disefios son muy
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simplificados, donde el uso de formas geométricas simples son parte de la anatomia del

personaje (Lépez, 2020).

En el disefio iconico se descubrio al flat design o disefios planos, son
mayoritariamente utilizados en la publicidad por medio de la técnica de motion graphics,
ya que la construccion es puramente geométrica y las expresiones son muy simples. Por
otro lado, el disefio simple abarca mayor expresividad facial, donde los ojos dejan de ser

puntos para que las emociones sean representadas de mejor manera (Lépez, 2020).

Empleando las palabras de Rodriguez (2021), el estilo cartoon es mayormente
conocido por ser parte de las series y peliculas animadas, caracterizado por la distorsién
de la apariencia de los personajes, asociandolos en un estilo caricaturesco donde se
exageran sus rasgos y se usa una simple anatomia y figuras geométricas. Por otro lado,
Lépez (2020) diferencia el estilo en dos clasificaciones, el cartoon simple y el cartoon
exagerado, dentro de este cartoon se simplifica la anatomia en formas mas lineales,
mientras que el cartoon exagerado es donde el disefio anatémico y facial del personaje

mantiene mas expresividad, mayormente utilizado en la comedia.

El estilo estilizado contrasta con el anterior, que presenta un punto medio entre el
cartoon y el realismo. Tiene mejores proporciones del cuerpo y las extremidades debido
a su anatomia mas realista y menos simple (Ultrilla & Martinez, 2007) y, aunque parte de
formas geométricas como base, sus expresiones estan estilizadas para que tengan ojos

mas grandes y expresiones mas marcadas (Lopez, 2020).

Segun Carranza (2022), el estilo del realismo se centra en plasmar los personajes
con el mayor detalle posible, a diferencia de las anteriores categorias donde las formas
geométricas formaban parte de la anatomia. El realismo es un estilo con mayor realidad
de anatomia, ya que no se perciben figuras geométricas como parte de esta, pues la

expresividad depende de la actuacion de los personajes y no se exageran expresiones.
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2.2.3. Color de un personaje de marca

En un mundo globalizante en donde las primeras impresiones se forman en
fracciones de segundos, el color juega un papel fundamental en la comunicacién
humana. En cuanto al disefio grafico, el color ayuda al disefiador a captar la atencion del
espectador y a comunicar informacion en un entorno visual saturado, que requiere de
elementos diferenciadores y atractivos para que capten la atencién en medio de un
ambiente contaminado visualmente. Ademas, el color puede ayudar al espectador a
realizar asociaciones correctas o a relacionar de forma adecuada la marca de un
producto o un servicio, especialmente cuando el color que identifica la marca esta muy
bien posicionado en el imaginario de la poblacion objetivo. El color actia como un modo
para alcanzar el equilibrio dentro de una composicion, ademas, trasmite un significado

propio (Sherin, 2013).

En la construccion y creacion de un personaje animado, los colores cumplen un
rol fundamental para darle caracteristicas propias, personalidad y vida al personaje, pues
el color susurra, habla, comunica a los sentidos de manera mucho mas precisa y mas
viva junto a lo que comunica la forma (Martinez Cafiellas, 2016). Nifios y jévenes son
atraidos por los personajes con colorido, tratese de trabajos graficos o de escenas dentro
de una historia; los colores contribuyen en la identificacion de un personaje, ya sea
dentro de una historia o del personaje animado que representa un conjunto de valores de

una empresa y sus productos.

Es importante considerar que las aplicaciones del color no solo forman parte de la
venta de productos; dentro de las campafias de concientizacién el color aumenta el
reconocimiento de las mismas, de manera que se encuentra dentro de la campafia de
cancer de mamas el color rosado. El color dentro del marketing es bastante extenso,
debido al rol visual dentro de la marca se suele estudiar los disefios de productos, su

publicidad o el packaging alrededor del universo del color y la cromatica (Segura, 2016).
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2.2.4. Personaje de marcay la marca

La marca es un elemento diferenciador de la oferta de la empresa, por ello para
las empresas es importante hacer una adecuada gestién de sus marcas (Gallart-
Camabhort, 2019). La gestion de la marca no corresponde solamente a las grandes
empresas multinacionales, sino también a las empresas pequefias, a todo
emprendimiento que quiere abrirse mercado, promover sus productos o servicios,
fidelizar clientes, etc., porque la marca ayuda a reforzar la relacion cliente — empresa, a
posicionar el producto en relacion a su competencia que establece con la empresa. En
este contexto, Celly & Knepper (2010) sostienen que la creciente competencia exige a
las empresas que puedan entender, gestionar y que construyan una posicion

consolidada para sus marcas.

De Chernatony & Dall’Olmo (1998), al definir el concepto de marca, identifican
que esta constituida por 12 elementos principales, con base en los cuales se han
desarrollado las distintas definiciones del concepto. En el proceso histérico de la marca
se la ha considerado como: 1) un instrumento legal; 2) como un logotipo; 3) como la
empresa; 4) como una abreviatura; 5) como un elemento reductor del riesgo; 6) como un
sistema de identidad; 7) como el grafico que se integra en la mente de los
consumidores; 8) como sistema de valores; 9) como un elemento importante relacionado
con la personalidad; 10) como una relacién entre empresa - consumidor; 11) como algo
que afiade valor; y 12) como una entidad que trasciende en el tiempo. Los elementos no
excluyen, sino que en conjunto dan una mirada mucho mas amplia e integral de lo que

significa la marca en el mundo empresarial.

Los personajes de marca representan el vehiculo para enlazar dos realidades
similares (Narvaez et al., 2006) y complementarias. Por un lado, las motivaciones
individuales de los clientes, usuarios de una empresa, institucion, etc.; y por el otro, los

esfuerzos comunicacionales de la empresa, institucion, gobierno, etc. que busca
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socializar y posicionar productos, servicios, potencialidades, significados, simbolismos y

valores.

Los personajes de marca y el producto constituyen la integracién y humanizacién
junto hacia el publico. Se presenta al personaje como vocero, que comunica la calidad y
la confianza para adquirir un producto y fidelidad a la marca. En el momento en que el
personaje gana vida, pronuncia la imagen de la marca con su propia imagen (Goncalvez

Gomes, 2006).

Los personajes generan beneficios tanto para la empresa como para los
consumidores, por tanto, un buen personaje que recoja los elementos identitarios de los
consumidores o de los pobladores de determinado territorio, se constituye en fuente de
rigueza tangible e intangible para las organizaciones, constituye también una ventaja
competitiva frente a la competencia, constituye una herramienta de eficiencia y
efectividad para las divisiones de mercadeo o comercializacion, etc. Se convierte en un
recurso que facilita la ampliacidon de los negocios 0 extensiones de linea (Saavedra

Torres, 2004).

2.3. Packaging

El packaging es lo que envuelve a un producto caracterizado por ser funcional y
reutilizable, ademas de contener, proteger, transportar, comunicar y vender un producto
al mercado. Su practicidad consiste en verificar el tamafio, la forma, el peso, la densidad,
la fragilidad y la resistencia del producto. Ademas, debe reflejar la informacion del
producto como ingredientes, origen, usos, instrucciones, entre otros parametros. Pero el
packaging no solo debe proteger lo que hay dentro, también debe ser visualmente

atractivo (Denison, 2007).

El mayor valor que tiene es su apariencia porque de él depende destacarse o no.
Por ejemplo, una caja de bombones y una de cereal tienen el mismo propésito de

contencion y proteccion, pero se consideran diferentes por las caracteristicas del
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producto, aspecto, textura, grafica, formas, corte y estructura. Sin embargo, su
surgimiento radica en el adecuado estudio de la marca de la empresa, los colores, el

estilo gréafico y los aspectos propios de la empresa (Denison, 2007; Garcia, 2019).

Se incluye en los elementos de la comunicacién grafica que son vehiculados por
la publicidad, marketing y las relaciones publicas que, entre otros medios, dan visibilidad
a la marca a través del packaging y fidelizando al consumidor (Ambrose & Harris, 2011).
Los personajes de marcas a menudo se tratan en el packaging, ya que las empresas los
utilizan como recurso para promocionar y comercializar sus productos. Las sensaciones
que transmiten los personajes del packaging suelen ser humoristicas, divertidas, licidas
0 aventureras, dado que atrae y conecta con el pablico (Calvert, 2017). Por supuesto, los

disefios difieren la forma del packaging, ya que existen diferencias entre ellos.

Segun Gutiérrez (como se cit6 en Bairrada et al., 2019) hay un contraste en
términos de packaging, el envase es el recipiente distinguido por su estructura rigida o
semirrigida para almacenar productos liquidos. El empaque resguarda al envase, el
embalaje consiste en preparar la carga para su apropiada manipulacién, conservacion,
transporte y almacenamiento. Finalmente, la etiqueta anuncia la identidad de marca y
toda la informacién necesaria sobre el producto.

2.3.1. Tipos de packaging segun los productos

El packaging que posee mayor valor es aquel que tiene capacidad de proteccion
y durabilidad, y para ello se han clasificado tres tipos de envases, envase primario,
envase secundario y envase terciario. El envase primario es el recipiente que entra en
contacto directo con el producto, por ejemplo, una botella, bolsa o envase de aceite, y
cuyos materiales son adecuados para evitar dafios y contaminacién del producto. Por
otro lado, el envase secundario contiene a los envases primarios, por ejemplo, cajas que
contienen uno 0 mas productos. Sus materiales deben ser de buena calidad porque

protege y evita impactos, hasta su puesta en el mercado. Finalmente, estan los envases
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terciarios que cumplen la funcién de transportar los envases secundarios de varios

productos (Somoza & Gandman, 2004).

Para Rojas (2019) el envase terciario se diferencia del embalaje; si bien es cierto
que ambos contienen otros envases, la diferencia es que el envase terciario se vende y
no le falta disefio, ya que en su presentacion se incluyen todos los datos informativos del
producto y su estética es igual de llamativa. Por otro lado, el embalaje no tiene disefios
extravagantes y se vuelve més discreto, su informacion incluye la marca de fondo, la
ubicacion y los datos del manejo de caja.

2.3.2. Elementos del packaging

Los productos se ven a través del packaging. Por lo general, las ilustraciones y su
informacién visual acostumbran ocupar gran cantidad de espacio, debido a que existe un
estandar de presentacion que legalmente se debe respetar, consiste en reflejar el
mensaje principal en la parte frontal y detallar la informacién del producto en el reverso.
Las etiquetas se dividen en dos bloques, la primera incluye elementos visuales
relacionados con la estética del producto como el color, imagen, forma, tamafio y
material. En el segundo bloque hay elementos verbales relacionados con la informacién
del producto. Este conjunto de datos aparecen en la etiqueta informacién nutricional,
peso, medidas, pais de origen, marca de fabrica, ingredientes, advertencias y pais de
fabricacion e incluso suelen agregar el medallén que es un simbolo que comunica

calidad y organico (Alarcén, 2019; Ambrose & Harris, 2011).

Desde la posicion de Robles & Farland (como se cité en Basabe, 2015) menciona
gue la etiqueta ademas de informar también debe vender mostrando una imagen
adecuada a su identidad. Segun Montes & Solarte (2017) afirman que los lineamientos
son fundamentales, ya que convierten el producto en consumo y uso. De acuerdo con
Somoza & Gandman (2004) agregaron datos que describen nombres comerciales,
marcas registradas, contenido neto, nimeros de control, registros, composicion, quimica

del producto y cédigo de barras.
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La marca, entre otras caracteristicas, es fundamental y debe quedar reflejada en
el envase. Para los productos que se muestran en cajas funcionan de manera similar,
destacando los atributos de marca que especifican la identidad (Cadmara, 2008). Otro
punto importante es el cddigo de barras, esta disefiado para verificar la informacién del
producto en relacion con los inventarios o categorias de varios productos y los diversos
costos especificos que la marca establece (Duran, 2016).

2.3.3. Técnicas de disefio de packaging

En primer lugar, cabe destacar que el disefio del packaging aumenta valor del
producto otorgandole de calidad, con la finalidad de comunicar un mensaje, de tal forma
que el publico pueda sentirse seguro. Para ello, el disefio debe cumplir objetivos clave
como informar las caracteristicas del producto, los beneficios y que la marca-producto

sea memorable (Brizuela, 2019).

Para el consumidor el producto y el packaging son uno mismo, es decir, su
identidad y envase son inseparables y construyen una marca envasada. La diferencia
entre uno y otro radica en los elementos visuales, dicho de otra manera, cualidades
simbdlicas realistas o abstractas, y mediante el packaging se aplican estos elementos. El
envase esta disefiado para ser comprado y para transmitir un mensaje, por lo que se
elige y analiza una técnica como el uso unico de tipografia, fotografia o la ilustracion,

para satisfacer la necesidad visual del packaging (Ambrose & Harris, 2011).

Segun Costa (como se cité en Reséndiz, 2012) menciona que el empaque o
envase tienen planos cambiantes como la distancia, proximidad y cercania, por lo que su
construccion depende de tres disciplinas comunicacionales, el disefio industrial, la
ergonomia y disefio grafico. Los dos primeros disefian el objeto tridimensional y el

tercero disefa la informacion.

La marca tridimensional esta construida por la forma particular o arbitraria del
envase, incluyendo altura, anchura y profundidad (Cornejo, 2017). Las curvas y lineas

comunican emocion y modernidad, por lo que su ergonomia facilita su uso y evita
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accidentes (Ambrose & Harris, 2011). Para completar la informacion anterior, Giovannetti
(2000) agrega las siguientes consideraciones como las medidas, la fuerza, las

capacidades, forma, tamafios, color y textura al seleccionar los materiales.

Por otro lado, el disefio se crea a partir de su contenido, por ejemplo, los
productos viscosos con su composicion vertical tienen estabilidad sobre su base
superior. Otros, como productos en polvo, se usan en botes metalicos por lo que su
disefio se aplica a su alrededor. Algunos packaging de carton incluyen un gréfico y su

marca debe aparecer en cada lado para una facil visibilidad (Camara, 2008).

El disefio del packaging debe tener fuerte impacto visual para atraer la atencion e
identificar su identidad. La informacién que se incorpora debe ser legible y sus elementos
organizados jerarquicamente (Brizuela, 2019). Cada parte de su composicion ayuda a
que los elementos se destaquen por igual, ya sea a través del tamafio adecuado, el uso
correcto de las imagenes (mascota, eslogan), el estilo, la tipografia de la marca y los
colores. Cabe sefialar que el publico se interesa primero por las imagenes y los textos, y
luego lee la informacién de menor tamafio (Ambrose & Harris, 2011). Con el fin de utilizar
adecuadamente los elementos informativos y visuales, el packaging suele disefiarse en
una reticula que sirve para ordenar sus partes y diferenciar los tipos de informacion, de

esta manera el consumidor puede navegar facilmente por el producto (Fiorenza, 2020).

Desde el punto de vista de Spence (2016), las caracteristicas que componen un
disefio de packaging exitoso son los rasgos perceptuales, enfatizando el color y la forma
como una caracteristica primaria, la mayoria de los cuales elevan las expectativas de
calidad del producto y, principalmente, estos dos rasgos son los que la percepcién siente
cuando ve el producto. En palabras de Albarran (2006), el color se utiliza para diferenciar
los envases, ya que suelen mostrarse de derecha a izquierda y de arriba a abajo, por lo
que mejora la legibilidad de la informacion afiadida al packaging, etiqueta o el

identificador.
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En otro orden de ideas, los graficos deben estar relacionados con el producto,
para quién va dirigido y qué se quiere transmitir sobre él. La fotografia muestra el
producto real y la ilustracion ayuda a que el disefio sea mas creativo y abstracto. En esta
Ultima etapa entran los personajes de marcas convirtiéndose en el punto de

diferenciacion, ya que decoran y hacen atractivo al packaging (Tocado, 2014).

Ademas de proteger el producto, el disefio es un punto sumamente importante
porgue es la clave para que el publico se sienta atraido hacia €l y quiera examinarlo, por
eso el diseflador gréafico tiene tanta responsabilidad de crear un disefio atractivo, no solo
por su estética, sino también por la informacién que agregue al producto (Rivera, 2021).
Los elementos graficos utilizados en el packaging y etiquetas son el intérprete del

producto y de la marca (Bonaccorsi, 2022).
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3. METODOLOGIA

3.1. Enfoque y tipo de investigacién

La investigacion es de enfoque mixto. Este estudio implica la recopilacién y el
analisis de datos cualitativos y cuantitativos, son datos numéricos y textuales para
obtener una interpretacion de la totalidad de informacion (Hernandez et al., 2014). De
manera similar, los estudios mixtos de Grinnell (como se cité Ruiz, 2011) hacen
observaciones y evaluaciones dentro del mismo estudio para responder a un
planteamiento. Se us6 este enfoque para identificar los elementos visuales

correspondientes a los personajes de marca.

La investigacion es de tipo descriptiva y exploratoria. La investigacion descriptiva
se ocupa de describir contextos o fenémenos del entorno estudiado (Mejia, 2020). Se
uso este modelo para analizar los elementos visuales de los personajes. Por otra parte,
la investigacion exploratoria aumenta el conocimiento sobre un tema inexplorado. Segun

Arias (2012), es realizada sobre un sujeto u objeto desconocido.
3.2. Unidades de analisis

El estudio abarca el andlisis de personajes de marcas multinacionales, por lo que
resulta dificil determinar la poblacién o universo de personajes de marca. En tal virtud, se
definié una muestra intencional no probabilistica a partir de la recopilacion de informacion
en la base de datos de la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI,
2022), entidad que registra las marcas. Para seleccionar la muestra se consider6 que
sean marcas que incluyan personajes, en la categoria de “alimento, cereal y dulces” y
gue estén registrados en la OMPI. Finalmente, se definié un estudio exploratorio y
descriptivo de 100 marcas. Un niumero importante de las marcas de empresas

multinacionales con presencia en Ecuador.
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La observacion estructurada ocupa un lugar destacado dentro de las técnicas de

investigacion aplicadas para la recogida de datos. Es una técnica de visualizacion de

cualquier evento, fenébmeno que ocurre en la naturaleza o en la sociedad, de acuerdo

con los objetivos de la investigacion. Se utiliza una guia predisefiada que indican los

elementos a observar (Arias, 2012).

Se elaboré una ficha de observacion estructurada (Tabla 1) para la evaluacion de

tres ejes tematicos: personalidad, cédigos visuales y aplicacién del personaje de marca

al packaging, en concordancia con los objetivos especificos del estudio. En este

contexto, se definieron cuatro tipos de productos: a) lacteos y derivados; b) carnes; c)

cereales, azlcares, snacks; y, d) bebidas refrescantes (Alvarez & Pelaez, 2020). Se

adoptaron criterios basados en la escala de Likert, en donde 1 corresponde a muy poco,

2 a poco, 3 a medianamente, 4 a mucho y 5 a totalmente. Para construir los criterios se

tomo como referencia el texto de Del Rio (2021).

Tabla 1. Ficha de observacién

Datos generales Formato de : Alfa de
Contenido respuesta Alfa de Krippendorff Cronbach
1 Nombre del D
) Dicotémica
Investigador
2 Nombre de la marca Politémica 1,00
3 Nombre de la Politémica 0,99
empresa
4 Pais de origen de la Politémica 0.93
empresa

5 Tipo de producto Politbmica 0,73
6 ¢Qué tipo de

identificador grafico Politomica 0,34

utilizan?

Personalidad de la

marca

¢En qué medida se

identifica la marca

grafica con las

siguientes 0,63

caracteristicas de la
personalidad?
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8 Competencia Escala de Likert 0,14
9 Emotividad Escala de Likert 0,18
10 Resistencia Escala de Likert -0,37
11 Sinceridad Escala de Likert -0,12
12 Sofisticacion Escala de Likert -0,37

¢En qué medida se

identifica la marca

con los siguientes Escala de Likert

arquetipos de

personalidad?
13 El amante Escala de Likert -0,14
14 El bufén Escala de Likert 0,16
15 El cuidador Escala de Likert 0,40
16 El creador Escala de Likert 0,04
17 El explorador Escala de Likert -0,64
18 El forajido Escala de Likert -0,06
19 El gobernante Escala de Likert -0,21
20 El héroe Escala de Likert 0,20
21 El hombre corriente Escala de Likert 0,10
22 El inocente Escala de Likert 0,47
23 El mago Escala de Likert -0,63
24 El sabio Escala de Likert -0,04

¢En qué medida

esta de acuerdo con

las siguientes

afirmaciones sobre

la personalidad de

la marca?
25 Los rasgos de

personalidad de la

marca son Escala de Likert -0,47

coherentes con el

producto 0 la

empresa
26 El nombre de la

marca se relaciona Escala de Likert 0,42

con el personaje
27 Las -caracteristicas

de la marca se

conectan con la Escala de Likert -0,46

demografia del

consumidor
28 El personaje de

marca es facilmente Escala de Likert 0,08

identificable

Cddigos visuales

29 ¢Con qué nivel de

simplificacion esta

construnjo el 0.45 0.38

personaje de

marca? (eliminado*)
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32

¢En  qué medida
esta de acuerdo con
las siguientes
interrogantes sobre
los codigos
visuales?

Escala de Likert

¢, Qué tanta relacion
cromatica existe
entre el personaje y
la marca?

Escala de Likert

-0,08

¢, Qué tan llamativo
es el uso de los
colores en el
personaje de
marca?

Escala de Likert

-0,27

¢En qué medida los
codigos visuales
han trascendido en
el tiempo?
(eliminado*)

Escala de Likert

-0,12

32

Aplicacion del
personaje de marca
en el packaging

33

34

35

36

¢En qué medida
estéa de acuerdo con
las siguientes
interrogantes sobre
las aplicaciones del
personaje en el
packaging?

,Qué tanto se
integra el personaje
de marca en el
packaging?

Escala de Likert

0,01

,Qué tanto se
relaciona el disefio
del packaging con
el personaje de
marca?

Escala de Likert

-0,02

¢En qué medida la
cromatica del
personaje tiene
contraste con el
packaging?

Escala de Likert

-0,07

,Qué tanto se
integra el personaje
de marca a todos
los formatos y tipos
de packaging?

Escala de Likert

-0,19

0,80

ax=0,32

a.=0,60

Nota. Se elimind dos preguntas para incrementar el alfa de Cronbach; es decir, la fiabilidad
del instrumento.
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Originalmente el alfa de Cronbrach es menor que 0,60. Con el apoyo del
programa estadistico SPSS se identific6 que es necesario eliminar dos variables dentro
de la categoria de codigos visuales, la primera porque no forma parte de la escala de
Likert y la segunda de cddigos visuales que han trascendido en el tiempo, de tal forma,
se obtuvo en el alfa de Cronbrach una respuesta de 0,60 que es un nivel minimamente

aceptable para considerar que el instrumento tiene consistencia interna.

El alfa de Krippendorff consiste en la fiabilidad de los datos en funcion del nivel de
coincidencia entre los observadores, quienes previamente tuvieron que ser entrenados.

Se considera un alto nivel de fiabilidad cuando se obtiene ax=0,70 (Krippendorff, 2011).

3.4. Técnicas de andlisis de datos

Con los resultados de las fichas de observacion se elabor6é una matriz para
establecer similitudes y diferencias entre los elementos visuales que caracterizan a los
personajes de marca. La matriz se genera en el Formulario de Google, en columnas la
informacion de los personajes y en filas las preguntas de evaluacion, respuestas y
criterios. Por tanto, para los datos se utilizé técnicas para evaluar e interpretar el objetivo
definido a través de las fichas (Gonzales, 2020). Cabe mencionar que, en esencia, es un

instrumento subjetivo, ya que depende de la percepcion de cada disefiador.
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4. RESULTADOS

4.1. Datos de identificacion de la marca

Para conocer los datos se incluyeron nombre de los investigadores, nombre de la
empresa, nombre y personaje de la marca (ver figura 1), pais de origen de la marca, tipo
de producto y el tipo de identificador. Cada apartado permitié identificar de forma

organizada los datos correspondientes a cada marca y personaje.
Figura 1. Cuadro correspondiente a las marcas y personajes.
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De las cien marcas se identificaron cinco paises de origen: Estados Unidos (34),
México (22), Suiza (10), Espafa (7), Ecuador (6), Colombia (4), Argentina (3), Reino
Unido (2), Rusia (2), Alemania (1), Brazil (1), Canada (1), Filipinas (1), Francia (1),
Guatemala (1), Indonesia (1), Pera (1), Republica Dominicana (1) y Venezuela (1). Los
resultados sefialan que la mayoria de las marcas pertenecen a empresas de Estados

Unidos.

Para identificar los grupos de alimentos entre las cien marcas, de detectaron
cuatro categorias de productos: cereales (86), lacteos (7), bebidas refrescantes (5) y
carnes (2). Lo que significa que la mayor cantidad de marcas pertenecen a los cereales.
Por otro lado, de las cien marcas se colocaron los cuatro tipos de identificadores de los
cuales 71 son logotipos, 24 son isologotipos, 5 imagotipos y ningun isotipo. Anunciando

gue la mayoria usa los logotipos para identificarse.

4.2. Personalidad de la marca

Se analizé en qué medida cumplen con cinco rasgos de personalidad de la marca
como competencia, emotividad, resistencia, sinceridad y sofisticacién. De acuerdo con la
escala de Likert (del 1 al 5), se destaca que el 48% de las marcas tienen un valor de la
moda de 3 para el primer rasgo mencionado. Esto indica que tienen una personalidad de
mediana competencia. Por tanto, el valor en cuestion se convierte en un criterio no

esencial para la identificacion de las marcas observadas (Figura 2).

Figura 2. Identificador grafico y personaje de la marca Strings & Things.

Strj
EThings

Nota. La imagen presenta una marca que se identifica medianamente con el rasgo de la
competencia.
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En cuanto a la emotividad se identificd que el 36% tienen un valor de moda de
nivel 4, que corresponde al criterio de “mucho” en la escala tipo Likert. En este sentido,
las marcas utilizan este rasgo como parte de su identidad porque quieren establecer una
conexién emocional con el publico y que a través de ellas puedan expresarse, por

ejemplo, la marca Cerelac (Figura 3).

Figura 3. Identificador y personaje perteneciente a la marca Nestlé.

Nota. Cerelac es un cereal infantil que se identifica con un rasgo de personalidad
emocional de nivel 4 (mucho) de la escala de Likert.

En cuanto a la resistencia se analizé que el 42% tiene un valor de moda de nivel
3, lo cual concierne al criterio de medianamente en la escala tipo Likert, lo que significa
gue algunas marcas se identifican mas o menos con este rasgo, por ejemplo, la marca
Montes (Figura 4), porque son marcas que se reflejan medianamente como fuertes y

sélidas.

Figura 4. Identificador gréfico y personaje de la empresa Montes.

Nota. Montes es una marca de dulces que se identifica medianamente con la resistencia.

Respecto a la sinceridad se identificé que el 50% tienen un valor de moda de

nivel 3, o que significa que se identifican medianamente con él segln la escala tipo
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Likert. Algunas marcas adoptan moderadamente la sinceridad como parte de su
personalidad y desempefio (Figura 5), porque quieren transmitir confianza, seguridad y

transparencia al publico.

Figura 5. Identificador y personaje de Jollibee.

i

Jollibee

Nota. Marca de comida rapida que se percibe como medianamente sincera.

Sobre la sofisticacion se analizé que el 86% tienen un valor de moda de nivel 1,
es decir, ocupa el criterio de muy poco de la escala tipo Likert, de lo cual se deduce que
la mayoria de las marcas no se ven representadas con rasgos sofisticados, porque no
son marcas gue ofrezcan productos a los que solo unas pocas personas pueden

acceder.

Acerca de los arquetipos de personalidad, la mayoria de las marcas no se
identifican con el arquetipo del forajido, ya que el 76% tienen un valor de moda de nivel
1, lo que significa muy poco para la escala tipo Likert. El forajido se caracteriza por la
infraccion a las normas y la falta de adaptacién a las reglas éticas existentes, por lo que
son exactamente lo contrario de lo que las marcas quieren transmitir pues estas

defienden sus valores y tratan de mantenerse fieles a si mismas.

Del mismo modo, para el arquetipo del mago (Figura 6), se identificé que el 40%
tienen un valor de moda de nivel 3, es decir, segun la escala de tipo Likert son
medianamente. Por tanto, este arquetipo se esfuerza por representarse a si mismo como
un personaje visionario y hechicero, por lo que siempre esta buscando formas de hacer
gue las cosas sucedan. Ademas, se presentan como marcas lideres capacitadas para

visionar.
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Figura 6. Identificador grafico y personaje de la marca ICEE.

Nota. ICEE es una de las marcas que se identifica medianamente con el arquetipo del
mago.

En los rasgos de personalidad de la marca y el producto se determiné que el 51%
de las marcas alcanzan un promedio de medianamente coherente entre la
representacion de la marca y lo que ofrece, con la calificacion de moda 3. Coco pops por
ejemplo (Figura 7). Esto hace que no todas las marcas coincidan con lo que transmiten,

ya que se desvian un poco del verdadero significado e intereses que tienen.

Figura 7. Producto Coco pops de la compafia Kellogg’s.

Nota. La imagen representa una marca de un cereal de chocolate de una conocida
empresa preocupada por la salud de sus consumidores.

En cuanto a la relacién del nombre de la marca y el personaje, se observa que
existe muy poca relacion, ya que el 36% de 100 personajes de marca obtuvieron la
valoracion de 1. Estableciendo que no hay relacion existente, ya que prefieren otorgarles

nombres propios o nombres relacionados con el producto.

Por otro lado, las marcas se relacionan en su totalidad con la demografia del

consumidor con un 70% de los personajes, abarcando la moda de 5, ya que las marcas
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generan estudios sobre los consumidores para desarrollar los productos. Por ejemplo, la

marca Lucas (Figura 8) ofrece dulces de su lugar de procedencia.

Figura 8. Marca de dulces mexicanos.

Nota. Paleta con sabor a sandia y chile en polvo. Su sabor es dulce y picoso.

Para los 100 personajes de marca el 50% de ellas son facilmente identificables y
reconocidos, obteniendo asi una moda de 4. Ademas, cabe sefialar que los personajes
asociados al mundo animal (Figura 9) facilitan la identificacion porque ejercen un valioso

transmisor para la audiencia.

Figura 9. Personaje de la marca Nucita de la compafiia Colombina.

Nota. La imagen representa una figura famosa en la industria de la confiteria.

4.3. Codigos visuales

En cuanto a los cuatro niveles de simplificacién de los personajes de marca
(cartoon, estilizado, minimalista y realista), se determiné a cartoon (64), estilizado (31),
minimalista (3) y por Ultimo realista (2). Los resultados indican que todas las marcas

utilizan la simplificacion como parte de su propuesta de personajes de marca.
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Con base en los resultados obtenidos en la relacion del color entre el personaje y
la marca, se dedujo que la moda es de 2, es decir, segun el criterio de la escala de Likert
“poco”, lo cual especifica 40% que representa un nimero insuficiente de personajes
relacionados con el color con su marca. En otras palabras, los personajes (Figura 10),

tienen un color diferente al que usan en la marca.

Figura 10. Marca Bibi Frutix de la empresa Pigi.

Nota. El personaje de marca usa colores diferentes a los de su identificador.

Los resultados sobre los colores llamativos de los personajes de marca muestran
una moda de 2 es decir, el 47% significa “poco” en la escala de Likert. Esto significa que
algunos de los personajes no utilizan colores llamativos (Figura 11), lo que significa que
rara vez atraen la atencion del pablico, lo que los priva de la importante ventaja identitaria

para el personaje y la marca.

Figura 11. Choco Milk marca de leche con chocolate.

Nota. La imagen presenta el personaje de marca el cual utiliza colores poco llamativos.
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4.4. Personaje de marca en el packaging

Los personajes de marca se integran medianamente al packaging, con una moda
de 3, lo que significa que un 42% de los personajes son relevantes en el packaging. Esto
significa que la mitad de los personajes de marca se muestran en el packaging (Figura

12) lo cual permite detectar su presencia en él.

Figura 12. Marca Rice Krispies de la compafiia Kellogg’s.

Nota. La imagen presenta los personajes de marca que estan representados por tres
duendes que ocupan medianamente la parte del espacio en el frente del packaging.

En cuanto a la relacién entre el disefio del packaging con el personaje de marca,
existe una moda de 3, demostrando que el disefio del packaging medianamente se
relaciona con los personajes, sefialando que el 37% de 100 personajes se relacionan.
Esto significa que la relacion entre ambos es moderada, ya que el disefio que conforma
el packaging tiene caracteristicas similares a los elementos que conforman el personaje

de marca como se ve en la Figura 13, lo que les permite resaltar aln mas.

Figura 13. Marca Chiquilin. Producto de galletas y cereales.

Nota. El personaje y el packaging que se muestran en la imagen estdn moderadamente
relacionados entre si.
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La cromatica es un factor que permite, hasta cierto punto, distinguir un packaging
de otro, por lo que contrastarlo con el personaje ayuda a que este sea legible y se
destaque. Por tanto, su moda es de 3, lo que significa que la relacién entre ambos
elementos es moderada, sefialando que el 49% de los personajes generan un contraste
con el packaging. Es decir, los colores de algunos personajes contrastan bien con el
disefio del packaging (Figura 14).

Figura 14. Personaje de marca Honey Nut Cheerios. Cereal con sabor a miel y
almendras.

$” FAMILY SIZE..
~3 " “Honey, Nut

heerios

Nota. La imagen muestra el contraste moderado entre el personaje de la marca y el
packaging, compuestos por colores calidos.

El personaje de marca se integra poco a los diferentes tipos de packaging, con
una moda de 2, siendo asi que 36% de las marcas estudiadas no estan presentes en la
mayoria de los packaging, con estos resultados se puede intuir que la mayoria solo se

presentan en los envases primarios (Figura 15) o secundarios y terciarios.

Figura 15. Packaging de la marca Choco Listo.

Nota. La imagen que se presenta es un envase primario. El personaje del perro pocas
veces se presenta en este tipo de presentacion.
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5. DISCUSION

Organizar los datos de identificacion determind qué pais tiene mas marcas y
personajes, asi como qué grupo de alimentos pertenecen a la mayoria 'y qué
identificadores son mas comunmente utilizados. Por ello, ayudan a verificar el campo

mas conveniente al introducir algo similar en el mercado.

La personalidad de marca refleja cinco rasgos, cuatro de los cuales estan mas o
menos relacionados con la percepcion de la marca, es decir, honestas y competitivas con
mucha conexion emocional ante las masas. Coincide con lo mencionado por Mayorga &
Afafios (2020), donde los rasgos confiable, comprometido, carismatico, etc., construyen

la personalidad de marca y conectan emocionalmente con el publico.

Sobre los arquetipos, el mago es el arquetipo mas utilizado por las marcas,
porque comprende la representacion de un lider que demuestra valor, fuerza y ayuda a
los demas. Segun Sabater (2022), el arquetipo del mago representa a la innovacion e
inspiracion, ya que mayormente se utiliza para nuevos productos que transforman la vida

del consumidor.

Los rasgos de personalidad son medianamente coherentes con el producto, ya
que las marcas casi cumplen lo que prometen y hacen, creando confianza y
transparencia sobre sus intereses o transmiten mensajes contrarios a lo que representan.
La personalidad de marca segun Matthiesen & Phau (2004, como se cit6 en Paiva,

2008), debe alinearse a la filosofia empresarial, creando expectativas en el publico.

También, los nombres de las marcas tienen muy poco que ver con el personaje,
ya que se caracterizan por nombres propios o descriptivos. Se puede inferir que tienden
a ser utilizados para identificar la marca o los productos y asi facilitar que el publico

recuerde lo que tienen para ofrecer.

En cuanto a las caracteristicas de la marca y su conexion con la demografia,

reflejan una relacion integral con los consumidores, lo que significa conocer el
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comportamiento del cliente y adaptarse a sus necesidades. Las marcas, segun Araya-
Pizarro (2022), indican fiabilidad, calidad y seguridad, atrayendo a la audiencia al

momento de pagar por el producto.

Por otra parte, los personajes de marca se identifican facilmente, ya que
representan principalmente las caracteristicas relacionadas con la marca y se asocian al
mundo animal. En este sentido, Delgado (2014) sostiene que es facil reconocer el uso de
animales para representar marcas porque al asignarles valores, son los encargados de

transmitirlos a los clientes.

Para la identificacion detallada de los personajes de marca se toma en cuenta
cinco niveles de simplificacion como: minimalismo, cartoon, estilizado y realista, para
entender como estan construidos. En el analisis de los personajes de marca se
determiné que todos utilizan estos niveles de simplificacion con el fin de acercarse a un

publico determinado.

Se determin6 que la importancia del personaje con el color de la marca no es
significante, demostrando asi diferencias entre ambos, ya que utilizan colores distintos a
la marca. Sin embargo, usar colores semejantes ayuda al posicionamiento de marca
porque fortalece la identidad, refuerza su posicionamiento y construye mayor adherencia

para la fidelizacion de los clientes.

Por otro lado, los colores no son llamativos en su uso con los personajes de
marca, tienen caracteristicas sencillas, no abarcando temas relacionados con la
psicologia del color. Segun Leyva (2018), el color influye en los humanos, pues se han
construido significados que trascienden en el tiempo, con significados psicolégicos

pudiendo reproducir sensaciones importantes.

En cuanto a la aplicacién del personaje al packaging se incorporan
moderadamente al mismo, es decir, algunos se revelan a simple vista y otros ocupan un

menor porcentaje de espacio. Comparados con los argumentos de Alarcén (2019), las
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ilustraciones y la informacion deben ocupar mucho espacio, por lo que es importante que

los personajes se presenten en medidas reconocibles.

La relacién entre el disefio del packaging y el personaje de marca son mas o
menos similares, ya que los elementos que los componen son casi complementarios. Sin
embargo, Tocado (2014) argumenta que el disefio del packaging y el personaje deben
relacionarse, porque los personajes son el punto distintivo que tiene el packaging y

transmite el mensaje adecuado.

El contraste de color entre personaje y packaging es intermedio, destacando
algunos personajes que contrastan con su soporte y otros con poca legibilidad. Se
contrapone con Albarran (2006), quien considera que el disefio del packaging efectlua la
facil lectura de los elementos. Asimismo, Ambrose & Harris (2011) argumentan que la

buena composicién de colores permite destacar elementos por igual.

El personaje de marca es poco relevante en los diferentes tipos de packaging, ya
gue la mayoria de personajes no se presentan en los envases primarios, secundarios y
terciarios. En comparacion con Somoza & Gandman (2004), los dos primeros envases se
disefian, porque se venden en el mercado. Sin embargo, para Rojas (2019), el personaje

se incorpora en los tres tipos de envases y es comercializado.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En disefio gréafico es fundamental el estudio, exploracién e investigacién sobre los
personajes de marca que constituyen, a mas de patrimonio tangible e intangible de las
empresas trasnacionales, un icono cuya representacion gréfica se ha fijado en el
imaginario colectivo, o al menos en el imaginario de aquellos segmentos de la poblacion
que son clientes, consumidores o seguidores de un producto, servicio, marca 0 empresa.
En ese contexto, el presente trabajo investigativo reviste gran interés para estudiosos,
usuarios y beneficiarios del disefio de personajes de marca, porque se identificd, evalué
y analiz6 a 100 personajes de marca de empresas multinacionales del sector alimentario,
muchas de las cuales tienen importante presencia en Ecuador y en los paises

latinoamericanos.

e Se determiné que uno de los paises con mayores personajes de marca creados fue
Estados Unidos, porque hay un nimero considerable de empresas fundadas dentro
de su territorio. De manera que, el producto alimenticio que desarrolla mas
personajes son los cereales, ya que el publico objetivo de mayor consumo son los
nifios y adolescentes. Se evidencié que las marcas con personajes utilizan como
identificador grafico al logotipo mayoritariamente, ya que permite la relacion del

nombre del producto con el personaje de la marca.

e En el proceso de identificacion de la personalidad de la marca, todas las marcas
evaluadas contienen caracteristicas de competencia, emotividad, resistencia,
sinceridad y sofisticacion, lo que permite sostener que existen criterios
estandarizados que configuran arquetipos y de uso bastante comun al momento de

caracterizar la personalidad de un personaje o una marca.

e De acuerdo con los resultados obtenidos en los cédigos visuales, se concluye que

es importante generar identificacion para el personaje, abarcando temas como la
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simplificacion o estilo y la cromatica, en vista de que permite generar

posicionamiento e identidad con el fin de conectar con el consumidor.

La relacién del packaging y el personaje de marca es fundamental, ya que es la
primera impresion del producto hacia el consumidor, la estructura del packaging con
cada elemento permite contener tipografia, el identificador grafico de la marca y la

ilustracién de un personaje con el fin de que tenga buena legibilidad.

Dadas las conclusiones, se considera pertinente sefalar algunas

recomendaciones que permitan contribuir de forma positiva al mejoramiento del trabajo

de investigacion, para que se realicen estudios a futuro y aporten resultados concretos.

Hacer andlisis de los personajes de marca en consenso y no individualmente, ya
gue la subjetividad de cada evaluador y el trabajo por separado no permitio tener
objetividad o aplicar criterios intersubjetivos que surgen a partir de la discusion de

los evaluadores.

Realizar un instrumento de investigacién donde se planteen otros tipos de
preguntas, pero haciendo uso de la escala de Likert, ya que es un buen

determinante para la biusqueda de resultados.

No limitarse a los estudios de los personajes de marca de empresas alimenticias
multinacionales, sino realizar un estudio sobre personajes de marcas territoriales,

utilizando una poblacién més extensa.
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8. ANEXOS

Anexo 1: Tabla de recoleccion de datos de marcas y personajes
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Anexo 2: Fragmento del Formulario de Google

FICHA DE OBSERVACION

Para optimizar los recursos, ejecutar una buena moderacion y para que los resultados sean objetivos y fiables
se ha elaborado una ficha de observacion que servird de base para la evaluacion de tres ejes tematicos que son
la personalidad, los cédigos visuales y |a aplicacién del personaje de marca al packaging.

Nombre del investigador

Tolstoi Olaya

Maria José Rodriguez

DATOS GENERALES O DATOS DE IDENTIFICACION

Descripcion (opcional)

Nombre de la empresa

1. Acefood

2. Alfonzo Rivas & CIA
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Insertar  Formato Analzar Markengdrecto Grdficos  Ublidades Ventana  Apuda

Achivo  Edicién  Yer Datos

+ Analisis de fiabilidad

[Conjunto_de_datosl] C:\Users\User\Downloads\Ingresc de datos solo (2).sav

U3 Conjunta de dato:

@ [ escala ToDas || Escala: TODAS LAS VARIABLES
Titul

E Ru:wn de

(Jy Estadisticos . N ry
@ """‘;"' oy Tasos  Validos T00 | 1000
L Estadistios « Excluidos® 0 0
(Jy Estadisticos 1

(9 Estadisticos : Total 100 100.0

a Eliminacion por lista basada en
todas las variables dsl
procedimiento

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de.
Cronbach
basada en
los
Alfa de elementas. Nde
Cronbach tipificados slementos
759 802 [
Estadisticos de los elementos.
Desviaciin
Media tipica N

<En qué medida esta de
acuerdo con las
siguientes interrogantes
sobre las aplicacionss
del personaje en sl b3 863 100
packaging? [ Qué tanto
se integra el personaje
de marcaen el

— | | P




Anexo 5: SPSS Vista Alfa de Krippendorff

61

compute tmap = t(map).
print tmap/title "Rows and columns correspend to following unit values"/format = $9.2.
end if.
else,
print/title = "ERROR: Input Reliability Data Matrix Exhibits No Variation.”.
end 1if.
do 1f (btprob = 1).
print/title = "A problem was encountered when bootstrapping, so these results are not printed”.
end 1f,
print/title = "Examine output for SPSS errors and do not interpret if any are found".
END MATRIX.
RESTORE.
!ENDDEFINE.

kalpha judges = Codigo_P_P_l Codigo D_P_1 Codigo_C_P_l Codigo_T_P_1/level = 2/boot = 0/detail = 0.

Matriz
[Conjunto_de_datosl] C:\Users\User\Downloads\Ingreso de datos solo (2).sav
Run MATRIX procedure:
Krippendorff's Alpha Reliability Estimate
Alpha Units  Obszvzs Pairs
Ordinal 4289 100.0000 4.0000  600.0000

Judges used in these computations:
Codigo_P Codigo_D Codigo_C Codigo_T

Examine output for SPSS errors and do mot interpret if any are found

END MATRIX -
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