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Roles de género en el disefio de personajes de marca:
la china poblana en marcas mexicanas.

Gender roles in brand character design:
the China Poblana in Mexican brands.

Resumen:

El articulo aborda como los personajes de
marca reproducen estereotipos culturales
y roles de género, enfocandose en la china
poblana como simbolo visual de identidad
mexicana. Mediante la revision de varios
empaques con personajes femeninos, se
identificaron estereotipos que vinculan la
feminidad con lo doméstico, la tradicion y
el servicio; la representacion de mujeres con
rasgos indigenas en productos de limpieza
refuerza jerarquias de clase y etnicidad.
Los hallazgos destacan como las marcas
perpetuan estereotipos de género y étnicos
para proyectar autenticidad y nacionalidad,
resaltando la necesidad de un enfoque de
disefio mas ético e inclusivo.

Palabras claves: disefio, estereotipos,
mascotas, percepcion, personajes.

Abstract: The article details how brand
characters reproduce cultural stereotypes
and gender roles, focusing on la china
poblana as a visual symbol of Mexican
identity. Through the review of various
packaging featuring female characters,
the study identified stereotypes linking
femininity with domesticity, tradition,
and service; the depiction of women with
Indigenous features on cleaning products
reinforces class and ethnic hierarchies. The
findings highlight how brands perpetuate
gender and ethnic stereotypes to project
authenticity and nationality, underscoring
the need for a more ethical and inclusive
design approach.

Keywords: design, stereotypes, mascots,
perception, characters.

Sumario. 1. Introduccion. 2. El origen del estereotipo. 3. Metodologia. Revision de personajes femeninos

como imagen de marca. 4. Desarrollo. Una china muy mexicana. 5. Resultados y discusion. 5.1. EL caracter

mexicano del producto. 5.2. El caracter tradicional del producto. 5.3. El caracter poblano del producto. 6.

Conclusiones.

Como citar: Lopez-Ledn, R., & Rivero-Mata, E. (2026). Roles de género en el disefio de personajes de
marca: la china poblana en marcas mexicanas. Nawi. Arte, Disefio, Comunicacion, Vol. 10, NGm. 2, 209-225.

https://nawi.espol.edu.ec/
www.doi.org/10.37785/nw.v10n2.a10

209

o - comunicacion

AWi arte - dise

n



NAWI. Vol. 10, Num. 2 (2026): Julio, 209-225. ISSN 2528-7966, e-ISSN 2588-0934

1. Introduccién

En la comercializacion de bienes de consumo, el packaging se ha convertido en uno de los escenarios mas
competitivos para las marcas. Tan sélo en Latinoamérica, un estudio (Botana, 2024) revela que en el 2023 los
consumidores hicieron 53,000 millones de decisiones de compra a lo largo del afio; los latinoamericanos eligen al
menos una marca cada dia, con un repertorio de casi 90 marcas por hogar, una cifra considerablemente superior a la
media mundial que se situa en 62,3 marcas.

En este escenario hay que considerar que el disefio de etiquetas y packaging no s6lo opera como un sistema
de comunicacidn visual que transmite informacion funcional, sino que también construye significados simbélicos y
culturales (Spence & Van Doorn, 2022; Celhay et al., 2020; Mendonga, 2021; Rehman & Elahi, 2024).

Este proceso puede leerse como una forma de reproduccion simbdlica, ya que el packaging, como sistema de
representacion visual, contribuye a legitimar y naturalizar estructuras ideoldgicas y sociales dado que participa
activamente en la construccion de imaginarios sociales; como dispositivo ideoldgico inscribe en lo cotidiano narrativas
sobre identidad, género y cultura a través del consumo (Bourdieu, 1984; Veblen, 1899; Wagner, 2015; Faiz et al., 2024)

Uno de los elementos protagonicos del packaging, es el uso de mascotas, las cuales operan como dispositivos
simbolicos que condensan valores culturales y organizan la identidad de marca (Cayla, 2013; Wong, 2017; Takacs et al.
2025); funcionan como vehiculos narrativos capaces de transmitir valores sociales.

Incorporar un personaje como parte del branding de una marca, tiene grandes beneficios pues logra una mayor
proyeccion de la personalidad a través de la cual se construye un lazo mas cercano con los consumidores y por lo
tanto incrementa la intencion de compra (Reddy & Sathish, 2023). La importancia de dichos personajes o mascotas
para el posicionamiento de productos es indiscutible, asi como la influencia que tienen en los consumidores. Esta
relacion personaje-marca-consumidor, ha sido estudiada desde el aspecto comercial, es decir, como beneficio
para la construccion de marcas, como también desde lo sociocultural, donde se revisa con mayor detenimiento la
construccion de los personajes y sus implicaciones sociales.

Hasta hace poco los productos destinados al consumo infantil estaban plagados de personajes y mascotas. La
audiencia infantil es una de las mas susceptibles al poder persuasivo de la publicidad y de los ideales que a través de
la misma se transmiten. Por ello, algunos estudios se enfocan en las mascotas de marca y su relacion directa con la
obesidad infantil, pues declaran que dichos personajes estan tan presentes en la vida de nifios y adolescentes, que
ejercen una influencia importante en la activacion y aceptacion de ciertas actitudes, provocando comportamientos
como promover el consumo de ciertos productos que no son ideales en la nutricidn de los infantes (Boyland & Halford,
2015; Brownell, 2017; Esmaeilpour & Shabani, 2020; Hirani & Gujrati, 2020; Kraak & Story, 2015).

No es casualidad que el gobierno de México, en 2020, hiciera una modificacion a la Norma Oficial Mexicana
NOM-051-SCFI/SSA1-2010, que concierne a la informacidon que aparece en los empaques de productos. En dicha
modificacion se prohibia el uso de personajes en los empaques o mascotas de productos alimenticios dirigidos a nifios
pues incitaban el consumo. La norma aplica para aquellos productos altos en azlcares, sodio, grasas entre otros
elementos considerados nutricionalmente dafiinos, que estan dirigidos a nifios (Vazquez Maulén & Cruz Martinez,
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2021). Cereales, pastelillos, bebidas, chocolates, papas fritas, todas contenian personajes en sus empaques que
tuvieron que desaparecer dada la modificacion de la norma oficial.

El caso anterior sirve como ejemplo para ver las posibilidades que tienen los personajes de marca de influir en
la percepcion, actitud y comportamiento de los consumidores. Por ello, es imperante revisar cuales son los ideales
que dichos dispositivos de comunicacion estan difundiendo, pues, los personajes de marca se construyen a partir de
percepciones estereotipadas de distintos grupos sociales. Si los personajes pueden influir en el consumo de productos,
también podran colaborar en la construccion de ideologias y de miradas estereotipantes.

Hay un esfuerzo reciente por crear consciencia sobre los estereotipos que algunas de estas mascotas difunden y
los riesgos de que se perpetten. Recientemente, las mascotas de equipos deportivos han ganado notoriedad (Burkley
et al., 2016; Morris, 2014; Steinfeldt et al., 2011). Uno de los casos mas conocidos por su visibilidad es el del equipo de
futbol americano de la NFL, los “Pielesrojas” de Washington, que tuvieron que cambiar su nombre a “Commanders”
(Levenson, 2022), luego de ser acusados de practicas discriminatorias a través de su logo. Este suceso es sélo la
parte mas visible de una oleada de equipos deportivos que tuvieron que hacer ajustes a su imagen de marca y se
despidieron de sus mascotas por ser personificaciones estereotipadas de grupos sociales y, por lo tanto, promovian
una perspectiva racista. Entre estos se encuentra el equipo de béisbol de Cleveland que removid al Chief Wahoo, o el
Missisipi College que quito al Chief Choc.

Por su notoriedad, los equipos deportivos quizas sean los que estén mas obligados a revisar que en sus practicas
comunicativas no estén recurriendo a las reproducciones estereotipantes de grupos sociales, pero existen un
sinnimero de marcas que también deberian revisar sus estructuras de identidad. Por otro lado, aunque el uso de
imagenes étnicas en la mercadotecnia deportiva ha recibido una amplia atencion mediatica, pocas investigaciones
han examinado sus efectos. De particular importancia es el uso de caricaturas étnicas y su posible papel en la
activacion y adopcion de estereotipos. La investigacion existente se ha centrado en gran medida en los efectos del
uso de estas imagenes étnicas sobre los miembros de la poblacidn caricaturizada, prestando minima atencion a sus
efectos en las actitudes de la poblacion en general. Estos posibles efectos secundarios son importantes, dado el uso
generalizado actual de imagenes étnicas, a pesar de los argumentos contundentes a favor de su eliminacion.

Estos hallazgos demuestran efectos negativos medibles de la imagineria étnica promovida por las marcas sobre
los estereotipos implicitos y respaldan la idea de que el uso de tales imagenes puede tener consecuencias sociales
perjudiciales (Angle et al., 2017; Williams, 2025), ya que facilitan la aplicacion de estereotipos negativos y promueven
su aceptacion (Burkley et al., 2016; Morris, 2014), pues, ademas, las mascotas de marca despiertan una gran fidelidad
de sus audiencias (Schultz & Sheffer, 2017). Por otro lado, también hay estudios sobre la racializacion de las mascotas,
los cuales muestran cémo la publicidad puede normalizar estereotipos, evidenciando la necesidad de cambios en
diversidad e inclusion en la industria (Callais, 2010; King & Springwood, 2000; Thomas et al., 2020).

La investigacion sobre estereotipos de género y mascotas de marca es mas escasa. Los estudios se han enfocado
principalmente en revisar cémo la identidad de género de la marca afecta las percepciones de los consumidores.
De acuerdo con diversos autores, los consumidores perciben el género de la marca a través de diferentes estimulos

21

o - comunicacion

AWi arte - dise

n



NAWI. Vol. 10, Num. 2 (2026): Julio, 209-225. ISSN 2528-7966, e-ISSN 2588-0934

visuales, es decir, aunque una marca no cuente con una mascota o personaje dentro de su branding, los consumidores
la van a percibir como masculina o femenina. El estudio de Lieven (et al., 2015) explora como los elementos de disefio
de marca (forma del logotipo, nombre de la marca, tipografia y color) afectan las percepciones de masculinidad y
feminidad de la marca, las preferencias del consumidor y el valor de marca. La personalidad de género de la marca
influye en cdmo se perciben su calidez y competencia (Delgado-Ballester & Fernandez-Sabiote, 2024). Asi, en cada
categoria de productos, como cuidado personal, limpieza del hogar, nutricion, hay preferencias por cierto género
de las marcas. En otras palabras, hay categorias en las que los consumidores prefieren que sus marcas proyecten un
género femenino, asi como las hay en las que se prefiere la masculinidad. Incluso hay estudios que identifican que los
hombres tienden a devaluar las marcas con nombres femeninos (Spielmann et al., 2021).

Esto podria ayudar a comprender por qué hay una menor participacion de los hombres en comportamientos
ecoldgicos, pues se debe, en parte, al estereotipo de “verde-femenino”. Es decir, la mayoria de las marcas ecoldgicas,
o con ideologia sostenible tienden a proyectar una imagen que se asocia mas con lo femenino. Asi, hay estudios que
evidencian que los hombres tienden a evitar comportamientos ecolégicos para mantener una identidad masculina,
y que este efecto puede mitigarse al utilizar un branding que refuerce la masculinidad (Brough et al., 2016) Por ello,
surgieron propuestas desde la perspectiva del brand managment para proyectar claramente el género de la marcay
aprovechar los beneficios que ello representa (Alreck, 1994). Por otra parte, en estudios mas recientes se identifica
que las marcas con géneros no estereotipados, o con personalidad con tendencia neutra generan un mejor ajuste
percibido en extensiones de mercado cruzadas (Veg-Sala & Roux, 2018), o sea, en audiencias diversas.

Elgénerode las mascotas ha sido revisado también en el sentido de cdmo éste influye en la percepcion de género de
la personalidad de las marcas (Verbeek et al., 2025), y como ya se expuso, el género de una marca impacta también en el
comportamiento de consumo de la audiencia. La forma en la que hablan y se comportan las mascotas también sirven
como clave o indices de su género. Los personajes femeninos suelen asociarse a conceptos de originalidad, creatividad
e innovacion, mientras que los masculinos a la accion y la practicidad, siguiendo roles de género tradicionales (Kinney
& Ireland, 2015). Por ello, se destaca cdmo con enfatizar o sugerir un solo atributo a través del antropomorfismo del
personaje de marca, activa un conjunto especifico de expectativas en los consumidores, respecto a su personalidad
femenina o masculina, y al mismo tiempo influye en las expectativas de género, especialmente aquellas que colocan
a las marcas femeninas en desventaja (Yang & Aggarwal, 2025).

La revision anterior destaca un rezago en el estudio de los personajes de marca y su papel en la reificacion de
estereotipos de género, particularmente en contextos donde estos se entrelazan con tradiciones culturales. Las
mascotas de marca y sus estereotipos parecen un tema aun incipiente, particularmente en paises en donde los roles
de género estan instaurados en la cultura, se confunden entre tradiciones y costumbres. En este sentido, las mascotas
de marca no solo reflejan practicas sociales instauradas, sino que también operan como dispositivos de difusion que
contribuyen a su normalizacién y permanencia. A partir de este marco, la investigacion se articula en torno a las
siguientes preguntas: ;Como los personajes femeninos en empaques comerciales configuran estereotipos de género
e identidad nacional? ;Cédmo las representaciones femeninas de marcas mexicanas naturalizan la asociaciones entre
feminidad y roles de género?
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El estudio que aqui se presenta se centra en la figura de la china poblana como un personaje femenino
profundamente arraigado en la cultura visual mexicanay recurrentemente utilizado en logotipos y empaques. En este
sentido, se plantea la siguiente pregunta especifica: ¢De qué manera la figura de la china poblana es utilizada como
recurso iconografico para representar la mexicanidad y la tradicion en la comunicacion visual de marcas? Dado que
dicho personaje se relaciona con la mexicanidad como simbolo, aquellos productos que buscan proyectar su origen,
identidad mexicana, o una imagen tradicional, suelen recurrir a la forma grafica estereotipada de la china poblana.

2. El origen del estereotipo

ELtérmino estereotipo tiene sus origenes en el ambito de la imprenta: designaba a una plancha sélida elaborada a
partir de un molde de tipos mdviles, lo que facilitaba la reproduccion de paginas sin necesidad de recomponerlas cada
vez. Esta nocion técnica se proyectd posteriormente hacia lo social. Su raiz etimoldgica en griego “otepedg” (stereos:
firme, sélido) y T0Tog (typos: impresion), revela por qué, como advierte Bahena (2013), las creencias estereotipicas
tienden a permanecer inmutables en el tiempo y el espacio, resistiéndose incluso a las transformaciones sociales.

En la actualidad, los estereotipos se entienden como construcciones sociales que se instalan con fuerza en el
imaginario colectivo y que funcionan como un conjunto de creencias compartidas sobre determinados grupos
sociales. Su persistencia se explica, en parte, a través de la teoria del esquema de género cuyos principales autores
sefialan que las personas muestran una inclinacion a recordar y adoptar aquella informacién que encaja con sus
conductas autopercibidas (Bem, 1981; Martin & Halverson, 1981, en Szabo, 2022, 213).

De este modo, la estereotipacion opera como un circuito cerrado: los medios de comunicacion retoman patrones
de la cultura, los simplifican en sus representaciones visuales y los devuelven a la sociedad, donde se refuerzan
de manera continua hasta cristalizar, como aquella plancha metalica de la imprenta, en un estereotipo cultural.
Asimismo, tenemos que considerar que el packaging de distintos productos también funciona como un dispositivo
de difusion, el cual entrega directamente al consumidor una ideologia representada a través de distintos elementos
visuales entre los que se encuentran los personajes o mascotas de marca.

Finalmente, un analisis como el de Espin Lopez (et al., 2004, citado en Salamanca Quintana, 2019) muestra que
los estereotipos de género son generalizaciones infundadas que asignan, de manera arbitraria, rasgos diferenciales
a hombres y mujeres. Se trata de constructos culturales que consolidan esquemas cognitivos profundamente
resistentes al cambio, precisamente por estar enraizados en la tradicion cultural. Estas ideas son redificadas en los
personajes y elementos visuales de la personalidad de cada marca. Cada compra, cada consumo es una entrega, el
estereotipo se refuerza y se actualiza.

Fundamentacion tedrica. La china poblana, del prototipo al estereotipo.

El traje de china poblana es uno de los elementos visuales mas representativos de la cultura, folclor e identidad
mexicana. Si tomamos como referencia la metafora de impresion sobre el estereotipo, entonces podriamos especular
que, para cada estereotipo, existe un prototipo, es decir, una forma original de la cual se derivan las copias; una
placa sélida a partir de la cual se reproducen distintas representaciones en esencia similares pero que también se van

desgastando.
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Esta investigacion se centra en el estereotipo de la china poblana, una figura que se puede encontrar en
representaciones en diversos medios. La china poblana es la figura femenina mexicana por antonomasia. Consiste
en replicar ciertos rasgos que se asocian con lo tradicional, pero, ademas, con un personaje histérico. Dichos rasgos
consisten en Llevar el cabello trenzado, a veces con listones de colores que corresponden con la bandera de México,
una blusa blanca escotada, que puede o no llevar olanes y terminaciones en deshilado; una falda larga, tipicamente
roja, o verde para acercarse a la bandera de México. También se pueden ver accesorios como el reboso, que figura en
diversos trajes tipicos de los pueblos de este pais.

Habia que estudiar el prototipo, el surgimiento de la primera china poblana, para comprender el estereotipo. Sin
embargo, el origen del mismo esta lleno de contradicciones, mitos y leyendas que se erigen en torno a un personaje
histérico en la regién de Puebla de los Angeles. Seglin la tradicién, la “china poblana” fue una mujer llamada Mirrha o
Catarina de San Juan, que llegd a México en el siglo XVII procedente de la India o Filipinas, habiendo distintas versiones
de su origen y travesia. Es un personaje que “pasé de ser esclava a ser venerada como santa por sus prodigios, y siglos
después, se convirtid en un elemento de identidad nacional” (Reyes, 2024).

Autores como Goémez de Orozco (1947), Olivares Chavez (2007) y Vazquez Mantecon (2012), confirman la
existencia de dicho personaje y su historia, sin embargo, rechazan que hubiera una conexion entre el personaje de
Catarinay el origen del traje. Para ello, los autores destacan una gran contradiccion, pues Catarina de San Juan llevaba
en realidad una vida austera, imposible de obtener un traje tan elaborado. Mirrha habria sido raptada de la India 'y
sometida como sirvienta del capitan Miguel de Sosa, después bautizada por los jesuitas como Catarina de San Juan. A
la muerte del capitan Sosa, don Hipélito del Castillo, ya en Puebla, la adopta como ama de llaves de su residencia, que
hoy en dia alin se puede visitar y es conocida como la ultima morada de Catarina. El simbolismo magico alrededor del
personaje se recupera a partir de las memorias de los jesuitas que la conocian, la frecuentaban y fueron sus ultimos
confesores, testigos también de los aspectos enigmaticos de su personalidad, como visiones y comportamientos
atipicos que le otorgaron el misticismo necesario para su veneracion (Reyes, 2024; Vazquez Mantecon, 2012). Dichos
testigos, ademas, describen el atuendo de Catarina de San Juan como somero, libre de toda la ornamentacién que
supone las practicas tradicionales actuales. Asimismo, Olivares Chavez (2007) destaca entre las contradicciones, la
diferencia temporal, pues Catarina es un personaje que se erige en el siglo XVII, y su leyenda no aparece sino hasta
principios del siglo XIX, después de la independencia. Algunos autores como Tibon (1969), Ledn (1971) y Aquino (2022)
atribuyen al historiador y coronel Antonio Carreodn (1897) la invencidn de la leyenda, para fomentar la tradicion y la
identidad nacional.

En cambio, diversos estudios asocian el término de “china poblana” a la forma de referirse a la mujer mestiza
mexicana tras la independencia (Bailey, 1997; Aquino, 2022; Garcia Gimeno & Herrero Garcia, 2022; Olivares Chavez,
2007;Vazquez Mantecdn, 2012). Se destaca que el término “china” no era referente total del origen oriental de la mujer,
sino que servia mas como un apelativo, incluso utilizado en gran parte de Latinoamérica, para referirse a distintas
mujeres: desde un nombre usado por las castas de la Nueva Espafia como sinénimo para chica de pueblo, atribuido
también a la servidumbre, a una concubina, e incluso para referirse a mestizas que para el siglo XIX “promovian la
venta de favores carnales” (Alvarez Guzman, 2024, 34).
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La vestimenta caracteristica, como explica Olivares Chavez (2007), era portada por mujeres mestizas que
constaron de mayor libertad de confeccion, pues la independencia también derrocd un régimen autoritario y
conservador en la forma de vestir. Asi, con la influencia de las culturas prehispanicas, espaiola y africanas, ademas
del comercio con Asia, las mestizas diversificaron su vestimenta en formas, colores y estilos. Es asi como, de acuerdo
con diversos autores (Garcia Gimeno & Herrero Garcia, 2022; Gomez de Orozco, 1947; Vazquez Mantecon, 2012),
algunas caracteristicas de la vestimenta de la china poblana constaban del uso de capas con una enagua interior
con encajes de lana bordados a las orillas con puntas “enchiladas” o de picos, y una segunda enagua de seda o castor
bordada de realce con lentejuelas; ademas de una blusa blanca escotada, “aretes de filigrana y trenzas con listones.
Atuendo considerado demasiado sensual para una moral decimondnica” (Alvarez Guzman, 2024, 34).

Es Porfirio Diaz, en ese momento presidente de México, quién, como celebracion del centenario de la Independencia
de México a principios del siglo XX recupera el traje de china poblana como parte de la identidad nacional (Alvarez
Guzman, 2024), entre otros elementos visuales, para legitimar su régimen que, como lo sabemos ahora, estaba a
punto de ser derrocado a través de la lucha armada que se conoce como Revolucion Mexicana. Vazquez Mantecon
(2012), ademas, detalla en su estudio un recorrido del auge de la vestimenta de china poblana como simbolo de la
identidad nacional mexicana. Luego de la revolucion, el nacionalismo mexicano entré en boga, y el atuendo de china
poblana recibié un impulso extra a través de diversas manifestaciones, incluidos el arte, danza, literatura, musica y
cine, para que hoy se considere un elemento visual de la imagineria nacional. Entre los casos mas representativos, se
encuentra la famosa Ana Pavlova, quien colabor6 en “legitimar en baile de puntas un jarabe tapatio vestida como
china poblana” (Vazquez Mantecén, 2012, 141). Maria Félix, reconocida actriz de la época de oro del cine mexicano,
que aparece utilizando dicho traje en una pelicula que lleva el nombre del personaje. También se destaca Jesus
Helguera, artista que representd innumerables veces a la mujer mexicana con caracteristicas similares al traje de
china poblana, y sus imagenes serian distribuidas mediante calendarios por toda Latinoamérica, colaborando en que
la china poblana ganara su lugar como simbolo visual de la identidad nacional mexicana.

3. Metodologia. Revision de personajes femeninos como imagen de marca

Esta investigacion tenia por objetivo identificar aquellos estereotipos presentes en marcas que se comercializan
en México, con la intencidon de encontrar aquellos personajes de marca que promueven la identidad nacional. Se
revisaron un total de 120 productos de consumo de distintas categorias, entre las que se encuentran, cereales, lacteos,
embutidos, saborizantes, conservas, procesados, productos de limpieza, entre otros.

El estudio se desarrollé mediante un andlisis de contenido visual de caracter cualitativo con interpretacion
semidtica, orientado a identificar patrones de representacion de género y estereotipos culturales en personajes
femeninos presentes en empaques comerciales. Este enfoque permite examinar como los elementos visuales
funcionan como signos que articulan significados culturales y sociales dentro de la comunicacién de marca.

La unidad de analisis fue el personaje femenino representado graficamente en el empaque de productos de
consumo. La muestra se integré mediante un muestreo intencional, seleccionando de 127 empaques, aquellos
que presentan personajes femeninos asociados a imaginarios de identidad mexicana, particularmente aquellos
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que retoman elementos iconograficos. Los casos analizados corresponden a productos disponibles en el mercado
mexicano y que utilizan personajes femeninos como parte central de su identidad visual.

El procedimiento analitico consistio en tres etapas. En primer lugar, se llevo a cabo una recoleccion y registro
de los casos a través de un analisis preiconografico, centrado en los elementos visibles del personaje (vestimenta,
postura, atributos graficos). En segundo lugar, se elaboré una matriz de analisis a partir de la sociosemidtica (Halliday,
1978) e iconologia (Panofsky, 1980). Finalmente, se llevé a cabo la interpretacion de los signos visuales, identificando
relaciones entre los atributos del personaje, el tipo de producto y los significados culturales asociados.

Las categorias analiticas permitieron identificar como ciertos rasgos visuales, como la vestimenta tradicional,
la postura corporal o el contexto narrativo del personaje, contribuyen a construir significados relacionados con
la feminidad, la tradicion, los roles de género y la identidad nacional. A partir de este andlisis se identificaron
elementos de representacion que evidencian la reproduccion de estereotipos de género y de jerarquias culturales en
la comunicacién visual de las marcas (ver Tabla 1).

Tabla 1. Matriz de analisis. Fuente: elaboracion propia.

MATRIZ DE ANALISIS

Categoria Descripcion analitica

» i Actividad o funcién atribuida al personaje (doméstica, decorativa,
Representacion de género .
demostracional).

L, Posicion corporal, gestualidad y actitud del personaje que sugieren
Representacion corporal ., L .
accion, sumision, servicio.

: Presencia de elementos asociados a la tradicion mexicana (traje tipico,
Iconografia cultural
rebozo, trenzas, flores, bordados).

. L. Representacion estilizada de rasgos asociados a mujeres indigenas o
Identidad étnica . . k X
mestizas (tono de piel, facciones, peinado).

Relacion Vinculacion entre el personaje femenino y el producto comercializado
personaje-producto (limpieza, alimentos tradicionales, cuidado corporal).

L Valores y significados proyectados por el personaje: tradicion,
Narrativa simbdélica o N i .
autenticidad, domesticidad, nacionalidad.

El estudio arroja distintas estrategias y soportes para la construccion de personajes de marca, destacando la
“china poblana” como uno de los conceptos mas interesantes. Se revisaron también dichas mascotas de marca desde
la perspectiva de género y se pudieron identificar estrategias simbdlicas a explorar con mayor profundidad en futuras
investigaciones.
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Es comuln encontrar personajes femeninos que buscan enfatizar ciertos atributos culturales a las marcas
que respaldan. Entre los personajes mas comunes que buscan destacar los atributos de tradicion se encuentra la
representacion visual de mujeres mayores, ya sea porque la marca tiene en su nombre el denominativo de abuelita, o
detia. Las abuelas son el simbolo cultural de la herencia familiar, del conocimiento gastronémico y remedios curativos
pasados de generacion en generacion. Por eso, la abuela o la tia hacen alusion también a esos lazos familiares y
aparecen en productos que quieren destacar un sabor casero o tradicional. Ejemplo de ello son el Chocolate Abuelita,
o la marca de alimentos Tia Rosa. Ambas marcas suelen proyectar en sus empaques representaciones visuales de
mujeres adultas. El apelativo de dofla también suela aparecer en otras marcas, haciendo referencia a las mujeres
encargadas del hogar, incluso aristocratas a las que se les referia con respeto en el México antiguo. Por eso, los
alimentos mas tradicionales suelen colgarse de esos significados, como son el caso de las marcas de salsas y mole
Dofia Maria, y Dofia Chonita, aunque éstas no muestran en su packaging un personaje de marca.

4. Desarrollo. Una china muy mexicana

Este articulo analiza la representacion de la marca Delicias Poblanas, un producto conocido en México
como tostada: una tortilla de maiz frita, en ocasiones horneada, que funciona como base para diversos platillos
tradicionales. En su empaque aparece la imagen de una mujer ataviada con el caracteristico traje de china poblana:
blusa blanca escotada con bordados, falda en tonos verde y rojo, y el cabello trenzado. En el empaque también
aparece el molcajete con su mortero, utensilio de cocina de origen prehispanico; el molcajete contiene guacamole,
platillo representativo de la comida mexicana; y, una servilleta con bordado de flores, pieza tipica en los hogares
para envolver las tortillas, ademas que el bordado forma parte de las representaciones culturales de muchos grupos
étnicos. Todos estos elementos son piezas indispensables en la gastronomia y son elementos clave de la cultura e
identidad mexicana al estar presentes en casi todas, si no es que todas, las cocinas de los hogares de las familias
mexicanas. Junto con estos elementos y a través del personaje, la marca busca transmitir tres atributos principales
en la construccion de su identidad: su caracter mexicano, su vinculo con la tradicidn y su origen en la region de Puebla.

5. Resultados y discusion

Los resultados del andlisis evidencian que la figura de la china poblana, asi como otras representaciones
femeninas afines, opera como un dispositivo visual recurrente en la construccion simbélica de los productos,
articulando significados relacionados con la identidad nacional, la tradicion y la pertenencia territorial. A partir de la
aplicacion del enfoque iconolodgico propuesto por Erwin Panofsky, fue posible identificar que estas imagenes no solo
funcionan como elementos decorativos, sino como estructuras significantes que condensan narrativas culturales
complejas. En este sentido, los hallazgos se organizan en tres ejes principales: la construccion de lo “mexicano” como
un imaginario folclorizado, la asociacidn de la feminidad con la tradicién y el ambito doméstico, y la utilizacion de

simbolos regionales como marcas de autenticidad comercial
5.1El cardcter mexicano del producto.

La china poblana se presenta como una encarnacién simplificada de la identidad nacional. Su vestimenta con
colores patrios y bordados tradicionales funciona como un atajo visual que sintetiza la idea de lo “mexicano” en una
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imagen folcldrica estandarizada y conocida. De esta manera, la marca no solo busca legitimar la autenticidad del
producto, como producto auténticamente mexicano, sino que recurre a un estereotipo facilmente reconocible para
reforzar su pertenencia al imaginario nacional. La inclusion de esta figura perpetua la idea de que la mexicanidad
puede reducirse a simbolos folcléricos y consumibles.

5.2 El cardcter tradicional del producto.

El recurso a la china poblana también funciona como una estrategia para inscribir el producto en la narrativa
de la tradicién. Sin embargo, mas que un verdadero vinculo con practicas culinarias ancestrales, la imagen proyecta
una version estereotipada de la mujer mexicana asociada histérica y culturalmente al ambito doméstico. El producto
se reviste asi de un aura de “lo cultural” o lo referente a costumbres de antafio, pero en realidad se trata de una
construccién que instrumentaliza una figura conocida como histdrica para dar apariencia de herencia patrimonial.

5.3 El cardcter poblano del producto.

Aunque la denominacién “poblanas” y la vestimenta tipica remiten a Puebla, el uso de la china poblana no
necesariamente refleja la diversidad culturaly gastrondmica de la region, sino que selecciona un simbolo identitario ya
consolidado, destacando asi otro de los grandes riesgos del uso de estereotipos. La marca capitaliza la popularizacion
de la china poblana como icono local, transformandola en un sello de procedencia que resulta mas comercial que
representativo. En este sentido, la referencia a Puebla queda atrapada en una mirada folclorizada y estereotipante
que simplifica y mercantiliza la riqueza cultural del estado (Figura 1).

Figura 1. Tostadas “Delicias Poblanas”.
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Se encontraron otras etiquetas con reminiscencias que pueden o no ser de la china poblana, pero que sin duda

retoman algunos rasgos.

Una de las categorias donde se puede apreciar estos personajes de mujeres con alusion a la china poblana es
los productos de limpieza. Las mujeres presentes en etiquetas y empaques, dentro de este tipo de productos, son
representadas con caracteristicas que remiten a mujeres de procedencia de los pueblos originarios dentro del pais
mexicano. Mujeres vestidas con faldas largas y amplias, calzado de huaraches, cabello oscuro peinado en dos trenzas
o recogido en trenza y piel morena son algunos de los rasgos compartidos por una gran mayoria de mujeres de varias

de las comunidades indigenas en México (Figura 2).

Figura 2. Productos mexicanos de limpieza.

Dichas representaciones no solo reflejan la nocién de las mujeres como principales responsables del aseo del
hogary refuerzan la division de roles de género arraigados en la cultura mexicana. Sino que, mas alla del género, estos
personajes evidencian los fendmenos de racializacidon y de segregacion étnica que existen dentro del pais. En ellos no
solo se perpetua la imagen tradicionalista de las trabajadoras domésticas, también se evidencian los sesgos étnicos y
el estereotipo que las mujeres indigenas ocupan un lugar de subordinacion en el trabajo doméstico y estan presentes
dentro de los hogares mexicanos al servicio de otros.

Asi las marcas a través de sus personajes no solo venden un producto, sino que normalizan las jerarquias de
género, clase y etnicidad. Ademas de romantizar el trabajo doméstico, lo que en realidad es una labor precaria,
caracterizada por la informalidad, los bajos sueldos, falta de seguridad social y de prestaciones, o incluso existen
casos donde las trabajadoras no cuentan con los suficientes tiempos de descanso, en el personaje se transforma este
trabajo doméstico en una imagen idealizada de agradecimiento y servicio alegre.

La mujer indigena no es representada como sujeto histdrico ni como un agente de cambio, sino como una figura
decorativa que adorna el envase y afade un valor simbélico de “trabajo bien hecho” o “servicio”. Aligual que ocurre
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con la figura de la china poblana, estas representaciones condensan una mirada folclorizante sobre la identidad
nacional. Por lo que resultaria valioso ahondar en las repercusiones sociales y culturales de este fendmeno.

6. Conclusiones

Los resultados del analisis permiten sostener que las representaciones femeninas en los empaques estudiados
no operan Unicamente como recursos graficos orientados a la identificacion del producto, sino como dispositivos
semidticos que articulan y reproducen significados culturales complejos. En particular, la figura de la china poblana,
asi como sus variaciones en otras categorias como los productos de limpieza. evidencia una constante: la asociacion
entre feminidad, tradicién, servicio y domesticidad, que se inscribe en narrativas visuales mas amplias sobre la
identidad nacional.

A la luz del enfoque iconolégico, estas representaciones pueden entenderse no solo en su dimension formal o
descriptiva, sino como construcciones culturales que condensan ideologias histéricamente situadas. La reiteracion
de ciertos elementos como la vestimenta tradicional, corporalidades especificas, gestualidades asociadas al servicio,
no es casual, sino que responde a una ldgica de codificacion visual que busca hacer reconocible lo “mexicano” a partir
de estereotipos facilmente identificables.

En este punto, la perspectiva sociosemidtica de Halliday resulta particularmente util, al concebir los sistemas de
signos como recursos sociales para la construccion de significado en contextos especificos. Desde esta mirada, los
personajes de marca pueden interpretarse como configuraciones semidticas que articulan funciones ideacionales,
dado que representan una determinada vision de la identidad nacional; y funciones interpersonales pues establecen
relaciones intersemidticas de cercania, servicio o confianza con el consumidor. Sin embargo, esta simplificacion
implica una reduccién de la diversidad cultural a signos folclorizados.

En este sentido, los hallazgos dialogan con lo planteado por Erwin Panofsky en tanto evidencian que el nivel
iconoldgico de la imagen revela estructuras simbolicas profundas que exceden lo meramente representacional.
De manera complementaria y desde la sociosemiotica hallidayana, estas imagenes pueden entenderse como parte
de un sistema de significacion mas amplio en el que las elecciones visuales no solo representan el mundo (funcién
ideacional), sino que también regulan relaciones sociales (funcion interpersonal) y organizan el mensaje dentro de
un contexto comunicativo especifico (funcidn textual). De este modo, las marcas no solo seleccionan signos por su
valor estético, sino por su capacidad de activar marcos culturales compartidos y de posicionar al producto dentro de
narrativas reconocibles.

Particularmente significativo es el caso de los productos de limpieza, donde la representacién de mujeres con
rasgos asociados a comunidades indigenas intensifica la interseccion entre género, clase y etnicidad. En estos casos,
laimagen no solo remite a la domesticidad como ambito femenino, sino que sitia simbdlicamente a ciertos cuerpos
dentro de una economia de servicio, naturalizando relaciones histdricas de subordinacion. De este modo, recalcamos
que las estrategias visuales de las marcas no solo comunican atributos funcionales del producto, sino que participan
activamente en la reproduccion de estructuras sociales desiguales.
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Desde la perspectiva del disefio, estos hallazgos invitan a cuestionar la aparente neutralidad de las decisiones
formales. Elementos como la eleccion cromatica, la construccion del personaje o la estilizacion de rasgos corporales
constituyen actos de significacion que configuran imaginarios colectivos. La reiteracion sistematica de estos cédigos
produce un efecto de familiaridad que refuerza su legitimidad cultural, contribuyendo a la naturalizacién de los

estereotipos.

En consecuencia, este estudio subraya la necesidad de incorporar una perspectiva critica y ética en la practicay en
la docencia del disefio, particularmente en el ambito de la comunicacién visual de marcas. Conviene destacar que hay
personas responsables de estas decisiones y, por lo tanto, es necesario en la actualidad una mirada ética desde lo mas
profundo de las profesiones, que bien podria emprenderse en la formacion universitaria.

Mas alla de su funcion comercial, el disefio (y con ello los disefiadores y comunicdlogos) participa en la construccion
de representaciones sociales y, por tanto, posee un potencial significativo como agente de transformacion cultural.
Avanzar hacia imaginarios visuales mas inclusivos implica no sélo diversificar las representaciones, sino también
cuestionar las estructuras simbdlicas que histéricamente han definido qué cuerpos, identidades y roles son visibles,
legitimos o deseables en el espacio publico.

Finalmente, se reconoce como limitacion del estudio el caracter acotado de la muestra, lo que abre la posibilidad
de futurasinvestigaciones que amplien el corpus de analisis y profundicen en otras categorias de productos o contextos
culturales. Asimismo, seria pertinente explorar la recepcion de estas imagenes por parte de los consumidores, con
el fin de comprender cdmo estos significados son interpretados, negociados o resistidos en la experiencia cotidiana.
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