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Resumen: El articulo analiza la evolucién de El Verdugo (1983-2025), mascota publicitaria
de la cadena costarricense de electrodomésticos del mismo nombre, estudia sus
transformaciones y como estas se vinculan con cambios socioculturales en Costa Rica.
Asimismo, se fundamenta tedricamente en los estudios culturales, la teoria de los
marcadores somaticos, los principios de la estrategia publicitaria y se plantea
metodolégicamente como un estudio de caso. Para su elaboracidn, se realizaron entrevistas
en profundidad con expertos asociados a la marca, analisis de material publicitario historico
y la revision de estudios generacionales y de activos de marca. Entre los principales
hallazgos se identifican las cuatro etapas de la mascota: desde su creacién asociada a valores
rurales y masculinidad tradicional, pasando por una fase de infantilizacién y un retorno
agresivo, hasta su redisefio como superhéroe contemporaneo y su proyeccién en entornos
digitales y fisicos (botarga). Se concluye que la capacidad de adaptacion del personaje ha
sido fundamental para lograr su vigencia y valor como activo de marca, lo que permite
inferir la relacion entre identidad cultural y evolucion de las representaciones publicitarias
en el contexto costarricense.

Palabras clave: antropologia cultural, Costa Rica, identidad cultural, mercadeo, publicidad.

Abstract: This article examines the evolution of El Verdugo (1983-2025), the advertising
mascot of the Costa Rican appliance chain of the same name, and explores how its
transformations are connected to sociocultural changes in Costa Rica. The study draws on
cultural studies, somatic marker theory, and the principles of advertising strategy, and is
framed methodologically as a case study. In-depth interviews were conducted with experts
associated with the brand, historical advertising materials were analyzed, and generational
and brand asset studies were reviewed. The findings identify four stages in the mascot’s
evolution: from its creation, linked to rural values and traditional masculinity, through a
phase of infantilization and a later aggressive return, to its redesign as a contemporary
superhero and its presence in both digital and physical settings (as a costumed character).
The study concludes that the character’s capacity to adapt has been key to preserving its
relevance and value as a brand asset, suggesting a relationship between cultural identity
and the evolution of advertising representations in the Costa Rican context.

Keywords: advertising, cultural anthropology, cultural identity, Costa Rica, marketing.

Résumé : Cet article analyse I'évolution d’El Verdugo (1983-2025), mascotte publicitaire de
la chaine costaricienne d’électroménager du méme nom ; il étudie ses transformations et la
maniére dont celles-ci s’articulent avec les changements socioculturels au Costa Rica. Par
ailleurs, il s’appuie théoriquement sur les études culturelles, la théorie des marqueurs
somatiques et les principes de la stratégie publicitaire, et adopte méthodologiquement une
approche d’étude de cas. Pour son élaboration, des entretiens approfondis ont été menés
avec des experts associés a la marque, ainsi qu'une analyse de matériel publicitaire
historique et une revue d’études générationnelles et d’actifs de marque. Parmi les
principaux résultats, quatre étapes de la mascotte sont identifiées : depuis sa création,
associée a des valeurs rurales et a une masculinité traditionnelle, en passant par une phase
d’infantilisation et un retour agressif, jusqu’a sa refonte en super-héros contemporain et sa
projection dans des environnements numériques et physiques (mascotte incarnée). Il est
conclu que la capacité d’adaptation du personnage a été fondamentale pour assurer sa
pérennité et sa valeur en tant qu’actif de marque, ce qui permet d’inférer la relation entre
identité culturelle et évolution des représentations publicitaires dans le contexte
costaricien.

Mots-clés : anthropologie culturelle, identité culturelle, Costa Rica, marketing, publicité.
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Introduccion

Las mascotas publicitarias se han consolidado como recursos estratégicos
en la construccion de las marcas y en el fortalecimiento de vinculos
emocionales con los consumidores finales. Desde finales del siglo XIX, con la
aparicion de Bibendum (1889)1, la mascota de la marca Michelin, estos
personajes acompafian a las marcas para diferenciarlas de sus
competidoras, comunicar sus valores y facilitar su reconocimiento. Varios
autores han mostrado como las mascotas transmiten atributos de marca,
promueven la lealtad, captan la atencién y refuerzan el recuerdo, a la vez
que despiertan confianza y nostalgia en el consumidor e influyen en su
intencién de compra.

Al investigar las mascotas publicitarias como practica de creacion de
elementos simbdlicos, se revisaron diversas categorias de industrias en el
pais. El sector de las tiendas de electrodomeésticos resulté especialmente
relevante, ya que en esta categoria practicamente todas las marcas utilizan
o han utilizado mascotas publicitarias de manera sistematica en sus
estrategias de mercadeo. Entre todas estas, la mascota de Tiendas El
Verdugo destaca tanto por su antigliedad como por su capacidad de
adaptacién y transformacion a lo largo de cuatro décadas. La seleccion de
este caso en particular respondié6 a criterios de singularidad,
representatividad y potencial de aprendizaje, al tratarse de un caso exitoso
de creacidon y adaptacion de una mascota publicitaria que ha logrado
mantenerse vigente a lo largo del tiempo.

Ninguna de las otras mascotas de marcas competidoras presenta una
historia tan interesante ni una evolucién tan amplia, lo cual la convierte en
un referente particularmente valioso para aprender de la interaccién entre
cultura, publicidad y mercado en Costa Rica.

La génesis de esta marca y su mascota se ubican en la década de 1960,
cuando Daniel Ordofiez viajo de Colombia a Costa Rica, donde se asoci6 con
Carlos Ferro Carrion para fundar Tiendas Casa Victor, una empresa
especializada en la venta, tanto a crédito como al contado, de
electrodomésticos y muebles para el hogar.

De acuerdo con El Financiero?, Casa Victor contrat6 a una agencia llamada
Publicidad Latina para crear un personaje que representara la marca. El
creativo, Sergio Alamo, propuso que este personaje fuera Nerén, un
emperador que quebraba precios. La idea evolucion6 hasta culminar en un

1 Pilar Medrano Bigas, «Los afios olvidados de Bibendum: La etapa americana de Michelin en Milltown. Disefio,
ilustraciény publicidad en las compafias del neumatico (1900-1930)» (tesis doctoral, Universitat de Barcelona,
2015), http://hdl.handle.net/10803/299194

2 Rodolfo Gonzélez Ulloa, «Daniel Ord6fiez», El Financiero, 24 de noviembre de 2002.
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comercial en el que un emperador romano proclamaba un edicto mediante
el cual condenaba a muerte todos los precios altos. La orden imperial era
ejecutada por un verdugo, quien, con su hacha, quebraba un televisor en
representacion de los precios altos. El Verdugo era simplemente un
personaje coyuntural que cumplia una orden; sin embargo, por lo
impactante de su accidn, se convirtio en un elemento muy recordado.

Para el comercial se contraté a un modelo que encarnaria a El Verdugo.
Segun relato Ordofiez, se trataba de un fisicoculturista que fue localizado en
el Gimnasio Troyanos de San José. En declaraciones a El Financiero3,
Ordofiez afirmd: «El dia que se iba a grabar el comercial el muchacho que
iba a hacer de Verdugo no lleg6, entonces yo me puse la capucha, tomé el
hacha y caractericé el personaje [...] yo fui el verdugo por ocho afios».

De esta manera, el personaje se represento con algo de sobrepeso y con vello
en el pecho; posteriormente, fue caricaturizado de esta forma.

En 1983, Ordoiiez y Ferro se separaron debido a diferencias de opinion
sobre el futuro y la expansion de Casa Victor. En la division de activos, Ferro
solicité conservar el nombre de la empresa (Casa Victor), cediendo a
Ordofiez la que para ese momento se habia convertido en la mascota
publicitaria de la marca: El Verdugo. Ordoiiez, al reconocer el potencial de
este personaje, aceptd el acuerdo y lo emple6 para lanzar la nueva marca de
sus tiendas de electrodomésticos. Decidi6 otorgarle un protagonismo total
y denomind a su cadena Tiendas El Verdugo.

Debido a las circunstancias de su origen, es posible afirmar que la mascota
El Verdugo no resultd6 de una estrategia publicitaria cuidadosamente
planificada, sino de la intuicién y astucia de Ordéfiez.

A lo largo de este texto, se entrelaza su historia con el contexto
socioeconOomico y cultural de cada una de sus etapas, y se describe el papel
de esta mascota como un activo simbodlico en la estrategia publicitaria
implementada por la marca. Para comprender mejor su recorrido, es
pertinente sefialar que el personaje atraveso cuatro etapas histéricas: El
Verdugo original (1983-2003), su version infantilizada (2004-2007), el
retorno agresivo (2008-2009) y la transformacion en superhéroe (2010 en
adelante).

Este articulo parte de un hallazgo clave derivado de un estudio de marca
encargado por Tiendas El Verdugo en 2019. Este tipo de investigaciones
suele realizarse periddicamente por las empresas para comprender como el
publico percibe sus marcas y qué elementos las fortalecen o debilitan. En
este contexto, la Figura 1 presenta los resultados de un analisis de activos

3 Ibid.
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de marcarealizado por Mercaplan, firma con trayectoria en Costa Rica desde
1987, especializada en investigacion de mercados.

La investigacion evalu6 diversos elementos que facilitan la recordaciéon de
una marca (mascotas, esldganes, logotipos, entre otros) en la categoria de
tiendas de electrodomeésticos. En la Figura 1 se observa la relevancia de la
mascota El Verdugo a través de dos indicadores: la fama, el indicador que
cuantifica el porcentaje de personas que asocian correctamente el activo
visual con la marca (reconocimiento espontaneo), y la intuitividad, que mide
la fuerza de dicha asociacion mediante la rapidez y facilidad con que el
consumidor identifica la marca al ser expuesto al activo, sin necesidad de
mediacion verbal o textual adicional.

Figura 1. Cuadrantes de intuitividad y reconocimiento de activos
de marca para la categoria de tiendas de electrodomésticos
en Costa Rica*
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Fuente: Mercaplan, 2019.

Los datos confirman que El Verdugo es el activo con el nivel de fama mas
alto de toda su categoria y el segundo mas intuitivo (superado levemente
por la mascota de Gollo). Este peso estratégico sugiere que la mascota
genera poderosos marcadores somaticos®, entendidos como respuestas

4 Algunos logotipos presentan las letras en un orden alterado o invertido. Esta es una técnica usual en las
investigaciones sobre activos de marca para evitar que la persona entrevistada responda con una simple
lectura del nombre de la marca, de modo que identifique el cddigo visual (color, forma y tipografia) de manera
intuitiva.

5Los marcadores somaticos son asociaciones emocionales automaticas que el cerebro vincula con estimulos
especificos (como una mascota o un logotipo). Segun la teoria de Antonio Damasio (2008), estas 'huellas’
afectivas funcionan como atajos que simplifican la toma de decisiones; asi, ante la saturacién de opciones en
el mercado, el consumidor elige de forma intuitiva aquello que le genera una sensacién de confianza o
familiaridad previamente aprendida.
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emocionales automaticas que el consumidor vincula con la marca a través
de sus simbolos®.

El estudio de caso desarrollado en este articulo busca comprender este
resultado. Para ello, analiza el contexto, la historia y la estrategia publicitaria
detras de esta mascota, lo que permite destacar la relevancia de la figura de
El Verdugo como instrumento de comunicaciéon y su vinculacién con la
marca.

Su aporte radica en documentar y analizar la historia de una de las mascotas
publicitarias con mayor trayectoria y que aun mantiene su vigencia. Se
abarca el periodo 1983-2025 para poder estudiarla desde la consolidaciéon
de El Verdugo como mascota de la cadena de tiendas hasta su etapa mas
reciente, en la que se transforma en superhéroe, migra con fuerza a las redes
sociales e incorpora una version fisica o botarga.

Ademas, este lapso permite observar la continuidad y las rupturas en la
representacion del personaje a la luz de los cambios socioculturales del pais,
lo que convierte el caso en un insumo especialmente importante para
comprender la relacion entre identidad cultural y estrategias de marca en el
uso de mascotas en Costa Rica.

En cuanto al estado del arte, se identificaron investigaciones internacionales
sobre mascotas publicitarias que, en su conjunto, se pueden agrupar en tres
grandes ejes: efectividad, tipificaciéon y relacién con el consumidor.

En el primer eje (efectividad), los estudios muestran cdmo las mascotas
transfieren atributos de marca, generan lealtad, atraen la atencion y
mejoran el reconocimiento, subrayando, ademas, la confianza y la nostalgia
que provocan en el consumidor?, asi como su impacto en la intencion de
compra8.

En cuanto a la tipificacion, la literatura propone diversas clasificaciones de
mascotas segun su origen®, su uso y su medio, lo que incluye perspectivas
antropoloégicas vinculadas al totemismo y el fetichismo, es decir, la
comprension de estos personajes como simbolos cargados de significado
colectivo o como objetos investidos de poder, asi como analisis perceptuales

8 Martin Lindstrom, Compradiccién: Verdades y mentiras de por qué compramos (Barcelona: Gestion 2000,
2018).

7Judith A. Garretson y Robert W. Niedrich, «Spokes-Characters: Creating Character Trust and Positive Brand
Attitudes», Journal of Advertising 33, n.® 2 (2012): 25-36, https://doi.org/10.1080/00913367.2004.10639159
8Yu-Kai Chiu, Chien-Yu Lin y Wen-Ling Liu, «The Affect Transfer Effect on Spokes-Characters», Proceedings of
Shih Hsin University (2009): 386-398.

° Stephen Lloyd y Arch G. Woodside, «Animals, Archetypes, and Advertising (A3): The Theory and the Practice of
Customer Brand Symbolism», Journal of Marketing Management 29, n.° 1-2 (2013): 5-25,
https://doi.org/10.1080/0267257X.2013.765498; Stephen Brown y Sharon Ponsonby-McCabe, Brand Mascot:
And Other Marketing Animals (Nueva York: Routledge, 2006).
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de la realidad!?, que estudian cdmo se perciben visualmente estas figuras, y
aproximaciones al pensamiento antropomorficoll, entendido como la
tendencia a atribuir rasgos humanos a entidades no humanas. Finalmente,
dentro del eje de la relacion con el consumidor, se examinan factores como
la simpatia, la apariencia, la nostalgia y la relevancia, que explican la
intensidad de los vinculos entre las audiencias y estos personajes.

Las mascotas publicitarias, al representar los valores y la personalidad de
una empresa, generan un reconocimiento inmediato y una diferenciacion
fundamental en mercados saturados!?. Asimismo, su impacto resulta
especialmente significativo entre las generaciones mas jovenes, como los
millennials y 1a generacion Z, quienes valoran la autenticidad y la empatia en
la publicidad?3.

Aunque en Costa Rica se han desarrollado diversos estudios de investigacion
sobre publicidad (entre los que destacan los de Patricia Vega Jiménez y
Virginia Mora Carvajal, por sus estudios historicos y de género; los de Ivan
Molina Jiménez, por su analisis de la publicidad en la prensa politica; los de
Raquel Barrantes Obando, por su estudio sobre modernidad y medios y las
investigaciones de Carolina Carazo Barrantes junto a Paula Halabi, por su
radiografia de la industria de la comunicacién), estos aportes no abordan el
papel de las mascotas publicitarias como recursos estratégicos publicitarios.

De hecho, solo se encontr6 una obra consagrada especificamente a este
tema: el libro de Redondo y Alburolal4, el cual retine disefios de mascotas
publicitarias costarricenses, pero no ofrece un analisis de su construccion ni
de su gestion como activos simbolicos. Persiste entonces un vacio en el
estudio de las mascotas publicitarias en Costa Rica, lo que refuerza la
pertinencia de esta investigacidn.

Dado este marco de referencia y tras definir la mascota de El Verdugo como
el caso por desarrollar, se plantea el siguiente problema de investigacién:
(Como llegd la mascota de El Verdugo a convertirse en el activo mas
importante de su marca? Esto conduce al objetivo principal de este articulo:
Analizar los factores que convirtieron a El Verdugo en el activo mas valioso
de su marca.

10 bid.

1 Jesus Peldez Muiioz, «El antropomorfismo como generador de amor a la marca» (tesis de licenciatura,
Universidad de Murcia, 2017), http://hdl.handle.net/10201/55698

2 Latam Digital Marketing, «El papel de las mascotas de marca en el marketing digital», Latam Digital Marketing
(blog), 5 de julio de 2016, https://www.latamdigitalmarketing.com/blog/mascotas-de-marcas/

3 Redaccion Puro Marketing, «Generacién Z: Tendencias de consumo, cdmo perciben la publicidad y como se
relacionan con las marcas», Puro Marketing, 13 de marzo de 2023,
https://www.puromarketing.com/88/211619/generacion-tendencias-consumo-como-perciben-publicidad-
como-relacionan-marcas.

4 Carlos Redondo y Adrian Arburola, Fundredimas (San José: Litografia e Imprenta LIL, 2014).
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Por lo tanto, el propoésito central de este articulo es analizar el caso de El
Verdugo desde una perspectiva de comunicacion y mercadeo, con el fin de
aportar conocimiento original y relevante sobre la interacciéon entre la
identidad cultural, las estrategias de marca y la evolucién social en el ambito
publicitario costarricense. Se espera que este analisis enriquezca el debate
académico y ofrezca nuevas perspectivas para la comprension de la
publicidad en el contexto latinoamericano.

Aproximacion tedrica

El andlisis del caso se fundamenta en tres referentes tedricos
complementarios que constituyen el marco conceptual del ensayo.

En primer lugar, desde los estudios culturales se retoman los aportes de
Hall®5, quien propone el contextualismo radical bajo la premisa de que «los
significados son profundamente contextuales». Esta perspectiva permite
comprender el contexto en su especificidad historica concreta, en lugar de
recurrir a generalizaciones atemporales. Asi, el discurso se considera
fundamental para entender lo social e historico y, a la vez, lo social e
historico resultan esenciales para discernir el discurso. En este articulo, la
mascota publicitaria se presenta como un mensaje codificado
ideolégicamente, que las audiencias decodifican y resignifican. Este marco
tedrico se inscribe en lo sefialado por Hall'®, quien enfatiza que todo
discurso esta localizado y situado, asi como en la concepcidn de Restrepo??,
que plantea el mundo como un entramado de articulaciones. Desde este
enfoque, se justifica la necesidad de relatar la historia de El Verdugo y
analizar el ambito socioecondémico y cultural de sus diversas audiencias.

En segundo término, se incorpora la teoria de los marcadores somaticos y
su aplicacion en el ambito de la publicidad. Lindstrom?8 los describe como
atajos cerebrales que facilitan la toma rapida de decisiones y destaca que las
mascotas constituyen activos estratégicos capaces de generar dichos
marcadores de manera duradera para las marcas. En esta linea, Gonzales!?
sefiala que los marcadores actian como una especie de pegamento entre las
proyecciones que se realizan sobre resultados futuros y los estimulos
emocionales derivados de sentimientos previos. De este modo, los
consumidores asocian ciertos estimulos con el reconocimiento de una
marca, lo que refuerza los vinculos positivos con sus productos.

5 Stuart Hall, Sin garantias: Trayectorias y problematicas en estudios culturales (Popayan: Envién Editores,
2010), 8.

'8 |bid.

17 Eduardo Restrepo, Stuart Hall y los estudios culturales [video], YouTube, 2017,
https://www.youtube.com/watch?v=rmahd4mgnne

8 Martin Lindstrom, Compradiccién: Verdades y mentiras de por qué compramos (Barcelona: Gestién 2000,
2018).

9|sabel Gonzales, «El poder de los marcadores somaticos en el marketing», 2016,
https://neuromarketing.la/2016/05/poder-los-marcadores-somaticos-marketing
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Desde la vision neurocientifica, es una respuesta fisioldgica del cerebro para
filtrar opciones en entornos de alta competencia o saturacién. Segun
Damasio??, los marcadores somaticos se comportan como sefiales que
«marcan» una imagen o escenario con una carga emocional especifica. En el
contexto de la comunicacion visual, una mascota publicitaria con décadas de
vigencia -como El Verdugo- deja de ser un mero dibujo para convertirse en
el disparador de una huella somatica. Esto provoca que el consumidor, al ver
el personaje o mascota publicitaria, lo asocie instantdneamente a una red
afectiva y de confianza, lo que minimiza el esfuerzo cognitivo y facilita una
identificacion de marca casi instintiva, ain antes de cualquier analisis
racional del contenido comercial.

Finalmente, se consideran los planteamientos de la estrategia publicitaria,
en particular la nocién de que las marcas logran posicionarse mediante la
evocacion de emociones y sentimientos en sus audiencias. Kotler y Lane?!
destacan que los elementos de marca son recursos que contribuyen a
identificar y diferenciar una firma en el mercado. En este sentido, se enfatiza
la funcién de la mascota publicitaria como un elemento de marca
fundamental en la estrategia de El Verdugo, que se utiliza para posicionar
las tiendas y asociarlas con valores positivos.

Justificacién del caso

La eleccion de la mascota publicitaria El Verdugo para su estudio no es
casual ni aleatoria; responde a que cumple con tres requisitos
metodoldgicos basicos para un analisis de caso robusto y relevante:

e Singularidad: El Verdugo ha logrado mantenerse en el espacio
comercial costarricense transformando su grafica y su caracter
esencial. Muestra una evolucién profunda, pasando de un personaje
crudo, de carne y hueso, a un superhéroe digital animado, lo que lo
convierte en un caso unico. Ademas, sus cambios en la identidad de
marca se pueden observar de manera mas marcada que en otros
casos nacionales.

e Representatividad: El caso escogido pertenece al sector de las
tiendas de electrodomésticos costarricenses, donde los personajes
han sido un pilar de la estrategia de marca durante varias décadas.
Esta es una de las mascotas mas icOnicas y antiguas de ese mercado,
y también un ejemplo destacado de cémo las marcas de consumo
masivo en el pais han tenido que reformular sus valores
fundamentales ante una sociedad en cambio.

20 Antonio Damasio, Descartes’ Error: Emotion, Reason and the Human Brain (Nueva York: Random House,
2008).
21 Philip Kotler y Kevin Lane Keller, Direccién de Marketing (Pearson Educacion, 2006).
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e Potencial de aprendizaje: La trayectoria de este personaje ofrece
lecciones sobre la gestion de activos simbolicos durante la
transicion cultural, tanto en términos de crisis de identidad como la
experimentada durante el periodo de infantilizaciéon, como en su
acierto al transformarse en héroe. Este es un ejemplo orientador
para otros contextos latinoamericanos donde las marcas enfrentan
dificultades para renovar simbolos tradicionales.

Metodologia

En cuanto al abordaje metodolégico, la investigacion se desarroll6 bajo la
logica de un estudio de caso cualitativo??, lo que permitio profundizar en un
fendmeno singular -la evolucion de la mascota publicitaria El Verdugo-,
para comprender sus significados y transformaciones en contexto. En
palabras de Rodriguez?23:

Un estudio de caso sistematiza a lo largo de un periodo de tiempo una
o varias experiencias o procesos, sus momentos criticos, actores y
contexto con el fin de explorar sus causas y entender por qué la
experiencia o proceso que son objeto de estudio se desarroll6 como
lo hizo, obtuvo los resultados que obtuvo y, qué aspectos merecen
atencion particular en el futuro.

Desde una postura epistemoldgica interpretativa y constructivista, este
articulo reconoce que los significados asociados a la mascota El Verdugo no
son inherentes ni estaticos, sino que se construyen y reconstruyen social y
culturalmente. Se pretende identificar las diversas interpretaciones y
resignificaciones que este simbolo ha adquirido en el contexto
costarricense, asi como las dinamicas culturales y estratégicas que han
modelado su evolucidn. Esta aproximacidon permite analizar la mascota
como un discurso en constante dialogo con su entorno, en el que las
audiencias participan activamente en la atribucion de sentido.

Entre las técnicas de recoleccion de datos consideradas, se incluyeron
entrevistas en profundidad con expertos en mercadeo y publicidad?4, la
revision de material publicitario histérico y el analisis documental. Se
llevaron a cabo cinco entrevistas en profundidad con especialistas clave
vinculados a la marca El Verdugo. Las personas participantes se

22 Liliana Rodriguez, Pautas para la elaboracién de estudios de caso (Washington, D. C.: Banco Interamericano
de Desarrollo, 2011); Robert K. Yin, Case Study Research: Design and Methods, 5.2 ed. (Thousand Oaks, CA:
Sage, 2014).

23 Liliana Rodriguez, Pautas para la elaboracién de estudios de caso (Washington, D. C.: Banco Interamericano
de Desarrollo, 2011), 2.

24 El autor deja constancia de que todas las personas informantes citadas en este articulo brindaron su
consentimiento informado y expreso para la publicacién de sus nombresy cargos. Asi mismo, Grupo Monge
otorgo el permiso para el uso de sus marcas, imagenes y logotipos para fines académicos y de difusion
cientifica.
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seleccionaron debido a su conocimiento directo y experiencia en la gestion
y transformacion de la marca.

Las personas entrevistadas son Gaston Monge, presidente de la Junta
Directiva de Grupo Monge; Marco Cabrera Medaglia, master en Analisis de
Comportamiento y propietario de Vinculo, empresa de investigacién que
colabora con la marca desde el 2010; Mario Hernandez Cordero, gerente de
mercadeo de Grupo Monge; Manfred Emerich, CEO de Grupo Monge, y
Alberto Quirds Feoli, socio fundador de la agencia de publicidad JBQ y
responsable de la transformacién de la marca en su pentltima etapa.

La informacién recopilada se sistematiz6 mediante una matriz de
ordenamiento cronoldgico, la cual permiti6 organizar los hallazgos de
acuerdo con la etapa de la mascota, sus implicaciones estratégicas y su
relacion con el entorno. Los materiales documentales se analizaron
utilizando la misma matriz.

Los materiales publicitarios audiovisuales y graficos se organizaron
mediante una matriz de procesamiento, con la cual se pudo clasificar cada
pieza segun variables visuales y narrativas: apariencia del personaje,
utilizacién del color, postura, accesorios (hacha, escudo), el mensaje central
y contexto.

Esto facilité la identificacion de patrones y cambios en las diferentes etapas.
Para interpretar estos elementos se usé la inferencia légica propuesta por
Yacuzzi?®, entendida esta como un procedimiento que permite establecer
relaciones logicas entre caracteristicas observables y las posibles
estrategias que las originaron. Este enfoque analitico ayud6 a vincular los
rasgos visuales de cada version de la mascota con las decisiones estratégicas
tomadas por la marca en cada periodo.

El contexto socioeconémico y cultural se analiz6 mediante una tercera
matriz que clasificé los hechos relevantes en cada etapa de la mascota segin
su ambito de influencia: social, econémico, politico o cultural. Esto permitio
examinar como estos hechos se reflejaron en los cambios de la mascota y en
la estrategia adoptada.

Se analizaron los estudios de la marca y el estudio generacional de Unimer?2¢
para evaluar la relevancia de la mascota y su vinculacién con los
consumidores, lo que proporcioné un marco de referencia para relacionar
la evolucion de la mascota con las audiencias.

25 Enrique Yacuzzi, «El estudio de caso como metodologia de investigacion: Teoria, mecanismos causales,
validacién» (documentos de trabajo, Universidad del CEMA, 2005),
https://ucema.edu.ar/publicaciones/download/documentos/296.pdf

26 Unimer Centroamérica, #Géntico: La verdad sobre las generaciones en Costa Rica (San José: Unimer, 2018).
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La tipificacion de las generaciones utilizada en este analisis -como
Pregonera y Satelital- proviene del estudio #Gentico, desarrollado por
Unimer Centroamérica en 2018. Esta investigacion estableci6 una
clasificacion generacional propia para Costa Rica, sustentada en hitos
historicos, sociales y tecnologicos especificos del pais. Su propésito fue
ofrecer una alternativa a las tipologias tradicionales de origen
estadounidense (baby boomers, generacion X, millennials, entre otras), cuyos
referentes culturales no corresponden con la realidad costarricense. De esta
manera, el estudio aporta una segmentacion mas pertinente para
comprender la recepcion y evolucién simbolica de la mascota en distintas
cohortes nacionales.

El andlisis de los datos se llevdo a cabo mediante razonamiento abductivo,
entendido como la formulacién de explicaciones plausibles a partir de
indicios y patrones observados, combinando la informacién procesada para
inferir las estrategias presentes en cada etapa de la mascota. Ademas, se
realizé una triangulacion con las teorias de los marcadores somaticos y los
estudios culturales.

Finalmente, las construcciones conceptuales se validaron mediante la
revision del borrador del caso por parte de informantes clave: Marco
Cabrera Medaglia y Manfred Emerich, quienes aportaron su conocimiento
sobre la marca y su trayectoria.

Es relevante considerar que algunas de las fuentes utilizadas pueden
contener prejuicios y valoraciones subjetivas. Por ejemplo, las entrevistas
en profundidad capturan las perspectivas de individuos que estuvieron
directamente involucrados en la gestion de la marca, por lo cual sus historias
pueden tender a enfatizar principalmente los elementos favorables del
camino seguido por la mascota o a justificar decisiones estratégicas después
del hecho. De igual manera, el analisis de las piezas publicitarias y de los
estudios de marca se lleva a cabo desde la perspectiva del investigador,
quien clasifica y ordena los descubrimientos utilizando su marco teorico
personal y su experiencia laboral. Se trata de una cualidad intrinseca al
enfoque cualitativo, subsanable, siempre y cuando se expresen claramente
y se contrasten con las fuentes.

La metodologia aplicada permiti6 comprender en profundidad como la
mascota El Verdugo ha evolucionado como respuesta a los cambios
socioculturales y mercadoldgicos, lo que aporta una vision integral del
fendmeno que se estudia.
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Desarrollo del caso

Para comprender cdmo la mascota de El Verdugo lleg6 a convertirse en el
activo diferenciador o marcador somatico mas relevante de la marca, se
reconstruy6 su historia, segmentada en cuatro etapas definidas por sus
caracteristicas fisicas, disefio, actitud y roles estratégicos:

e Etapa 1: El Verdugo original (1983-2003)

e Etapa 2: El Verdugo infantilizado (2004-2007)

e Etapa 3: El retorno agresivo (2008-2009)

e Etapa 4: El Verdugo superhéroe (2010-actualidad)

Etapa 1: El Verdugo original (1983-2003)

En 1983, El Verdugo dejo de ser la mascota coyuntural de Casa Victor para
convertirse en la marca y mascota principal de la nueva cadena de Tiendas
El Verdugo. Hasta esa fecha, habia sido un elemento memorable en los
comerciales de Casa Victor y siempre aparecia representado por una
persona. Su figura regordeta y velluda se adaptd en versidn caricaturizada
para incorporarse al logotipo de la empresa recién fundada. En la Figura 2
se observa la evolucidn grafica del personaje durante este periodo.

Figura 2. Evolucion del personaje entre 1983 y 2003

Fuente: Archivo de la agencia de publicidad Havas Tribu, 2025.

En la etapa 1, se presenta una figura humana robusta y tosca apoyada en su
hacha y con las piernas cruzadas, que muestra una actitud de satisfaccion
por haber cumplido con éxito su cometido: quebrar los precios altos. Como
lo indicaba el eslogan publicitario: «Siempre quebrando precios». Sin
embargo, es importante sefialar que con el paso de los afios sus rasgos se
volvieron mas definidos y amigables, su complexion aumento ligeramente y
el vello pectoral disminuyo.
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Desde una 6ptica semidtica, la configuracion visual de esta primera etapa se
define mediante una estética en blanco y negro de alto contraste. Esta
eleccién, condicionada en gran medida por las limitaciones técnicas y los
costos de impresion de la época, termina por acentuar una atmdsfera de
severidad y autoridad. El signo central es la capucha de verdugo, recurso que
anula la identidad individual para dar paso a un arquetipo de justicia
punitiva; bajo esta légica, el personaje no actiia como un sujeto particular,
sino como el brazo ejecutor de la marca contra los «precios altos». Su
fisionomia de trazos gruesos y angulares, sumada al detalle del vello
pectoral expuesto, codifica una masculinidad hegemonica tradicional -el
«macho pelo en pecho»- que vincula la fuerza fisica con la capacidad de
proveer y proteger el hogar. Finalmente, su postura rigida y la mirada
frontal establecen una relacion de poder vertical, donde el personaje asume
el rol de dictar la sentencia econémica del mercado.

El nacimiento del personaje en vivo de El Verdugo se produjo a finales de la
décadade 1970. Fue creado con el proposito de influir en un publico objetivo
que, en ese momento, tenia entre 25 y 45 afios. Es decir, personas nacidas
entre las décadas de 1930 y 1950. Segun el estudio de Unimer?’, estas
personas pertenecian a la generacién pregonera, la cual experiment6 de
manera directa la Guerra Civil de 1948.

Las armas, la guerra y la violencia formaron parte de la vida de la generacion
pregonera. Por lo tanto, El Verdugo no resultaba un elemento ajeno a su
realidad; su agresividad al romper un televisor era evidente, pero no
resultaba censurable. Molina y Palmer?8 sefialan, respecto a la época en que
nacié este publico consumidor: «Después de 1930, se expandieron la radio
y los comics, y de 1950 en adelante, en todo el pais se abrieron nuevas salas
de cine». La generacion pregonera, para la cual se cred la mascota de El
Verdugo, se entretenia escuchando la radio y visitando las salas de cine,
donde el cine mexicano influia en su visidn de la vida y en sus valores. Sobre
el contenido de estas peliculas, Vazquez?? afirma:

El machismo no es excepcion en el cine de oro mexicano, sino que
representa uno de los elementos mas vistosos de su contenido. Las
historias que se consagraron como las mejores del cine en la historia
de México, complacen a caprichos androcentristas de aquella época.

27 Se hace referencia al estudio generacional realizado por Unimer Centroamérica en 2018 (#Gentico), que
propone una tipologia sustentada en hitos histéricos, sociales y tecnolégicos propios de Costa Rica. Este
estudio se concibié como alternativa a las tipologias generacionales elaboradas en otros contextos —-como baby
boomers, generacién X o generacion Z-, cuyos referentes culturales no corresponden con la realidad
costarricense. Dado que los estudios generacionales requieren largos periodos de tiempo entre una mediciény
otra, este estudio no ha sido replicado desde su realizacion.

28 lvan Molina y Steven Palmer, Costa Rica del siglo XX al XXI (San José: Editorial Universidad Estatal a Distancia,
2013), 64.

29 Alejandro Vazquez, «La época de oro del macho mexicano: La herencia del cine en México», 2020,
https://colaborativo.net/todo/sociedad-y-cultura/la-epoca-de-oro-del-macho-mexicano-la-herencia-del-cine-
en-mexico
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Con esta figura del macho mexicano presente en el imaginario costarricense,
El Verdugo -con el pecho descubierto, sin camisa, blandiendo un hacha y
encapuchado-, se ajustaba perfectamente a los valores de la generacion
llamada pregonera, habituada a admirar a los enmascarados de laluchalibre
mexicana. Segin Montejo3%: «En la década de 1950 los luchadores
mexicanos comenzaron a popularizar el uso de la mascara, surgiendo
leyendas como El Santo, Blue Demon, El Rayo de Jalisco, Huracan Ramirez,
Médico Asesino, entre otros».

Es probable que la figura del verdugo europeo -ejecutor del garrote vil
espafiol o de la guillotina francesa-, no haya sido la referencia inmediata
para la poblacién costarricense al observar a El Verdugo. Mas bien, es
posible que lo haya asociado con los luchadores mexicanos enmascarados,
héroes anonimos que ocultaban su identidad. De este modo, puede
suponerse que, en el imaginario costarricense, El Verdugo era percibido mas
como un enmascarado: un justiciero anénimo que, al estilo mexicano,
actuaba en favor de los menos afortunados.

El hacha que portaba El Verdugo no resultaba extrafa para la poblaciéon
costarricense de la época, ya que Costa Rica continuaba siendo un pais
agricola: el 50 % de las divisas provenia de la exportacion de café. En este
contexto, la aparicion de un personaje tosco, algo agresivo, que portaba un
hacha (interpretada mas como herramienta que como arma) y encapuchado,
puede generar empatia y encarnar las caracteristicas que la estrategia
publicitaria de Tiendas El Verdugo requeria.

Etapa 2: El Verdugo infantilizado (2004-2007)

La generacion que recibié a El Verdugo con el cambio de siglo, y cuyas
percepciones influyeron en el inicio de un cambio en el personaje, fue la
generacion satelital. Los compradores primarios de principios del siglo XXI,
que tenian entre 25 y 45 afos, habian nacido entre 1965 y 1980. Esta nueva
generacion accedi6 a niveles educativos mas altos (Figura 3, siguiente

pagina).

Esta era una generaciéon con una visién del mundo mucho mas amplia que la
anterior. El rol de la mujer experimenté un cambio significativo, pues dejo
de tener como ocupacion principal el ser ama de casa y cada vez mas se
reconocia su lugar en la vida econdmica y politica del pais. Las mujeres
adquirieron voz y el machismo gradualmente dejo de ser considerado un
comportamiento admirable para volverse menos aceptable. Con este
cambio, también se transformd la concepcién de la masculinidad. Para esta
nueva generacion costarricense de la era satelital, la figura del macho tosco,

30 Esteban Montejo, «Historia: ¢ Por qué hay mascaras en la lucha libre?», Milenio, 11 de abril de 2019,
https://www.milenio.com/deportes/mas-aficion/historia-por-que-hay-mascaras-en-la-lucha-libre
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sin camisa y con el pecho cubierto de vello dejé de ser el ideal masculino
para considerarse poco estética y anticuada.

Figura 3. Nivel educativo alcanzado por cada generacion

Universidad
@ Secundaria

Primaria

Total Vvirtual Digital Satelital Pregonera AM
n=1802 n=203 n=727 n=584 n=250 n=38
Fuente: Estudio Gentico, realizado por Unimer Centroamérica, 2018.

A finales de 2000, el departamento de mercadeo de Tiendas El Verdugo
realiz6 una serie de sesiones de grupo. Esta investigacion evidencioé que la
figura de El Verdugo se percibia como agresiva y que el color negro de su
capucha acentuaba esa percepcion. Por esta razén, segiin Cabrera3!, después
del estudio, las personas que se encargaban de la marca decidieron efectuar
un cambio profundo en el disefio del personaje. La Figura 4 (siguiente
pagina) muestra el redisefio de El Verdugo en su version infantilizada, con
rasgos mas suaves y una actitud amigable.

En un primer intento por atender las nuevas voces del publico consumidor,
la marca transformé a su mascota publicitaria en una version infantilizada:
el nuevo Verdugo vestia una capucha azul y su expresion se volvié amigable
e infantil. Ademas, dejé de empufiar un hacha en su mano izquierda y en su
lugar levantaba el pulgar en sefial de aprobacién. Con este cambio, el
personaje perdio6 presencia ante la generacion pregonera e intent6 ganar la
empatia de la satelital. Esta fue la ultima version de la mascota publicitaria
bajo la administracion de la familia Ordofiez, propietaria original de la
cadena de Tiendas El Verdugo.

31 Cabrera, comunicacién personal, abril de 2020.
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Figura 4. Rediseiio de El Verdugo, vigente entre 2004y 2007

Ve?'dugo

Fuente: Archivo de la agencia de publicidad Havas Tribu, 2025.

Esta segunda etapa representa, en un sentido semiotico, una ruptura visual
en la que se intenta suavizar el caracter agresivo del personaje. El cambio de
la capucha negra a azul fue seleccionado para neutralizar la severidad del
color original; el azul, que resultaba mas tranquilizador y mas sereno
psicologicamente, lo cual alivianaba la carga punitiva del simbolo. Los
aspectos fisiondmicos también se vuelven mucho mas limpios, eliminando
angulos agudos y vello en el pecho para mantener una semejanza muy
cercana a las ilustraciones infantiles. Se reemplazo el hacha por el gesto de
pulgar arriba, lo cual cambi6 el rol del personaje: ya no es un ejecutor que
penaliza los precios altos, sino un validador de la experiencia de compra.
Este cambio representa el esfuerzo de la marca por dirigirse a una sociedad
mas amplia que, alrededor del inicio del siglo XXI, comenzaba a despojarse
del machismo tradicional.

Etapa 3: El retorno agresivo (2008-2009)

A inicios del siglo XXI, el mercado de electrodomésticos estaba
practicamente dominado por tres grandes marcas: Monge, Gollo y El
Verdugo. En 2007, Tiendas El Verdugo fue adquirida por el Grupo Monge con
el objetivo de ampliar su cartera de clientes y atender; a través de El Verdugo,
a un segmento de menor poder adquisitivo.

Una vez iniciado el proceso de adquisicion, una de las primeras medidas fue

contratar a la agencia de publicidad JBQ, con la mision de reactivar la marca,
que se encontraba en franco declive. De este modo, se introdujeron nuevos
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matices en el manejo de la mascota, su rol estratégico y su apariencia, lo que
dio origen a la tercera etapa de esta mascota.

Segun Alberto Quirds Feoli3?, la transformaciéon de El Verdugo reflejéo
cambios en la vision empresarial de sus nuevos duefios:

Luego de la compra de la cadena de tiendas El Verdugo, el Grupo
Monge se encontré con que la fuerza de la marca era menor de lo
esperado... Caluca (Carlos Federico Monge) llegd y dijo: «Necesito
que le vuelvan a dar fuerza a este personaje, yo creo que este es un
personaje muy valioso, pero no tiene rol».

Quiros, director creativo de JBQ, concluy6: «La marca, al neutralizar la
supuesta agresividad de su mascota con la ultima versién [en la segunda
etapa], en realidad esta perdid fuerza y se volvié ambivalente».33 Por ello,
sugirio retomar la idea original del personaje y recuperar su caracter
agresivo; pero, comunicandolo de manera que quedara claro que dicha
agresividad estaba dirigida contra los precios altos y no contra las personas.

Se encargo6 al disefiador de cdmics Douglas Campos el redisefio del nuevo
Verdugo, conservando la apariencia agresiva y varonil original, pero
dotandolo de una musculatura mas desarrollada e imponente. De este modo,
se busco recuperar la fuerza que la mascota habia perdido entre 2004 y
2007.En la Figura 5 (siguiente pagina) se aprecia el redisefio del personaje
de El Verdugo en su version 2008-2009, con una musculatura mas
desarrollada e imponente.

En un sentido semiotico, esta tercera etapa representa un péndulo que oscila
haciala hipermasculinidad y la fuerza fisica. El redisefio abandona el aspecto
infantil por una ilustraciéon vivida tipica de los cdmics de accion, donde la
musculatura extremadamente definida y el aumento del tamafio corporal
funcionan como simbolos de poder y autoridad recuperada. Al reinstaurar
la capucha negra y el hacha -ahora lista para ser usada- la marca reinstaura
el arquetipo del Verdugo, pero con un resultado inesperado: aunque la
estética remite a los héroes de accion, el personaje semeja mas un villano
que un protector. La postura amenazante, el hacha preparada y la mirada
intensa sombreada bajo la capucha refuerzan una determinacién combativa
que, si bien buscaba enfrentar la competencia y los precios altos, termind
por colocar al personaje en el lugar del agresor y no del defensor. A pesar de
que la ilustracion moderniza la figura y apela a la nostalgia de la generacion
pregonera, esta version no logré construir el vinculo empatico necesario con
las audiencias mas jovenes, lo que explica en parte el fracaso estratégico de
esta etapa.

32 Alberto Quirds Feoli, comunicacién personal, marzo de 2020.
33 |bid.
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Figura 5. Rediseifio del personaje de El Verdugo, version 2008-2009

Fuente: Archivo de la agencia de publicidad Havas Tribu, 2025.

Florence Howell fue la creadora de las ideas que acompafiaron a esta nueva
version. Propuso que la nueva imagen de la mascota se presentara como
resultado de la busqueda del Verdugo original desaparecido.

Para la ejecucidn de esta idea, se filmo6 una serie de ocho comerciales. El
primero presentaba las declaraciones del gerente general de Tiendas El
Verdugo (interpretado por un actor) quien hacia un llamado a quienes
tuvieran informaciéon sobre El Verdugo y solicitaba a la prensa que
informara sobre la busqueda del héroe perdido (Figura 6, siguiente pagina).
Los siguientes comerciales mostraban a un investigador privado que
recorria todo el pais preguntando a las personas si habian visto a El Verdugo.

En los dos ultimos comerciales se revelaba la nueva version de la mascota.
Se mostraba tanto su representacion en carne y hueso como la caricatura
con su nuevo disefio. Ambas versiones constituian imagenes poderosas y
agresivas, de contextura musculosa y tosca. La Figura 6 recoge fotografias
de varias escenas que ilustran la campafa de busqueda del personaje.
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Figura 6. Fotografias fijas extraidas de los comerciales para
television de Tiendas El Verdugo en 2008

Fuente: Archivo de la agencia de publicidad JBQ, 2025.
Etapa 4: El Verdugo superhéroe (2010-actualidad)

El relanzamiento de El Verdugo, a cargo de JBQ, no alcanzd el éxito esperado.
Por ello, la marca se asigno6 a la agencia de publicidad Tribu DDB. Al recibir
la cuenta de El Verdugo, la empresa de comunicacién solicité un estudio
cualitativo para determinar el verdadero vinculo entre los consumidores y
la marca, con el objetivo de identificar las razones de la disminucion en las
ventas y el descenso del top of mind34, el cual en ese momento era de apenas
un 9 %. La conclusion mas relevante del estudio fue:

El Verdugo que se recuerda con mayor intensidad es aquel actor de
los anuncios televisivos de la década de 1970; sin embargo, ese
Verdugo genera sentimientos encontrados. Por un lado, parece
provocar burla y risa, y entre las mujeres una sensacién de desaseo.
Aunque también parece que esta burla se tifie de ternura y carifio.3>

El resultado del estudio llevo a considerar la posibilidad de abandonar el uso
del personaje. Sin embargo, no se podia ignorar que también tenia un gran
valor para quienes lo percibian como un defensor. Segin Cabrera:

Perciben que a esta tienda acuden las personas que les cuesta,
quienes la pulsean [...] El Verdugo es una marca orientada hacia

34 Indicador que mide la recordacién espontanea de una marca, es decir, la primera que surge en la mente del
consumidor.

35 Marco Cabrera, Esencia de marca: Estudio cualitativo para El Verdugo (estudio de mercado, Vinculo
Investigacion Cualitativa del Consumidor, 2009), s. p.
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ayudar al pobre. Sienten que El Verdugo se preocupa por ellos, les
cuida sus espaldas y los apoya para lograr lo que quieren.

Esta dualidad de percepciones sobre la marca-mascota llevé al equipo de
publicidad a decidir mantener la figura de la mascota El Verdugo, pero
acentuando sus cualidades de protector y atenuando aquellas que
generaban rechazo. De este modo, el disefiador Carlos Lazo y el creativo
Manuel Chacén estilizaron la figura de El Verdugo, acercandola mas a la de
un superhéroe.

La transformacion de este luchador enmascarado en un superhéroe, mas
cercano a los personajes de Marvel (compafiia estadounidense editora de
cOmics y propietaria de los derechos de numerosos superhéroes) renovo su
vigor y su valor como defensor de los mas humildes. Ahora, vestido de
manera adecuada para la época y con una energia renovada, proyectaba en
sus gestos y poses dinamicas una condicion fisica 6ptima para la actividad.
Esta transformacidn tenia como objetivo mantener el vinculo emocional con
los clientes de la generacion pregonera y obtener la empatia de la
generacion satelital.

Este redisefio de la mascota logré rescatar a un personaje cuyos valores
intrinsecos resultan cuestionables, pero que a la luz de su entorno reflejo
matices inesperados de empatia y simpatia; es decir, el grado de conexion
emocional positiva que una figura publicitaria logra generar en el publico.
En la Figura 7 (siguiente pagina) se presenta la version de superhéroe del
personaje El Verdugo, con una figura estilizada y una actitud dinamica.

En términos semidticos, la cuarta etapa constituye una transformacion
radical en la construccién del significado del personaje. Mientras que en las
versiones anteriores la agresion era explicita, en esta fase se retira esa carga
de la superficie y se reinterpreta a través de un lenguaje visual propio del
cémic contemporaneo, donde predominan las figuras heroicas y la nocién
de resguardo. La capucha -que hasta entonces funcionaba como un signo de
castigo o intimidacidon- se mantiene, pero ahora integrada a un cuerpo mas
estilizado y cubierto; lo que reduce la sensaciéon de amenaza y desplaza la
figura hacia el rol de defensor. El cambio simbdlico mas significativo es, sin
duda, la sustitucién del hacha por un escudo: el arma deja de ser un
instrumento de castigo para convertirse en un dispositivo de proteccidn. El
disefio incorpora gestos y poses dindmicas tipicas de los superhéroes
modernos, lo que rejuvenece la imagen del personaje y lo vuelve mas legible
para las nuevas audiencias, habituadas a las narrativas heroicas. La
musculatura sigue presente, pero ya no como una exhibicion de fuerza
bruta, sino como un atributo visual que sugiere la capacidad y el deseo de
proteger. En conjunto, esta etapa logra mover a El Verdugo del territorio del
agresor —acentuado en su version anterior- al del aliado, un giro que refleja
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los cambios culturales del pais y la necesidad de reconstruir la empatia con
las generaciones mas jovenes.

Figura 7. Version de superhéroe del personaje El Verdugo

Fuente: Archivo de la agencia de publicidad Havas Tribu, 2025.

En esta etapa, el hacha, principal simbolo de su agresividad, desapareci6 y
fue reemplazada por un escudo, simbolo de proteccion, que llevaba la «V»
de verdugo. Se acentud su estructura fisica musculosa, pero se le afiadié una
camiseta ajustada que cubria su pecho.

Se incorporaron guantes negros para asemejarlo a los superhéroes clasicos.
Se ajusto el pantaldn al cuerpoy se definieron las botas altas con el proposito
de modernizar su imagen y crear un personaje mas cercano a las nuevas
generaciones. La actitud del personaje experimenté también una
importante transformacion: desaparecio la posicion estatica del pasado y
surgio una postura dinamica, en la que avanza hacia el frente con su escudo
listo para actuar en favor de los consumidores.

Sin embargo, aunque todos estos cambios mejoraron su imagen, la mascota
de El Verdugo pas6 a un segundo plano y se utilizé inicamente como cierre
de los comerciales de television, y como elemento central en la publicidad
impresa de la marca, ya que se consider6 que tenia demasiadas
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connotaciones negativas para otorgarle protagonismo en los mensajes
audiovisuales.

La agencia Tribu DDB propuso incorporar un nuevo elemento que
fortaleciera la marca y redujera el protagonismo exclusivo que hasta
entonces habia tenido su mascota. El objetivo era encontrar un concepto que
sintetizara el caracter de defensor de los pobres, y transmitiera que la marca
estaba del lado de los trabajadores honrados y humildes, tal como lo
reflejaron los consumidores en los estudios realizados. De este modo, se
recupero de la jerga popular la frase: «Tome chichi».

El nuevo rol de la mascota El Verdugo consistia en cerrar los comerciales de
«Tome chichi». Para ello, irrumpia en la toma final atravesando la pantalla,
mientras se escuchaba el sonido de vidrios rotos, recurso que evocaba el
televisor que se quebraba en los comerciales originales. La Figura 8 ilustra
el cierre de los comerciales de televisién con el personaje de El Verdugo
superhéroe, irrumpiendo en la pantalla.

Figura 8. Cierre de comerciales de television con
el personaje de El Verdugo superhéroe

Fuente: Archivo de la agencia de publicidad Havas Tribu, 2025.
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Sin embargo, a pesar de haber pasado a un segundo plano y de compartir su
anterior protagonismo con nuevos activos y marcadores somaticos, en el
estudio de Mercaplan3® se identifica como el activo con mayor vinculacién a
la marca en toda la categoria, y el segundo en rapidez de reconocimiento. Se
sitia en la cuspide de las mascotas de la categoria, lo que le permite superar
logotipos, colores, esléoganes y otros elementos de recordaciéon empleados
por las distintas marcas de tiendas de electrodomésticos en Costa Rica
(véase Figura 1).

A mediados de 2011 dejaron de producirse los comerciales de television con
las historias de «Tome chichi» (version Paganini), y la comunicacién de
Tiendas El Verdugo se volc6 con mayor fuerza a las redes sociales, en
particular a Facebook. A partir de ese momento, el personaje recupero
protagonismo en el ambito digital mediante piezas graficas y animadas en
las que se le muestra celebrando fechas especiales o formando parte de
campanas tematicas vinculadas con el Dia de la Madre, el Dia del Padre, el
Dia de los Trabajadores y el de la Independencia o las temporadas de
descuento (Figura 9). Después de 2020 se realizaron algunos ajustes en el
disefio de su traje, que gano textura y volumen mediante ilustraciéon en 3D,
pero siempre se mantuvo la esencia del Verdugo como superhéroe. En la
Figura 9 se observan ejemplos de la mascota de El Verdugo en redes sociales,
adaptada a diversas campafias tematicas.

Figura 9. Mascota de El Verdugo en redes sociales

IFEI.IZ DIA
|

COMENZA'A/ABONAR
STAIMARZO/20257

/
;FELIZ DIA A
'ropos LOS PAPAS!

[EN MILES DE ARTICULOS

LIQUIDACION DE SALDOS 2 LLEVATELOS
DE TEMPORADA Z

Y COMENZ4i A ABONAR
HASTA SETIEMBRE "

%
Fuente: Pagina de Facebook de @EIVerdugocr, 2024.

36 Mercaplan, Identificando y optimizando los activos diferenciadores de las marcas (estudio de mercado, 2019).
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En 2024, el departamento de mercadeo de Tiendas El Verdugo incorporé
una botarga del personaje, es decir, una version fisica de la mascota, para
que fuera parte de las actividades realizadas en tiendas y en centros
comerciales (Figura 10). Este recurso busca reforzar el vinculo emocional
con las generaciones mas jovenes, al propiciar el contacto con nifias y nifios.
En la Figura 10 se aprecia esta botarga durante dos de sus apariciones.

Figura 10. Botarga de El Verdugo

Fuente: Pagina de Facebook de @EIVerdugocr, 2024.

El Verdugo, a pesar de la carga negativa asociada intrinsecamente a la figura
de un verdugo, ha logrado superar el paso del tiempo, vencer la
obsolescencia y adaptarse a los cambios generacionales. Si bien es innegable
que enfrentd numerosos obstaculos, parece haber superado la prueba del
tiempo. Gracias a la resignificacion de suimagen y la adaptacion de su disefio
se ha convertido en el marcador somatico mas poderoso de su marca y en
uno de los mas destacados dentro de toda la categoria.
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Resumen de hallazgos

Después de revisar como ha cambiado la mascota de El Verdugo a lo largo
del tiempo, es posible identificar varios hallazgos que ayudan a explicar su
vigencia y relevancia, como se aprecia en la Tabla 1.

Tabla 1. Resumen de hallazgos sobre la vigencia
de la mascota El Verdugo

década de 1980: masculinidad,
trabajo duro y justicia popular.

(1983-1990)

Hallazgo Descripcion Evidencia / Implicacion para la marca
Periodo
Popularidad La estética tosca y directa del Material La mascota se integré de forma
inicial no fue personaje encajaba con la graficoy natural en el imaginario colectivo,
casual mentalidad costarricense de la | publicitario generando un marcador

emocional desde sus inicios.

No todos los
cambios
funcionaron

La infantilizacién del
personaje (2004-2007) derivo
en una crisis de identidad al
suavizarlo en exceso,
debilitando su rol como activo
simbdlico.

Andlisis de
campafia
(2004-2007)

Confirma que la audiencia
valoraba la fortaleza del protector
original; los cambios radicales sin
anclaje en la esencia erosionan el
activo de marca.

una flexibilidad transmedia
poco comun en mascotas de la
década de 1980.

(2015-2025)

Giro estratégico | En 2010 se transform¢ al Redisefio Logr6 modernizar la mascota sin
personaje en «superhéroe», creativo perder su esencia, haciéndola
conservando su espiritu de (2010) mas empatica y alineada con los
defensor del publico valores contemporaneos.
consumidor, pero atenuando
la agresividad y el machismo.

Vigencia digital El nuevo Verdugo se adaptéa | Presencia Explica su permanencia como
redes sociales y al formato digital y marcador emocional en distintas
fisico (botarga), demostrando | botarga generaciones y su capacidad de

dialogar con nuevas audiencias.

Fuente: Elaboracién propia con base en entrevistas, analisis documental y material

publicitario, 2025.

Discusion

Este articulo sobre la evolucién de El Verdugo confirma un principio
fundamental en marketing y comunicacion: la adaptabilidad resulta clave
para mantener la vigencia simbolica de un personaje mediatico en contextos
dinamicos. Desde la perspectiva de los estudios culturales y en particular a
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partir de los aportes de Hall37 sobre codificacion y decodificacion, El
Verdugo no constituye Unicamente una mascota publicitaria, sino que
representa un discurso cultural en movimiento, codificado inicialmente
como un justiciero agresivo y, posteriormente, decodificado o resignificado
por distintas generaciones seglin sus contextos. Bajo esta perspectiva, la
evolucion de la mascota puede interpretarse como un reflejo de ciertas
tensiones socioculturales presentes en la historia reciente de Costa Rica. El
caso permite observar como el discurso publicitario se adapta a transiciones
que van de lo rural a lo urbano, del machismo tradicional a las demandas
emergentes de igualdad, y de narrativas de autoridad a figuras de
proteccion. Asi, el personaje no solo opera como un activo comercial, sino
como un indicador visual de los cambios en las sensibilidades y valores de
sus audiencias.

Estas interpretaciones se construyen a partir de testimonios de actores
involucrados con la trayectoria de la marca y del analisis cualitativo de las
piezas publicitarias, por lo que reflejan sus puntos de vista y el de la persona
investigadora.

La teoria de los marcadores somaticos mencionada por Damasio3® y
Lindstrom3°, refuerza esta perspectiva al explicar que las marcas logran
permanecer en la memoria emocional de los consumidores a través de
vinculos afectivos duraderos. En este contexto, El Verdugo funcion6 como
un atajo emotivo que activaba sentimientos de identificacidn, confianza o
nostalgia. No obstante, la efectividad de estos marcadores no es estatica: la
transformacion del Verdugo de carne y hueso a caricatura, su transicion a
figura infantilizada y, por ultimo, a superhéroe, evidencia un ajuste
constante de las emociones evocadas. La marca debi6 equilibrar la pérdida
de quienes se identificaban con la rudeza original y la necesidad de atraer a
nuevos publicos que rechazaban el machismo implicito en versiones
anteriores.

Desde la perspectiva de las estrategias publicitarias de Kotler y Lane*?, la
mascota funcioné como un elemento estratégico de marca, capaz de
vehiculizar valores intangibles que reforzaban el posicionamiento de
Tiendas El Verdugo. La resiliencia del personaje evidencia como una marca
puede reconvertirse simbodlicamente sin perder su identidad central. El
Verdugo no solo comunicaba promociones o descuentos; articulaba
narrativas de proteccion, cercania y fuerza, transformando un signo

37 Stuart Hall, Sin garantias: Trayectorias y problematicas en estudios culturales (Popayan: Envion Editores,
2010).

38 Antonio Damasio, Descartes’ Error: Emotion, Reason and the Human Brain (Nueva York: Random House,
2008).

39 Martin Lindstrom, Compradiccién: Verdades y mentiras de por qué compramos (Barcelona: Gestién 2000,
2018).

0 Philip Kotler y Kevin Lane Keller, Direccién de Marketing (Pearson Educacion, 2006).

@Y - E5pGA




Articulos y ensayos Ao 25,N°51:29-62 / / enero-junio 2026

inicialmente violento en un recurso adaptable que mantiene su vigencia a
pesar de los cambios generacionales.

Mas alla de su dimensién simbolica y cultural, el caso de El Verdugo permite
reflexionar sobre la estrategia de marca como una gestidon integral que
combina identidad cultural, posicionamiento y diferenciacion competitiva.
Segun Aaker#*! y Kotler y Lane#?, las marcas sélidas no se limitan al branding
como construccién simbdlica, sino que deben articularse en torno a
objetivos de negocio que aseguren su vigencia en el mercado. En este
sentido, la transformacion de El Verdugo evidencia como una mascota
publicitaria puede convertirse en un activo estratégico de largo plazo, capaz
de responder a cambios generacionales, sostener el posicionamiento frente
a competidores directos como Gollo y Monge, y reforzar la percepcién de
valor de marca en segmentos de menor poder adquisitivo.

Asi, el personaje trasciende el rol de icono publicitario para operar como un
recurso que articula tanto la comunicacién cultural como la estrategia
competitiva en el mercado costarricense. La integracién de estas tres
perspectivas da la posibilidad de concluir que los activos simbdlicos
publicitarios exitosos deben coexistir entre la memoria cultural y la
innovacidn estratégica. En Costa Rica, donde la tradiciéon convive con
aceleradas transformaciones sociales, la trayectoria de ElI Verdugo
ejemplifica de qué forma una mascota publicitaria puede convertirse en un
archivo vivo de la cultura popular.

En sintesis, el caso se puede interpretar desde tres dimensiones: como un
discurso decodificado sucesivamente por diferentes audiencias segun Hall;
como un marcador somatico que condensa las emociones de marca bajo la
Optica de Damasio y Lindstrom; y como una estrategia publicitaria que
capitaliza lo simbdlico para reforzar la diferenciacion comercial desde la
perspectiva de Kotler y Lane.

La discusion va mas alla de la simple mencién de la permanencia del
personaje; se centra en el papel de su imagen como indicador visual de
transformaciones dentro de la cultura contemporanea costarricense. En
este sentido, la trayectoria de la mascota resuena con procesos de cambio a
nivel de identidad nacional, particularmente la transicién de un modelo
rural, tradicional y patriarcal, a una modernidad urbana que demanda
figuras de autoridad mas horizontales y protectoras. El Verdugo permite ver
ese cambio: el paso del proveedor «macho» y figura ruda de la generacion
pregonera al «aliado» empatico que exigen las sensibilidades actuales. Asi,
el personaje sale de su papel estrictamente arraigado en preocupaciones
comerciales para convertirse en parte de la narrativa cultural que intenta

4" David Aaker, Estrategias de marca (Madrid: ESIC Editorial, 2005).
42 Philip Kotler y Kevin Lane Keller, Direccién de Marketing (Pearson Educacion, 2006).
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presentarse como una sociedad mas equitativa, centrada en el bienestar
familiar.

Conclusiéon

Este articulo sobre la evolucion de la mascota publicitaria El Verdugo
constituye una valiosa oportunidad para comprender como las marcas
logran adaptarse a los profundos cambios socioculturales y mantenerse
relevantes en contextos dinamicos como el costarricense y, por extension, el
latinoamericano. Este caso demuestra que las mascotas publicitarias no son
simples elementos decorativos o comerciales, sino simbolos cargados de
significado cultural que reflejan y refuerzan las transformaciones sociales,
generacionales y de identidad de sus audiencias.

El proposito de este articulo no es definir las caracteristicas que debe poseer
una mascota para ser exitosa en Costa Rica. No obstante, se han alcanzado
algunas conclusiones analiticas que pueden retomarse en investigaciones
futuras, con el fin de ser corroboradas o descartadas. Si una mascota
presenta factores identificatorios acordes con su contexto cultural, tiene
mayores probabilidades de alcanzar el éxito en el ambito costarricense.

Las primeras acciones de la mascota deben ser impactantes para generar
marcadores poderosos que permitan fijar la vinculacién con la marca y su
mensaje. De acuerdo con la entrevista con Cabrera (abril de 2020), este
impacto debe activar sentimientos de alegria o sorpresa.

Una mascota exitosa debe ser facil de comprender, poseer una personalidad
sencilla y contar con una narrativa muy simple. El secreto para mantener el
vigor de la mascota como marcador somatico de la marca consiste en
monitorear de manera constante los cambios en el contexto y valorar las
modificaciones en su forma y comportamiento, asi como en evolucionar su
rol dentro de la estrategia publicitaria.

En suma, El Verdugo no solo es un caso emblematico en Costa Rica, sino un
referente para el marketing latinoamericano que busca comprender y
aprovechar la compleja relacion entre cultura, identidad y marca en un
mundo en constante cambio.

Implicaciones profesionales

Para otras marcas en Latinoamérica, el caso de El Verdugo resalta la
importancia de escuchar activamente a sus publicos y de mostrar
flexibilidad en la gestion de sus activos simbolicos. La capacidad de
resignificar y adaptar una mascota a nuevas realidades culturales puede
marcar la diferencia entre la permanencia y el olvido. Asimismo, la tension
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entre tradicion y modernidad, asi como entre nostalgia y renovacion,
constituye un desafio comuin que exige estrategias meticulosas para
equilibrar la fidelidad de los consumidores historicos con la atraccion de
nuevas generaciones.

Para comunicadores y publicistas, este caso ofrece recomendaciones
practicas claras. En primer lugar, es necesario realizar estudios cualitativos
periddicos que permitan captar las percepciones cambiantes de los
consumidores sobre sus mascotas y simbolos de marca. En segundo lugar,
resulta fundamental disefar estrategias de comunicaciéon que integren la
dimension cultural y emocional, lo que evita enfoques unidimensionales o
exclusivamente funcionales. Finalmente, se recomienda fomentar la
participacién activa de las audiencias en la evolucién de las mascotas,
mediante plataformas digitales y campafias interactivas, con el fin de
fortalecer el vinculo emocional y la relevancia cultural.

Agenda futura

Seria valioso explorar de manera comparativa cémo otras mascotas
publicitarias en distintos paises latinoamericanos han experimentado
procesos similares de transformaciéon cultural. Asimismo, investigar el
impacto de las mascotas en la construccién de la identidad de marca en
diversos sectores y contextos urbanos y rurales puede aportar una
comprension mas amplia y matizada. Ademas, se recomienda profundizar
en el papel de las emociones y la memoria colectiva en la relacion entre los
consumidores y las mascotas publicitarias, especialmente en sociedades con
un fuerte arraigo cultural.

Delimitaciones y limitaciones

Para concluir, es pertinente sefialar los alcances y limitaciones de este
articulo. El analisis se circunscribe al periodo 1983-2025, delimitado por el
nacimiento de El Verdugo como mascota de la cadena de tiendas homénima
y por su fase mas reciente, desde su transformacion en superhéroe, su
incursion en medios digitales y la incorporacidon de una botarga o version
fisica de la mascota. Este lapso de tiempo permite estudiar la evolucion del
personaje a la luz de los cambios socioculturales de su entorno.

Por otra parte, debe considerarse que este articulo se concentra en un unico
caso basado principalmente en fuentes cualitativas (entrevistas, material
publicitario y estudios de marca), por lo que sus hallazgos no son
necesariamente aplicables a todas las mascotas publicitarias del pais. Sin
embargo, puede tomarse como base para investigaciones futuras sobre
otros personajes de marca.
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