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Abstract

Introduction: The food environment in Mexico promotes the consumption of unhealthy foods, with advertising characters
being a common resource used by the food industry to encourage the consumption of ultra-processed among children.
However, their effectiveness suggests potential for repurposing them into educational tools to promote healthy eating hab-
its. The objective of this study was to design and validate an animated character to promote healthy foods among school-
aged children. Methodology: A descriptive-analytical cross-sectional study with 70 children aged 6-12 years, carried out
in two phases: 1) design and 2) validation of the animated character. Population validation was measured using a Likert
scale (appearance) and a Stapel scale (attitudes and emotions), with a criterion of =4 considered acceptable. Informed
consent was obtained from parents and assent from the children. Results: Acceptance of the character was positive (4.0,
SD: 0.86; “I like it”). The highest-rated attributes were “Intelligent” (u: 4.18, SD: 1.26), “Friendly” (u: 4.14, SD: 1.37), “Fun”
(M: 4.09, SD: 1.18), and “Trustworthy” (u: 4.06, SD: 1.21), with no differences across school grades. Conclusions: The
animated character met the validation criteria, demonstrating favorable acceptance in appearance and positive attributes,
confirming its potential use as an educational tool to promote healthy eating habits.
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Resumen

Introduccion: El entorno alimentario en México promueve el consumo de alimentos no saludables, siendo el personaje
publicitario un recurso de la industria alimentaria que incita al consumo de ultraprocesados en los nifios. Sin embargo,
su efectividad sugiere un potencial para transformarlo en una herramienta educativa para promover una alimentacion
aludable. El objetivo del estudio fue disefar y validar un personaje animado para promover alimentos saludables en
escolares. Metodologia: Se ha aplicado un estudio transversal descriptivo y analitico con 70 nifios de 6 a 12 afios de
México, realizado en dos fases: 1) disefio y 2) validacion del personaje animado. La validacion poblacional se midi6 a
través de la escala Likert (apariencia) y la escala de Stapel (actitudes y emociones), considerando valido un criterio =4.
Se obtuvo el consentimiento informado de padres y el asentimiento de los nifios participantes. Resultados: La aceptacion
fue positiva (4.0, DE: 0.86; «Me gusta»). Los atributos mejor valorados fueron “Inteligente” (u: 4.18, DE:1.26), “Amable”
(M: 4.14, DE:1.37), “Divertido” (u:4.09, DE:1.18) y “Confiable” (u:4.06, DE:1.21), sin diferencias entre grados escolares.
Conclusiones: El personaje animado cumplié con la validacion, demostrando una aceptacion favorable en apariencia y
atributos positivos, confirmando su uso potencial como herramienta educativa para promover habitos alimentarios salud
ables.

Palabras clave: Educacion Alimentaria y Nutricional, Dibujos Animados, Nifios, Educacién en Salud, Promocién de Salud
Alimentaria y Nutricional
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Introduccién

lentorno alimentario en México ha privilegiado la promociony consumo de alimentos no saludables, especialmente

en la nifiez (Organizacion Mundial de la Salud, 2020; Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia [UNICEF],

2019; Instituto Nacional de Salud Publica [INSP] & UNICEF, 2021; Islas et al., 2020), donde se distingue al
marketing y la publicidad de alimentos como determinantes importantes de conductas alimentarias, dado que los
infantes se exponen a una mayor cantidad de publicidad no saludable, ya que por cada anuncio de alimentos saludables,
figuran otros cuatro que promocionan alimentos no saludables en los programas de mayor audiencia infantil (UNICEF,
2021). Mas del 90% de los alimentos anunciados en television y medios digitales son ultraprocesados y no cumplen
con las recomendaciones internacionales de calidad nutricional (Cruz-Casarrubias et al., 2020; INSP & UNICEF, 2021;
Munguia-Serrano et al., 2020; Rincon-Gallardo et al., 2016; Théodore et al., 2017, 2021; UNICEF, 2021), posicionando
a México como uno de los paises de América Latina con mayor inversidn publicitaria en alimentos ultraprocesados
(Chavez, 2019). Teniendo en cuenta el panorama alimentario, es de esperarse que exista una tendencia al incremento
en el consumo de alimentos ultraprocesados en la poblacién infantil, que actualmente representan el 30% de su dieta
diaria (Oviedo-Solis et al., 2022; Shamah-Levy et al., 2017; Shamah-Levy etal., 2021). Se | == == == == =
ha reportado que 90% de los nifios mexicanos consumen bebidas azucaradas y mas del | Através de este I

proyecto se describe

54% ingiere cereales dulces y botanas, lo que contrasta con el bajo consumo de verduras, I el proceso de

pues solo tres de cada diez nifios consumen verduras (Oviedo-Solis et al., 2022; Shamah- _ creacion y diseio
de un personaje

o . . I animado que formara I
es preocupante, dada su asociacion con diversos dafios a la salud, como el desarrollo de parte de un producto

Levy et al., 2021). La tendencia de aumento en el consumo de alimentos ultraprocesados

obesidad y enfermedades cronicas no transmisibles en edades tempranas (Popkim et al., | multimedia |
2020), aunado a los problemas ambientales, ya que representan mayor impacto ambiental la  wm == - - ol
debido a su produccién, distribucién y consumo (Garzillo et al., 2022; Lopez-Torres et al., 2022).

Otro de los efectos del entorno alimentario dominado por la promocién de alimentos ultraprocesados se refleja en
indicadores de salud, entre ellos, el incremento de la obesidad infantil, cuya prevalencia combinada alcanza el 38.2%,
lo que representa un problema prioritario de salud publica (Shamah-Levy et al., 2021).

De ahi que la publicidad sea considerada una promotora de alimentos no saludables, dado que influye en la preferencia,
eleccion y consumo de alimentos no saludables tanto en nifios como de sus cuidadores, que a su vez contribuye
al desarrollo de habitos alimentarios desde la nifiez (INSP & UNICEF, 2021; Kelly et al., 2010; Martin-Diaz et al.,
2025; Reyes et al., 2018; Théodore et al., 2014, 2017; UNICEF,2019).Se reconoce al personaje animado como una
de las estrategias publicitarias mas utilizadas para incitar el consumo de alimentos ultraprocesados en poblaciéon
infantil (Barquera et al, 2018; Contreras-Manzano et al, 2022; Cruz-Casarrubias et al., 2020; Ortiz-Pérez et al., 2015;
Théodore et al., 2017; UNICEF,2019), debido a que refuerza el aprendizaje y el consumo del producto, a través de la
generacion de mensajes y actitudes favorables que dan como resultado mayor preferencia y elecciéon de productos
(Garretson & Burton, 2005; Kraak & Story, 2015; Phillips, 1996).

Algunos de los efectos de los personajes animados sobre la conducta alimentaria de los infantes que se han evidenciado
son: mayor preferencia y eleccidn de alimentos con alto contenido de azlcar, grasa y sodio (Ares et al., 2016; Harris,
2012; Kotler & Armstrong, 2012; Lapierre et al., 2011; Leonard et al., 2019; Letona et al., 2014; McGale et al., 2016).
Se ha reportado que los personajes animados afectan a la comprension del etiquetado de advertencia disminuyendo
la probabilidad de elegir y diferenciar alimentos saludables (Contreras-Manzano et al., 2022). Entre los factores que
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favorecen la predileccién hacia los personajes animados, se ha encontrado que los nifios y nifias de menor edad
son mas susceptibles a preferir alimentos que contengas personajes, ya que promueven actitudes positivas que
favorecen la preferencia por estos alimentos (Ares et al., 2016; Letona et al., 2014). De modo que, organismos
internacionales han reconocido el creciente papel de los medios de comunicacién como un modelo de influencia social
en las conductas alimentarias de los infantes, por ello, han extendido recomendaciones para desarrollar politicas de
regulacién en la publicidad alimentaria dirigida al publico infantil y el monitoreo a la industria alimentaria (Diaz-Beltran,
2014; INSP & UNICEF, 2019, Institute of Medicine, 2006; OMS, 2010; UNICEF, 2021).

Personajes animados

El personaje animado es usado por la industria alimentaria y del entretenimiento con fines comerciales, lo cual
favorece la asociacion de marcas con actitudes y experiencias favorables para garantizar la preferencia y el consumo
de ciertos productos (Garretson & Burton, 2005; Kraak & Story, 2015; Phillips, 1996). Si bien, el uso de personajes
animados ha favorecido la promocién y el consumo de alimentos no saludables en la poblacion infantil, es importante
reconocer la efectividad de sus cualidades sobre el aprendizaje de conductas alimentarias en los nifios. En este
sentido, transformarlos en una herramienta educativa que promueva el consumo de alimentos saludables, mediante
la generacion de actitudes y experiencias positivas sobre ellos, es una estrategia de apoyo para incentivar habitos de
alimentacion saludables.

Existen dos tipos de personajes animados que son utilizados en la promocién de alimentos y bebidas para nifios,
denominados personajes de marca y de licencia (Garretson & Burton, 2005; Kraak & Story, 2015; Phillips, 1996). Los
personajes de marca son aquellos iconos, mascotas y personajes comerciales que se usan para promocionar un
producto, servicio o idea, para favorecer la lealtad y la preferencia a una marca o producto (ej., confianza, asociacién
y preferencia de marca) para comprar productos (Garretson, 2005; Kraak & Story, 2015; Phillips, 1996). Algunos
ejemplos son los osos polares de Coca-Cola®, Ronald McDonald®, Tigre Tofio®, Chester Cheetos®, entre otros
(figura 1). Mientras que los personajes de licencia pertenecen a los medios y a las empresas de entretenimiento,
representados por una amplia gama de seres antropomorficos humanos o ficticios u objetos animados, cuya funcién
es entretener, sin embargo también son utilizados en promociones y comercializacién como programas de television,
alimentos, exhibiciones, premios o regalos (Garretson, 2005; Kraak & Story, 2015; Phillips, 1996). Algunos ejemplos
de personajes animados de peliculas o caricaturas son Sherk®, Buscando a Nemo®, Dora la exploradora®, Bob
esponja®, Scooby-Doo® entre otros.

La mayoria de los personajes animados han favorecido la promocion de alimentos no saludables o con bajo valor
nutricional siendo la principal estrategia promocional dirigida a nifios (Barquera et al., 2018; Cruz-Casarrubias et al.,
2020; Contreras-Manzano et al., 2022; Ortiz-Pérez et al., 2015; Théodore et al., 2017; UNICEF, 2019), a través del
establecimiento de vinculo emocional, reforzando actitudes y experiencias positivas para garantizar la preferencia y el
consumo de ciertos alimentos y marcas (Garretson & Burton, 2005; Kraak & Story, 2015; Phillips, 1996).
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Figura 1. Personajes animados o con valor de marca utilizados por la industria de alimentos y bebidas para nifios
en México segun categorias de interés nutricional. Las imagenes de marcas registradas utilizadas en la figura
estan destinadas Unicamente con fines educativos. Adaptado de Kraak, V. 1., & Story, M. (2015), Influence of food
companies’ brand mascots and entertainment companies’ cartoon media characters on children’s diet and health: A
systematic review and research needs. Obesity Reviews, 16(2), 107-126. https://doi.org/10.1111/obr.12237

Apesar de la efectividad de los personajes animados utilizados por la industria alimentaria para influir en las conductas
alimentarias, son pocos los estudios que han utilizado este recurso en la promocién de alimentos saludables desde la
salud publica y la educacién alimentaria (Kraak & Story, 2015).

Es asi como Lowe et al. (2004) mostrd que el uso de personajes animados durante una intervencion educativa
incrementd el consumo de frutas y verduras significativamente mayor que en el momento inicial (p < 0.001), ademas
el gusto de los nifios por las frutas y verduras también aument6 de manera notoria después de la intervencion (p
< 0.001). Se ha demostrado que los personajes animados pueden aumentar el gusto de los nifios por las frutas,
asi como su intencién de compra. Estos resultados son utiles para futuras campafias de marketing cuya intencién
sea promover el consumo de alimentos saludables en la poblacién infantil, debido a que los personajes animados
favorecen las respuestas afectivas positivas hacia las verduras, es decir, incrementan la preferencia por alimentos
saludables (De Droog et al., 2010; De Droog et al., 2012).

Asimismo, Karpyn et al. (2020) mostraron que la presentacion de personajes animados increment6 la venta de
alimentos saludables (p=0.006), es asi como la implementacién de intervenciones y estrategias con personajes
animados es viable para la promocién de alimentos saludables en espacios recreativos y familiares.
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Si bien los personajes animados se han utilizado por la industria alimentaria para promover alimentos no saludables,
es importante reconocer su efectividad y replantear los fines comerciales asociados a ellos, con el fin de transformarlo
en una herramienta educativa que permita la transmision de actitudes y experiencias positivas para la promocion,
preferencia y consumo de alimentos saludables.

En este contexto en el que se construyd un personaje como recurso para la educacion alimentaria y nutricional,
orientado a favorecer la preferencia y consumo de alimentos saludables en nifios de edad escolar. El objetivo del
estudio fue disefiar y validar un personaje animado como recurso educativo para promover alimentos saludables en
escolares.

Métodos

Diserio

Se realiz6 un estudio de tipo transversal descriptivo y analitico en nifios escolares
Participantes

Los participantes corresponden a nifios escolares del 1ro al 6to grado de primaria (con edades comprendidas entre
los 6y los 12 afios). La muestra fue de 70 participantes, considerando un nivel de significancia de 90% (Z=1.65) y un
margen de error de 10% y con 3% adicional de pérdida, para poblacion finita con un universo de 11.831 estudiantes
matriculados en los diferentes cursos de primaria en el ciclo escolar 2023-2024 en el Municipio de Zapotlan el Grande,
Jalisco (México). La seleccion de participantes se realizd a través de un muestreo estratificado por grado académico.
Los criterios de inclusion fueron: edad cronoldgica de 6 a 12 afios y estar matriculado en una escuela primaria. Se
excluyeron los nifios que no tuviesen la habilidad de escritura y comprensién lectora al momento del estudio y aquellos
que no desearan participar en el estudio. La recoleccion de datos se realizd durante abril y mayo de 2024.

Instrumentos y procedimiento
1) Disefio del personaje animado

El disefio del personaje animado se baso en la Matriz Multidimensional de Guzman Ramirez (2016), las categorias
de construccion y andlisis del personaje se integraron por tres dimensiones: representacion formal, representacion
interna y representacion contextual. La primera dimension consistio en los elementos visuales y fisicos que permiten
la identificacion de la identidad del personaje, y que se compone de fenotipos, arquetipos, caracteristicas raciales,
aspectos biométricos y antropométricos, vestuario y accesorios. La dimensidn de representacion interna del personaje
corresponde al conjunto de elementos que integran el carécter del personaje, como las actitudes, comportamientos,
recursos cognitivos, sentimentales, mentales; que se anteponen en dimension formal con relacién a como lo percibe
el mundo, en la cual se retomaron atributos y actitudes favorables, destacando la actitud de divertido, amigable,
amable, inteligente y colaborativo. Por ultimo, la dimension de representacion contextual se refiere a las condiciones
contextuales del personaje que inciden en lo emotivo, social y cultural.

El proceso de conceptualizacion del personaje se llevo a cabo mediante la elaboracion de bocetos, con la intencion
de establecer la representacién formal del personaje integrando sus elementos gréaficos y colorimetria. La funcién de
dicho personaje es comunicar mensajes que promuevan la identificacion y consumo de alimentos recomendables
y saludables para la ingesta diaria. Su construccion integré la representacion formal o grafica, la representacion
interna o de atributos y actitudes, asi como la representacion contextual donde se desenvuelve el personaje. De este
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modo, se configura una herramienta mediadora que pretende favorecer el aprendizaje en la intervencion educativa de
promocion de alimentos saludables.

2) Validacion poblacional del personaje animado

La validacion del personaje animado se realiz6 a través de la escala Likert y Stapel, con la intencién de identificar su
adaptacion a los gustos y las preferencias de la poblacién objetivo. En ese sentido la evaluacion incluyé mediciones
de actitudes desde lo cognitivo y lo afectivo, es decir, identificar cual es la idea de los nifios respecto al personaje
animado y qué emociones le acompafian cuando le observa.

La escala Likert se utilizé para medir el grado de aceptacion de la representacion grafica (apariencia fisica y fenotipo)
del personaje animado con puntaje del 1 al 5, siendo 5: Me encanta, 4: Me gusta, 3: Ni me gusta ni me disgusta, 2: No
me gusta y 1. Me desagrada (figura 2).

¢Qué tanto me gusta el personaje?
Marca con x la opcién que identifique tu respuesta

DIDIBIS) @

Me desagrada No me gusta  Ni me gusta ni Me gusta Me encanta
me disgusta

Figura 2. Escala Likert para medir el grado de aceptacion de la representacion gréfica del personaje animado.
Fuente: Elaboracion propia

La escala de Stapel evalué el grado de aceptacion respecto a la representacion interna del personaje, considerando
las actitudes y las emociones percibidas en él (Cibrian & Duefias, 2016). Se consideraron cuatro actitudes: “divertido,
amable, confiable e inteligente”, cada actitud se midié con 10 puntos, 5 positivos y 5 negativos (tabla 1).

Tabla 1. Escala Stapel para medir el grado de aceptacion de los atributos de la representacion interna del personaje
animado

Escala Stapel (negativo) Actitudes Escala Stapel (positivo)
-5 -4 -3 -2 -1 Divertido 1 2 3 4 5
-5 -4 -3 -2 -1 Amable 1 2 3 4 5
-5 -4 -3 -2 -1 Confiable 1 2 3 4 5
-5 -4 -3 -2 -1 Inteligente 1 2 3 4 S

Fuente: Elaboracion propia, basado en la aplicacién de escala Stapel en Cibrién, T. & Duefias, B. (2016). Escalas
de actitud para evaluar la personalidad de los personajes publicitarios. Revista Digital de Disefio Gréfico; 16:10.
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Analisis estadistico

Para el tratamiento estadistico de los datos se realizd un andlisis descriptivo y analitico. En la estadistica descriptiva
se obtuvieron frecuencias, medias y proporciones. Para el tratamiento de datos en la estadistica analitica se realizaron
comparaciones de muestras independientes (medias 0 medianas) en dos grupos segun ciclo escolar (primaria baja:
1°,2°,3° y primaria alta: 4°,5°,6°) respecto a las variables de interés con la prueba U Mann-Whitney por la normalidad
de los datos. El tratamiento estadistico se realizé con el software estadistico SPSS PASW Statistics 18.

De acuerdo con las consideraciones éticas establecidas en materia de investigacion en salud con nifios respecto a
la proteccion contra los riesgos y a su autonomia, se consideraron los requerimientos necesarios para la aprobacion
de proyectos de investigacion con participacion de nifios con riesgo minimo o sin riesgo (Barreto, 2011; Kipper, 2016;
Serrano, 2014). Se entreg6 un consentimiento informado a los padres y un asentimiento a los escolares participantes.
Esta investigacién fue aprobada por el Comité de Etica en Investigacion del Centro de Estudios e Investigaciones en
Comportamiento (CEIC) de la Universidad de Guadalajara, con registro No. CIP/T/40/24; CUCBA/CEIC/CE/003/2024

Resultados
Diserio del personaje animado

El proceso del disefio del personaje consistié en la construccion de la representacion del personaje, se desarroll6 a
través de bocetos con caracteristicas fisicas y antropométricas, vestuario y accesorios considerando algunos rasgos
de la fauna endémica de la region Sur de Jalisco y elementos contextuales donde se ubica la poblacion objetivo
(Figura 3). La versién final del personaje animado ha sido registrada en el Instituto Nacional del Derecho de Autor
(INDAUTOR) como Ocelin el Nutriexplorador® con numero de registro: 04-2025-040913181200-20.

Boceto A.
Personaje humanizado
en trazo

Boceto D.
Personaje 2D color y vestuario

Figura 3. Representacion grafica del personaje animado. Variaciones y bocetos del proceso de creacion del

Boceto B.
Personaje animal
en trazo

BocetoE.
Personaje 2D preliminar

Boceto C.
Personaje humanizado
en trazo

Boceto F.

personaje animado. El boceto F, muestra la version final del personaje animado.

Fuente: Elaboracion propia
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Validacion del personaje animado

Durante la validacion del personaje en la poblacién objetivo, participaron 51% nifias y 49% nifios. EI 60% de los
participantes cursaban del 1ro a 3ro grado y el 40% del 4to a 6to grado, la media de la edad fue de 7.7 afios (DE
1.07). Respecto a la validacion de la representacion gréfica (apariencia fisica) del personaje animado, un 42.9% de
los participantes calificaron con “Me gusta” al personaje, un 32.9% con “Me encanta”, el 21.4% respondié “ni me
gustaba ni me disgusta” y menos del 3% respondi6 con una calificacion negativa (Me desagrada y no me gusta). La
media de calificacion fue 4.0 (DE: 0.86) correspondiente a “Me gusta”. Los participantes de 1ro a 3ro (n=42, y: 4.0,
DE:.98) como los que cursaban 4to a 6to (n=28, y: 4.1, DE:.62) reportaron “Me gusta” en la evaluacién del personaje.
Se comprobd que no existen diferencias significativas en la evaluacién de la representacion grafica del personaje
por grado académico (p= .883), a través de la prueba de comparacién de grupos (U de Mann-Whitney), es decir
que las respuestas favorables de valoracion respecto a la apariencia del personaje fueron las mismas en los nifios,
independiente del grado académico de los participantes.

En cuanto a la escala Stapel para la validacion de la representacion interna del personaje animado (n=66) el atributo
con mayor calificacion fue “Inteligente” (u: 4.18, DE:1.26), seguido de “Amable” (u: 4.14, DE:1.37). En primaria baja el
atributo con mayor calificacion fue “Inteligente” (u: 4.24, DE:1.34), mientras que en primaria alta reportaron el atributo
‘Amable” (u: 4.43, DE: 0.99) con mayor calificacion (tabla 2).

Tabla 2. Variable de agrupacion segun el grado escolar. Comparacion de grupos con prueba no paramétrica U de

Mann-Whitney
Primaria baja Primaria alta

G"‘,‘d‘? (1ro a 3ro grado) (4to a 6to grado) Prueba de

académico comparacion
n=42 n=28

Atributo M M U Z P (2-tailed)
Divertido 35.85 33.75 576.50 -463 643

Amable 34.21 37.43 539.00 -749 454
Confiable 35.91 31.34 471.50 -1.020 .308
Inteligente 35.89 30.25 441.00 -1.345 A79

Fuente: Elaboracion propia.

Se encontr6 que no existen diferencias significativas entre las respuestas de los participantes respecto a su calificacion
de atributos como se muestra en la tabla 2, de manera que la validacion respecto a los atributos de la representacion
interna del personaje es favorable.

Discusién

La presente investigacion se inscribe en un contexto en el que el entorno alimentario mexicano contintia favoreciendo
el consumo de alimentos ultraprocesados, especialmente entre la poblacién infantil. En este escenario, los personajes
publicitarios han desempefiado un papel central como herramienta de mercadotecnia orientada al posicionamiento
de marcas y a la creacion de actitudes favorables hacia dichos productos. No obstante, el potencial comunicativo

y educativo de estos personajes puede ser reconducido con fines formativos, particularmente en el ambito de la
promocion de habitos alimentarios saludables.
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A partir de esta premisa, el objetivo del presente estudio fue crear y validar un personaje animado disefiado como
recurso educativo para incentivar el consumo de alimentos saludables entre escolares. Los resultados obtenidos
mostraron una alta aceptacion del personaje animado cuando se asoci6 con actitudes positivas, lo que coincide
con Lapierre et al. (2017), quienes encontraron que una asociacién de emociones = == == == == == o

0 actitudes positivas con un personaje animado aumentaba la eficacia de las | El personaje animado ha
favorecido la promocién
de alimentos no
saludables, es importante
podra ser integrado en las actividades de educacion nutricional dirigida a nifios * reconocer la efectividad

y también ser un estimulo que sensibilice la ejecucion de mejores practicas | de sus cualidades para
transformarlo en una
herramienta educativa que

Segun la teoria del aprendizaje vicario propuesta por Bandura (1986), en la que |favorezca la promocion de
alimentos saludables

L_____J

intervenciones educativas, lo que pudiera favorecer la promocién de alimentos
saludables. Debido a ello se considera que el personaje que ha sido disefiado

alimentarias de los padres y cuidadores hacia los nifios.

establece que las actitudes positivas refuerzan el proceso de aprendizaje, se
espera demostrar como el personaje animado refuerza el aprendizaje a través de
las actitudes positivas (“Inteligente», <Amabley, «Divertido» y «Confiabley), en investigaciones futuras. Otra propuesta
tedrica bajo la que se puede analizar y dar cuenta de cémo la presencia del personaje animado puede incentivar
conductas saludables 0 no saludables de los participantes en el contexto del entorno alimentario, es el Modelo
Psicologico de la Salud Bioldgica que tiene sus bases en una teoria de campo en psicologia, modelo que ha sido
utilizado para analizar el comportamiento alimentario de los individuos (Reymundo & Rangel, 2025). Dicho modelo,
por ejemplo, podria explicar cdmo los personajes animados pueden ser modelos efectivos para promover o modificar
creencias y comportamientos que faciliten la adopcion de habitos que mejoren la salud biologica, especialmente en
poblacidn infantil. Asi, la representacion grafica y las actitudes positivas del personaje animado desempefian un rol
de modelador del aprendizaje en los nifios, lo que coincide con lo expuesto por Pempek y Calvert (2009), quienes
demostraron que los personajes incrementan la credibilidad y aceptacion de los mensajes en los nifios.

En particular las actitudes positivas percibidas en el personaje animado favorecen el vinculo de familiaridad y cercania
con los nifios lo que permite incentivar las percepciones de sabor y consumo de alimentos saludables y no saludables
(Anschutz et al., 2009; Garcia & Hita, 2011; Garretson & Burton, 2005; Kraak & Story, 2015; Letona et al., 2014;
Martin-Diaz et al., 2025), que aunado a lo sefialado por Boyland et al. (2016), quienes mostraron que la eleccion
de alimentos saludables increment6 cuando se recurrié al uso de medios interactivos, por lo que los resultados del
presente estudio contribuyen a resaltar la importancia de los personajes animados en intervenciones y programas de
educacion nutricional, que incentiven el consumo de alimentos saludables.

Este estudio encontrd aceptabilidad del personaje animado sin diferencia en la edad de los nifios, lo que coincide con
otros estudios que afirman, que los personajes son efectivos en nifios menores de 13 afios, es decir que a menor edad
del nifio es mayor la preferencia mostrada por los personajes animados (Boyland et al., 2016; Kraak & Story, 2015).

Sin embargo, es necesario realizar estudios longitudinales con evaluaciones a corto y largo plazo, para demostrar
mayor consistencia en la aceptacion del personaje animado (Kraak & Story, 2015; Keller et al., 2012) para garantizar
su efectividad en el cambio de conductas alimentarias saludables. Siendo el presente trabajo un estudio transversal no
fue posible evaluar el impacto o los cambios en la percepcion de los participantes hacia el personaje animado a largo
plazo, no obstante, se espera evaluarlo en investigaciones posteriores.
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Conclusiones

El proceso de validacion evidencid puntuaciones de 75.8% de aceptacion del personaje animado, respecto a la
aparienciafisica, independientemente de su grado académico. Los atributos con mayor aceptacidn en larepresentacion
interna del personaje fueron: “Inteligente”, “Amable” y “Divertido”. A partir de ello, se concluye que la evaluacion de
aceptabilidad del personaje animado result6 favorable en ambas dimensiones del personaje (representacion grafica),
por lo que puede ser implementado como recurso educativo, dado que resulta agradable en su apariencia y evoca
atributos favorables para los nifios de edad escolar. Esta metodologia de evaluacion previa a la ejecucién de las
intervenciones educativas es una herramienta que permite garantizar que las herramientas de apoyo en la educacién
nutricional sean efectivas para la poblacién de interés y favorecer su implementacion.

Entre algunas de las limitaciones del estudio, esta la omision de variables sociodemograficas para identificar posibles
diferencias en la aceptabilidad del personaje animado entre los subgrupos. Dado que se trata de un disefio transversal,
se resalta la necesidad de futuras investigaciones con enfoques longitudinales y una mayor diversidad de variables
para profundizar en los hallazgos, con la intencién de validar la percepcion y aceptacion del personaje para modificar
conductas alimentarias en otros contextos, espacios geograficos y diferentes condiciones de vida.

Esta investigacion presenta una propuesta metodoldgica para el disefio y validacién de personaje animado en un
contexto real que puede ser replicada en otros contextos educativos, lo que representa una contribucion significativa
para el estudio de la comunicacién para la salud y la educacién alimentaria, dado que se demuestra el potencial
educativo de los personajes animados en la promocion de una alimentacién saludable.

Los hallazgos destacan la relevancia de propuestas desde un enfoque multidisciplinario basados en la ciencia de la
comunicacion aplicada, facilitando la implementacion de intervenciones educativas efectivas en entornos escolares
para futuras investigaciones.
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