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Este articulo de investigacion analiza la edad en la que los nifios inician el proceso de recordaciéon de marcas y cuales son los elementos
de identidad visual que resultan mas memorables. El estudio se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo con disefio experimental,
aplicado a 61 nifios entre 2 y 6 afios de edad, en dos instituciones educativas. Se disefié una marca ficticia de chocolates con tres
componentes visuales: personaje, logotipo y empaque, los cuales fueron presentados mediante una estrategia ludica en sesiones
diferenciadas por edades. Los resultados muestran que los nifios pueden recordar estimulos visuales desde los 2 afios, siendo
el personaje el elemento mas recordado, seguido por el empaque y el logotipo. Se evidencié una evolucion en la complejidad del
reconocimiento a medida que avanza la edad. La metodologia empleada respetd el lenguaje no verbal propio del desarrollo infantil,
favoreciendo la autenticidad de las respuestas. Las conclusiones destacan el papel de los personajes en la configuraciéon temprana de
la memoria de marca y sugieren la necesidad de reflexionar éticamente sobre el disefio de estrategias visuales dirigidas a la infancia.

Palabras Clave: Recordacion de marca, Identidad visual, Consumo infantil, Desarrollo cognitivo, Estrategias ludicas

This research article explores the age at which children begin to recall brand elements and identifies which visual components are most
memorable. The study used a quantitative, experimental design involving 61 children aged 2 to 6 from two educational institutions.
A fictional chocolate brand was created, incorporating three visual components: a character, a logo, and packaging, all presented
through playful strategies in age-specific sessions. Results indicate that children are capable of recalling visual stimuli from as early
as 2 years old, with the character being the most frequently remembered element, followed by the packaging and logo. Recognition
complexity increased with age. The methodology respected the non-verbal communication typical of early childhood, ensuring authentic
cognitive responses. Conclusions emphasize the strong impact of characters in early brand memory formation and highlight the ethical
implications of visual marketing strategies targeting children.
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1. INTRODUCCION

En las primeras etapas de desarrollo
cognitivo, los ninos comienzan a construir
esquemas mentales que les permiten
reconocer, asociar y retener informacién
visual del entorno (Malca Chingo & Diaz
Hernandez, 2024), incluidos los estimulos
de marketing (Tur Vifies & Ramos Soler,
2008). Uno de los fendmenos mas
estudiados en los ultimos afos es la
capacidad de los infantes para recordar
marcas comerciales a través de estimulos
como logotipos, personajes o empaques,
incluso antes de dominar habilidades
linglisticas o  logicas  avanzadas
(Rajagopal, 2020; Risco Diaz, 2019). La
memoria simbodlica es espacialmente
relevante entre los 2 y 6 afos, una etapa
en la que la exposicién a productos de
consumo se ha intensificado, sobre todo
mediante canales visuales y ludicos
(Rajagopal, 2020).

La investigacion contemporanea ha
evidenciado que los nifios no solo
recuerdan marcas, sino que desarrollan
actitudes y preferencias hacia ellas,
influenciadas por elementos emocionales
y visuales (Wang & Li, 2018). El empaque
colorido, la presencia de personajes
animados y la musica repetitiva son
algunos de los recursos que aumentan
la recordacion y afectividad hacia los
productos, aun cuando los nifios no
comprendan por completo el mensaje
publicitario (Norman et al., 2020)

Esta evidencia empirica plantea
cuestionamientos sobre los mecanismos
precisos mediante los cuales los nifios
construyen memoria de marca y sobre
cuales de sus componentes —como
el logotipo, el personaje o el disefio del
empaque— ejercen una mayor influencia

en dicha recordacion (Granados Leon,
2022). Diversos estudios realizados con
nifos en edad preescolar sefialan que los
personajes tienden a ser mas facilmente
recordados debido a su carga narrativa
y emocional, que activa conexiones
afectivas y asociaciones simbdlicas
tempranas(Aktas Arnas et al., 2016).

Desde una perspectiva teodrica, esta linea
de investigacion se sostiene en dos pilares
principales: la teoria del aprendizaje
asociativo visual y la socializacion del
consumidor infantil. La primera sugiere
que los nifos responden mejor a estimulos
visuales integrados con experiencias
repetitivas 'y contextos emocionales,
lo que favorece su almacenamiento
en la memoria a largo plazo (McAlister
& Cornwell, 2010). Por su parte, la
socializacion del consumidor plantea que
la exposicidon a entornos de consumo
desde la infancia modela actitudes y
preferencias que pueden perdurar hasta
la adultez (Rajagopal, 2020).

En América Latina, persiste un déficit
de estudios empiricos que aborden
estos procesos de manera situada y
metodolégicamente rigurosa, a pesar del
crecimiento de productos y estrategias

de marketing dirigidas a infantes.
Esta ausencia limita tanto el disefio
de politicas publicas que regulen la

publicidad infantil como el desarrollo de
propuestas pedagogicas que promuevan
el pensamiento critico sobre el consumo
desde edades tempranas.

El objetivo de este estudio es determinar la
edad a partirde la cual los nifios comienzan
a recordar marcas, e identificar cual de
los elementos visuales de identidad —el
logotipo, el personaje o el empaque— es
mas facilmente recordado en la etapa



preescolar.

La hipotesis que orienta esta investigacion
sostiene quelosnifios,apartirdelos2anos,
pueden formar memoria de marca cuando
los estimulos visuales son altamente
diferenciables y afectivamente atractivos,
siendo el personaje el componente con
mayor nivel de recordacion.

Para contrastar esta hipotesis, se disefid
una marca ficticia de chocolates —
ChocOso— que incluye un personaje
ilustrado, un logotipo y un empaque
llamativo. Se aplicdé un protocolo de
intervencidn ludica con una muestra de 52
nifios de entre 2 y 6 afos en instituciones
educativas, mediante actividades de
reconocimiento espontaneo y guiado. Esta
estrategia metodolégica busca respetar
las dinamicas propias del juego en la
infancia, evitando sesgos vinculados a la
instruccién verbal o cognitiva avanzada.

El valor de este estudio radica en aportar
evidencia empirica sobre la construccion
de memoria simbdlica en nifios pequefios
y su vinculo con estimulos de marca.
Asimismo, aporta insumos utiles para
disefiadores de productos, agencias de
marketing y responsables de politicas
educativas y regulatorias, especialmente
en contextos donde el acceso a productos
procesados con estrategias visuales
potentes se ha vuelto comun en la dieta
simbdlica de los infantes.

Al vincular metodologias ludicas con
objetivos de analisisde memoriatemprana,
este estudio contribuye a enriquecer el
campo del marketing infantii con una
propuesta ética, culturalmente relevante y
empiricamente fundamentada.

2. MATERIALES Y METODOS

Se realiz6 un estudio cuantitativo con
disefo experimental, cuyo objetivo fue
identificar la edad a partir de la cual los
ninos empiezan a recordar las marcas y
determinar qué elementos de identidad
visual son recordados primero. La variable
principal fue la recordacion de marca,
definida como la capacidad de los nifios
para identificar uno o mas elementos
visuales (logotipo, personaje o empaque)
previamente expuestos mediante
actividades ludicas.

La unidad de analisis estuvo compuesta
por nifios de 2 a 6 afos, matriculados
en dos unidades educativas de la ciudad
de Cuenca. Se utilizé6 un muestreo por
conveniencia, considerando la disposicion
de las instituciones a participar. La
muestra final incluyd 52 nifios: 23 en
la Unidad Educativa “A” (5 y 6 afios) y
29 en la Unidad Educativa “B” (2, 3 y 4
afnos). La muestra final incluyd 52 ninos,
este tamafo se justifica por tratarse de
un estudio experimental exploratorio con
enfoque cuantitativo, donde el objetivo es
identificar tendencias cognitivas iniciales.
Se priorizé la heterogeneidad etaria y el
control de variables, siendo adecuado
para observar patrones emergentes sin
requerir inferencia estadistica poblacional.

Los criterios de inclusion fueron: nifnos con
autorizacion institucional, consentimiento
informado firmado por sus representantes
legales y asentimiento otorgado por los
participantes.

Primera Etapa: Diseno de marca y
definicién de variables

Dado que el objetivo del estudio era



evaluar la recordaciéon espontanea de una
marca, se diseAd una marca ficticia para
evitar sesgos por exposicion previa. Se
analizé en primera instancia, el producto
que va a ser representado por esta marca.
Segun Risco Diaz (2019) el consumo de
golosinas es habitual en los escolares,
en donde, cerca del 31% las consume
con mucha frecuencia y el 16% todos los
dias Por ello, se optd por crear una nueva
marca de chocolate que, ademas de ser
saludable al ser organico, es una manera
de satisfacer el deseo de golosinas de los
ninos.

Una vez seleccionado el producto que se
va a usar, se le dio una identidad y esto
se ha logrado a través de la creacion de
la marca “ChocOso”. EI nombre de la
marca se construyd a partir de la union
del denominativo del producto “chocolate”
+ “Os0” considerando el animal que
representara al personaje de la marca.
Se eligi6 un oso de anteojos por ser
autéctono de la regién andina y facilmente
reconocible por los nifios.

Conforme a lo revisado en la literatura, se
decidid por tres elementos de identidad
de marca a crear: logotipo, personaje y
empaque. Esimportante que los elementos
utilizados en productos dirigidos a este
grupo de edad sean familiares y facilmente
comprensibles para ellos (McNeal, 2000).

Osma Ana y Botero Lina realizaron el
estudio “Estrategias cognitivas utilizadas
por los nifos preescolares para identificar
y reconocer los logos de marcas, sin
recurrir a la lectura” en el que se encontré
que los colores predominantes en los
logotipos mas reconocidos fueron colores
fuertes, llamativos y hacen parte de los
colores primarios, ya que el nino aprende
y reconoce estos colores basicos (Osma

Navarro & Botero Ramirez, 2006).EI color
es un factor clave para el reconocimiento
de la marca y una forma de definir e
identificar visualmente al producto,
distinguiéndose de la competencia. Asi,
el disefAo tom6 en cuenta principios de
psicologia del color y familiaridad visual
(Zeghache, 2014).

Se elaboraron tres propuestas de
disefio grafico con la colaboracién de
un profesional en el area, integrando
los elementos previamente definidos.
Estas propuestas fueron evaluadas
mediante dos grupos focales realizados
con nifos de entre 2 y 6 afos: un grupo
exploratorio y otro de validacion. Durante
las sesiones, los participantes observaron
las alternativas y seleccionaron aquella

que consideraban mas atractiva. Las
respuestas y  expresiones  fueron
registradas por escrito. El disefo

seleccionado se presenta en la Figura 1.
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Figura 1. Disefio ganador de empaque y marca
Fuente: Elaboracion propia

Segunda Etapa: Fase de exposicion a
la marca

Una vez seleccionada la propuesta final
de la marca, se planificé un conjunto de
actividades ludicas distribuidas en cinco
dias consecutivos. Estas actividades
fueron disefiadas para reforzar Ia
exposicion visual, emocional y contextual



a los elementos de la marca. La presencia
de los investigadores fue activa y
participativa, acompafando a los nifos
durante las dinamicas.

Las actividades fueron adaptadas a la
edady nivel educativo de los participantes.
La Tabla 1 presenta las actividades
desarrolladas con los estudiantes de
la Unidad Educativa ‘A’, detallando su
proposito y dinamica de aplicacion.

ACTIVIDAD DESCRIPCION

Se narré a los participantes la
historia de “ChocOsO: el oso

Cuento temético magico” y al final del cuento se
hizo una retroalimentacion con
preguntas.

Se hicieron grupos. A cada grupo
se le entregd cinco imagenes de
espacios dentro del aula como
escritorio, pizarrén, silla, librero,
etc. Cada imagen representaba una
pista que llevaba a la siguiente
etapa, hasta encontrar el chocolate
ChocOsO que era el tesoro.

Busqueda del
tesoro

A cada grupo se le entregd una
imagen del personaje de ChocOsO

Modelado con .
la cual debian modelar con

plastilina plastilina, identificando los colores
de cada elemento del personaje.
Alos grupos se mostré un par del
logotipo de ChocOsO un par del

Juego de empaque de ChocOsO y un par de

Memoria personaje de marca. El juego

consistié en identificar las parejas
con la misma imagen impresa.

Los personajes de ChocOsO
impresos y materiales de
decoracion como papel de brillo,
escarcha, lentejuelas, papel crepe,
etc. Se les solicitd que decoren al
oso como ellos gusten,
manteniendo los colores

Decoracion de
personaje

Estas dinamicas permitieron una
exposicion multisensorial y repetitiva a los
estimulos de marca.

En la Tabla 2 se presentan las actividades
aplicadas en la Unidad Educativa ‘B,
donde se implementaron tres actividades
idénticas (cuento tematico, juego de
memoria) y se adaptaron dos adicionales
segunlasrecomendaciones de ladireccion
institucional, con el fin de garantizar su
adecuacion al desarrollo psicomotor y
cognitivo de los nifios de 2, 3 y 4 aios.

ACTIVIDAD DESCRIPCION

Se organizé a los nifios y se les
comunico de forma verbal la
descripcion del lugar en el que se
encontraba el chocolate ChocOsO
que era el tesoro.

Se agruparon a los nifios. Se les
entregé un personaje de ChocOsO
a blanco y negro y las piezas de
ChocOsO (cabeza, pies, cejas,
0jos, camiseta, pantalén, etc.)
impresas a color, para luego armar
la figura.

Busqueda del
tesoro

Rompecabezas

Se entreg6 a los nifios personajes
de ChocOsO impresos y
acuarelas. Se solicité que pinten al
0so manteniendo los colores del
personaje.

Decoracion de
personaje

Tabla 1. Actividades propuestas para la Unidad
Educativa “A”.
Fuente: Elaboracion propia.
Elaborado: Por los autores

Tabla 2. Actividades propuestas para La Unidad
Educativa “B’.
Fuente: Elaboracion propia.

Tercera Etapa: Levantamiento de

informacion

Al concluir las actividades de exposicién se
aplicoé una ficha de observacion individual
a cada nifo. Esta fue disefiada para
evaluar la recordacién espontanea de los
elementos de la marca (logotipo, personaje
y empaque). Se emplearon pictogramas
para facilitar la comprension y respuesta,
especialmente en nifios no lectores.



La ficha incluyé preguntas sobre los
elementos recordados, asi como la
presencia de dos marcas distractoras
ficticias, con el fin de evitar respuestas
inducidas o sesgadas.

Instrumento y analisis de datos

El instrumento principal fue la ficha de
observacion estructurada, disefada ad
hoc para este estudio. Incluia campos
para registrar:

« Elemento de marca recordado
(logotipo, personaje, empaque)

* Nivel de reconocimiento (verbal,
paraverbal)
* Reacciones espontaneas 0

verbalizaciones asociadas
» Preferencias expresadas

Los datos se organizaron en matrices por
edad y por unidad educativa. El analisis
se realizé mediante codificacion tematica,
frecuencia de aparicion y comparacion
entre grupos de edad. Se determinaron
patrones de recordacion predominante por
elemento de marca y edad, lo que permitio
establecer tendencias cualitativas.

Se realizdé un estudio cuantitativo con
disefio  experimental enfocado en
determinar la edad en la que los nifios
empiezan a recordar las marcas. Se aplico
un muestreo por conveniencia, tomando
en cuenta la disponibilidad y disposicién
de los centros educativos participantes.
El estudio se desarrollé en dos unidades
educativas de la ciudad de Cuenca, en
el que se expuso a 52 nifos desde los
2 hasta los 6 afios de edad una nueva
marca de chocolates organicos.

3. RESULTADOS

Los participantes de 2 afos representan
el 21,15%, al igual que los participantes
de 5 ainos, mientras que, los participantes
de 3, 4 y 6 afios suman el 57,70%.

El porcentaje de respuesta de los
participantes que recuerdan primero el
personaje de “ChocOso” es del 44%, el
segundo elemento que recuerdan es el
empaque con el 29% vy el tercer elemento
que recuerdan es el logotipo con el 27%.
El porcentaje restante corresponde al
grupo de participantes que escogieron
como respuesta las marcas usadas
como distractores, destacando que este
porcentaje representa la sumatoria de
los 6 elementos pertenecientes a las 2
marcas distractoras.

Relacion entre la recordacion de marca
y sexo

Al analizar la variable “sexo® en las
respuestas de la ficha, se observa que el
21% de las nifas y el 23% de los nifios
recuerdan en primer lugar el personaje de
la marca. En contraste, las nifias muestran
una mayor inclinacién a recordar el
empaque como segundo elemento, con
un 15%, en comparacién con el 13% de
los nifos.

En cuanto al logotipo, el 17% de las nifas
lo recuerdan como tercer elemento, frente
al 10% de los nifos. El porcentaje restante
corresponde a los participantes que
seleccionaron elementos de las marcas
distractoras, representando la suma de
los seis elementos de estas dos marcas.

Asimismo, para la segunda pregunta



se observa un cambio donde el 40%
de los hombres si recuerdan la marca
ChocOso, a diferencia de las mujeres con
el 37%. Esto arroja un alto porcentaje de
recordacion de marca, sin embargo, los
hombres tienen un porcentaje ligeramente
mayor en recuerdo de marca.

Mas alla de los datos y porcentajes a
exponer también es importante conocer y
describir los tonos, actitudes y expresiones
de los participantes al momento de
recolectar informacién debido a que segun
la entrevista realizada a una experta, es
igual de necesario observar el lenguaje no
verbal del nifno debido a que, este comunica
lo que por su edad aun no lo pudiesen
hacer de forma verbal, por este motivo
es importante conocer cuales fueron
las expresiones mas significativas que
podrian apoyar o fortalecer los resultados.
Los participantes mostraron una actitud
segura al sefalar sus respuestas, no
obstante, su tono se mantuvo nulo debido
a que se pedia al participante “senalar”
su respuesta, esto podria indicar mayor
conviccion en su respuesta. Sin embargo,
también se observo participantes con
actitudes de desconcentracion en una
cantidad minima.

4. DISCUSION

Los resultados de esta investigacion
confirman que los nifios entre 2 y 6 afos
pueden recordar elementos de marca a
partir de estimulos visuales presentados
en contextos ludicos. Este hallazgo se
alinea con estudios previos como el de
McNeal (2000), que destaca el papel
activo de los nifios como consumidores
con capacidad simbdlica emergente. Sin
embargo, este estudio aporta evidencia
empirica adicional al documentar que
la recordacion puede observarse desde

los 2 anos, una edad poco explorada en
investigaciones similares.

El personaje fue el componente
mas recordado, lo que respalda las
afirmaciones de Aktas Arnas et al. (2016),
quienes destacan la fuerza evocadora de
los personajes animados como estimulos
visuales emocionalmente cargados. En
el presente estudio, la figura del oso
funciond no solo como elemento grafico,
sino como punto de anclaje simbdlico
que favorecid la consolidacion de la
memoria episodica. Este fendbmeno se ve
reforzado por Braun-LaTour et al. (2007),
quienes postulan que las asociaciones
formadas durante la infancia contribuyen
al significado emocional duradero de las
marcas.

En cuanto al logotipo, se observd una
recordacion progresiva a partir de los
cuatro afios, en correspondencia con
el desarrollo de funciones ejecutivas
como la atencion selectiva y la teoria de
la mente, segun McAlister y Cornwell
(2010). Esto sugiere que la comprension
simbdlica del logotipo requiere habilidades
cognitivas mas complejas, aunque aun
no se apoye en competencias lectoras.
Esta distincibn es relevante, ya que
reafirma que el logotipo adquiere sentido
progresivamente a medida que los nifios
maduran cognitivamente.

El empaque fue mas recordado por los
ninos de mayor edad, lo que podria
explicarse por su diseno mas complejo
y la necesidad de integrar multiples
elementos perceptuales. Zeghache (2014)
y Shahtahmasbi et al.(2021), subrayan
que el color, la forma y la disposicion del
empaque pueden incidir en la retencién
visual cuando se combinan con estimulos
afectivos. La exposicion repetida durante



las actividades ludicas probablemente
potencié este efecto, consolidando
asociaciones visuales estables.

Adiferenciade estudios previos que utilizan
marcas conocidas o mediaticas Norman et
al. (2020), este trabajo empled una marca
ficticia, lo que permite aislar el efecto de la
exposicion visual directa y ludica. El alto
nivel de recordacion observado demuestra
gue no es necesaria la familiaridad previa
para generar memoria simbdlica, siempre
que el estimulo tenga un alto valor
perceptual y emocional.

Los resultados también se alinean con
investigaciones locales como la de Osma
Navarro y Botero Ramirez (2006), que
muestran como los nifios preescolares
utilizan estrategias no linguisticas —
colores, formas, gestos— para identificar
marcas. En esta muestra, los gestos
y sefalamientos fueron frecuentes, lo
cual valida el enfoque metodoldgico que
respeta la comunicacion no verbal como
via legitima de respuesta cognitiva.

Desde el punto de vista del desarrollo
infantil, los hallazgos se pueden interpretar
bajo el modelo de procesos cognitivos
basicos, tal como plantea Risco Diaz
(2019), donde percepcion, atencion y
memoria interactuan dinamicamente. La
inclusidn de estrategias ludicas adaptadas
a cada grupo etario permitié activar estos
procesos sin forzar respuestas verbales o
evaluativas inadecuadas para la edad.

Finalmente, los resultados respaldan el
planteamiento de Rajagopal (2020) sobre
la influencia duradera de las experiencias
tempranas con marcas en la configuracion
de patrones de consumo. Si bien estas
capacidades emergentes son naturales,

también revelan la alta sensibilidad de los
ninos frente a estimulos disefiados con
fines comerciales. Por ello, este estudio
no solo enriquece la literatura sobre
marketing infantil, sino que plantea una
reflexion ética sobre la responsabilidad de
disefiadores, educadores y legisladores
frente a una audiencia vulnerable.

5. CONCLUSIONES

Los resultados permiten concluir que
los nifios inician procesos tempranos de
recordacion de marca desde los 2 anos
de edad, lo que evidencia la presencia de
capacidades cognitivas incipientes para
identificar estimulos visuales en contextos
ludicos.

Loshallazgos muestranque estosprocesos
se ven favorecidos por la exposicién a
elementos visuales atractivos, repetitivos 'y
contextualizados en experiencias ludicas,
lo que contribuye a la configuracion
temprana de la memoria simbdlica y de la
socializacion del consumidor

El personaje fue el elemento de identidad
de marca con mayor nivel de recordacion,
respaldando investigacones previas que
destacan el valor narrativo y emocional
de los personajes animados como
ancla mnémicas. Este componente fue
especialmente significativo en todos los
grupos etarios, reflejando su efectividad en
el proceso de codificacion y recuperacion
de informacién en la memoria infantil.

El empaque y el logotipo también fueron
recordados, pero con menor intensidad y
dependencia de la edad del participante.
Estos elementos requieren un mayor nivel
de integracion perceptual y simbdlica, lo
que sugiere un desarrollo progresivo en la



capacidad de codificar estimulos visuales
complejos a medida que avanza la edad.

Desde el punto de vista metodoldgico, el
uso de estrategias ludicas adaptadas a
la etapa evolutiva de los nifios permitid
una observacion ética y naturalizada de
sus respuestas cognitivas, disminuyendo
la intervencion adulta y respetando el
lenguaje no verbal como forma valida
de expresion. Este disefio constituye
un aporte valioso para futuros estudios
en marketing infantil y psicologia del
consumo.

A nivel practico, los resultados ofrecen
insumos aplicables al disefio de
productos, empaques Yy estrategias
comunicacionales dirigidas a la infancia,
enfatizando la importancia de emplear
personajes significativos y visualmente
consistentes. No obstante, también
plantean la necesidad urgente de regular
estos estimulos desde una perspectiva
ética, protegiendo a los menores de
estrategias persuasivas que puedan
condicionar sus habitos de consumo sin
una mediacion critica.

Finalmente, esta investigacidon aporta
evidencia empirica relevante desde un
contexto latinoamericano poco explorado,
invitando a continuar con estudios de corte
experimental que profundicen en el vinculo
entre desarrollo cognitivo, memoria de
marca y alfabetizacion publicitaria desde
la primera infancia.
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