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5.1 Estudio individualizado de los efectos de 
los mensajes 

 

Una vez identificados los rasgos visuales y localizados los estereotipos de las 

mujeres mexicanas que se difunden en los mensajes gráficos electorales 

localizados, se da paso a la segunda etapa de la investigación, donde se busca 

resolver distintos problemas de conocimiento relacionados con las siguientes 

preguntas:  

 ¿Cuáles son los valores que transmiten cada uno de los estereotipos de 

las mujeres que aparecen en los mensajes gráficos electorales 

difundidos durante la campaña para Presidente Municipal de 

Guadalajara, Jalisco, México de 2015?  

 ¿Cuáles son los valores con mayor potencia, que mejor se asocian con 

cada uno de los estereotipos de mujeres mexicanas difundidos en los 

mensajes gráficos electorales? 

 ¿Cómo se relacionan los estereotipos de mujeres mexicanas con los 

grupos de referencia y convivencia del receptor?  

 ¿Cómo se asocian los partidos políticos y los estereotipos?  

 ¿Qué estereotipo de mujer genera mayor preferencia de voto para un 

elector?  

 ¿Cómo influye el perfil del elector en la preferencia de voto hacia un 

estereotipo de mujer mexicana que aparece en los mensajes gráficos 

electorales?  

 ¿Qué diferencias existen en la apreciación que tiene el receptor de los 

valores que proyecta cada estereotipo de mujer, cuando éste se vincula 

a un partido político? 
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De acuerdo a lo anterior, esta segunda fase se distingue en su planteamiento 

metodológico por tener un alcance descriptivo y correlacional, con respecto a la 

identificación de los valores que proyecta cada uno de los estereotipos de 

mujeres mexicanas y la asociación de éstos con la identificación partidista de 

los electores. Además, tiene un diseño de investigación cuasiexperimental, 

donde a pesar de que se utilizan imágenes que han sido tomadas de mensajes 

gráficos electorales reales, en lugar de utilizar imágenes estrictamente 

diseñadas para la investigación, éstas han sido manipuladas para presentarlas. 

Se incluyen también, pruebas de hipótesis que estudian estadísticamente la 

relación entre los estereotipos y los resultados de este test. Sampieri, 

Fernández-Collado y Baptista (2006) mencionan que los estudios 

correlacionales permiten analizar el comportamiento de una variable con 

respecto a otra, lo cual posibilita al investigador de encontrar patrones 

predecibles de un determinado grupo. Asimismo, en los estudios cuasi-

experimentales, se tiene la ventaja de manipular, por lo menos, una variable 

independiente para observar su efecto en grupos ya conformados. Por lo tanto, 

el manipular las imágenes de los estereotipos, presentarlas a los grupos de 

electores y analizar su efecto, valida la relación con un diseño de investigación 

de esta categoría. 

En este sentido, el planteamiento propuesto para esta etapa alcanza el tercer 

paso del método de análisis instrumental de la comunicación, que conforma el 

estudio individualizado de los efectos que ha producido cada uno de los 

mensajes concretos sobre un grupo representativo de receptores, utilizando 

instrumentos de control objetivo de la recepción. En este caso, se refiriere al 

test de evaluación de valores e identificación partidista que mide la percepción 

del elector hacia cada estereotipo, lo que permite dar respuestas concretas 

sobre el funcionamiento de los mecanismos expresivos visuales (Rodríguez 

Bravo, 2003, p.17).   

Una vez determinado el esquema metodológico, los objetivos particulares que 

guían la estructura del contenido de este capítulo y ayudan a responder las 

preguntas plateadas en esta segunda fase de la investigación, son los 

siguientes: 
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1. Seleccionar y preparar, a través de la manipulación, el conjunto de 

imágenes que forman parte del test de evaluación de valores e 

identificación partidista (proceso cuasi-experimental), las cuales cumplan 

con las características identificadas en las categorías de estereotipos de 

mujeres mexicanas detectadas en la primera etapa de esta 

investigación. 

2. Identificar las características generales del test de evaluación de valores 

e identificación partidista, a partir de la descripción de las características 

originales del ProtocoloEva® y adaptar su estructura a las necesidades 

propias de esta investigación, de acuerdo a los resultados del pre-test.  

3. Aplicar el test de evaluación de valores e identificación partidista a una 

muestra de electores con características específicas y validarlo. 

4. Analizar a través de los resultados que otorga la plataforma del 

ProtocoloEva® y otras técnicas estadísticas, las posibles asociaciones 

entre los estereotipos de las mujeres mexicanas identificadas en los 

mensajes gráficos electorales, los valores y la identificación partidista. 

 

Para obtener los resultados y conclusiones de esta segunda fase de la 

investigación, se utiliza la estadística descriptiva e inferencial, a través del 

manejo de los datos en el software estadístico SPSS versión 20 y el aplicativo 

del ProtocoloEva®. Además, el apartado donde se encuentra el análisis de 

resultados, para facilitar su entendimiento e identificación de conclusiones 

parciales, está dividido en los siguientes temas: 

 

a. Primero, los resultados de la evaluación de valores analizados en el 

ProtocoloEva®, con su metodología fundamentada en el Diferencial 

Semántico de Osgood, donde se obtiene la confiabilidad, la potencia y la 

carga global de valores que tiene cada uno de los estereotipos, 

incluyendo la identificación de los que mejor se le asocian a cada uno de 

ellos. Además, permite identificar los resultados descriptivos de los 

participantes.  
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b. Segundo, pruebas de hipótesis a partir de los resultados de la 

evaluación de valores, con la utilización de ANOVAS (comparación de 

media aritmética), que permite entender cuáles son las diferencias 

significativas y relaciones que existen de cada valor con cada uno de los 

estereotipos.  

c. Tercero, los resultados de la identificación partidista, donde se busca, a 

través de diferentes procedimientos estadísticos descriptivos, de 

asociación y pruebas de hipótesis, entender cuáles son las relaciones 

que existen entre cada uno de los ítems que conforman esta variable, 

los estereotipos y valores. 

 

 

 

5.2 Hipótesis 

 

Las hipótesis de trabajo para esta segunda fase de la investigación son las 

siguientes. 

 

Hipótesis 1. Dentro del mensaje gráfico electoral, el estereotipo de mujeres 

que se orientan a las tareas del hogar o de comercio, como las amas de casa y 

las comerciantes, proyectan una mayor carga global de valores.  

Hipótesis 2. La coincidencia entre los rasgos que configuran los estereotipos 

femeninos en los carteles políticos y el perfil sociodemográfico de los sujetos, 

influye de manera positiva en su preferencia de voto.   
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5.3 OP1. Selección y preparación de las 
imágenes para el test  

 

Una vez identificadas las cuatro categorías de estereotipos en la primera fase 

de esta investigación (ver figura 30), se seleccionó una imagen por cada uno 

de ellos. Estas cuatro imágenes, cumplen con la descripción de rasgos 

particulares identificados para cada uno de los estereotipos. 

El proceso de selección de las imágenes inició localizando cuáles eran los 

mensajes gráficos electorales que quedaron encasillados en cada una de las 

categorías de estereotipos de la mujer mexicana, con el fin de identificar las 

imágenes que cumplían con los rasgos establecidos para cada uno de ellos y 

seleccionar finalmente una imagen a través de un muestreo no probabilístico 

por conveniencia.  

 

Figura 30 Estereotipos de la mujer mexicana difundidos en los mensajes gráficos electorales 
durante la campaña electoral para Presidente Municipal de Guadalajara, Jalisco, México en 
2015. 

 

Fuente. Elaboración propia. 
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Asimismo, de acuerdo al objetivo que fundamenta la estructura de esta 

segunda fase de la investigación, encaminado a la detección de los valores que 

proyecta cada uno de estos estereotipos presentados, se estableció una 

metodología cuasiexperimental. En la cual, se decide manipular los mensajes 

gráficos electorales reales seleccionados para el test de evaluación de valores 

en lugar de utilizar imágenes estrictamente diseñadas para la investigación, 

con la intención de que los receptores analicen de manera específica la figura 

femenina que aparece en la imagen, sin ningún otro elemento que distorsione o 

sesgue la percepción que éstos tienen hacia el anuncio. Además, como el test 

incluye ítems que cuestionan las preferencias, identificación o referencia 

partidista, tanto del elector como de las imágenes, es importante eliminar del 

mensaje gráfico cualquier otro elemento que dé razones al participante para 

relacionarlo con algún partido político. En este sentido, las imágenes 

seleccionadas son las siguientes, antes y después de la manipulación.    
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Tabla 43 Imagen manipulada del estereotipo MUJER PROFESIONISTA para el test de 
evaluación de valores. 

 

Fuente. Elaboración propia tomada de grupo de mensajes localizados del partido político 
Movimiento Ciudadano. 
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Tabla 44 Imagen manipulada del estereotipo MUJER AMA DE CASA para el test de evaluación 
de valores. 

 

Fuente. Elaboración propia tomada de grupo de mensajes localizados del partido político PRI. 
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Tabla 45 Imagen manipulada del estereotipo MUJER ESTUDIANTE para el test de evaluación 
de valores. 

 
Fuente: elaboración propia tomada de grupo de mensajes localizados del partido político Nueva 

Alianza. 
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Tabla 46 Imagen manipulada del estereotipo MUJER COMERCIANTE para el test de 
evaluación de valores. 

 

Fuente. Elaboración propia tomada de grupo de mensajes localizados del partido político 
Movimiento Ciudadano. 

 

 

Una vez seleccionadas y manipuladas las imágenes se estableció el 

procedimiento y el desarrollo del test de evaluación de valores, a la par de la 

evaluación de la identificación partidista. 
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5.4 OP2. Características generales del 
ProtocoloEva®

 y su adaptación para el test 
de evaluación de valores e identificación 
partidista 

 

5.4.1 ProtocoloEva®
	

 

Con la intención de obtener una respuesta a los objetivos planteados como 

parte de esta investigación, se establece la aplicación de un test que evalúa la 

transmisión de valores a partir de las imágenes presentadas. De manera 

particular, se toma como referencia para este estudio, el inventario de valores 

que forma parte del ProtocoloEva®, desarrollado en el Laboratorio de Análisis 

Instrumental de la Comunicación (LAICOM) y dirigido por el Dr. Ángel 

Rodríguez de la Universidad Autónoma de Barcelona (UAB). 

Este protocolo se ha utilizado y validado en distintos ámbitos de la 

comunicación y la publicidad, entre ellas, marcas de alimentos, de 

organizaciones civiles, de revistas de moda, de mensajes políticos de los 

candidatos, entre otros; en los cuales permite medir el nivel de calidad y 

cualidad positiva de la comunicación, esto debido a que en los últimos años, la 

tecnología y el acceso a un sinfín de información ha fragmentado los flujos 

comunicativos para convertirlos en formatos totalmente heterogéneos, donde 

nadie es capaz de identificar qué está bien o qué está mal, mucho menos 

pensar qué tiene calidad y qué no. En este sentido, el ProtocoloEva® se 

plantea como un proyecto que aborda los conceptos de valor y calidad desde 

una perspectiva interdisciplinar hacia la comunicación (Lage Fombuena, 2015; 

Mas Manchón, Rodríguez Bravo, Montoya Vilar, Morales Morante, Lopes, 

Añaños, Peres, Martínez, Grau, 2015; Pinto Salgado, 2016; Rodríguez Bravo et 

al., 2013). El inventario está conformado por veinticinco (25) valores, los cuales 

permiten analizar intersubjetivamente cualquier mensaje comunicativo (ver 

tabla 47). Por lo tanto, en esta ocasión, se valida nuevamente en el ámbito 
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político pero enfocado exclusivamente a la imagen de las mujeres, que son 

parte de los mensajes gráficos electorales y aplicándolo en un contexto distinto 

a los anteriores. Es decir, se aplica al análisis de los estereotipos de mujeres 

que se difunden en los mensajes gráficos de campañas en México, buscando 

esa calidad y cualidad positiva en la comunicación electoral de los partidos 

políticos. 

 

Tabla 47 Inventario de valores ProtocoloEva®. 

 

Fuente: Rodríguez Bravo et al., 2013 

 

 

La estructura del ProtocoloEva® permite elaborar el número de test necesarios 

para que en cada uno de los mensajes comunicativos se evalúen los 25 valores 

enlistados. En esta investigación se construyen cuatro test de recepción, cada 

uno corresponde a la imagen de cada estereotipo identificado (ver tabla 48). 

No. Valor No. Valor 

1 Amistad 14 Independencia 

2 Bienestar 15 Intimidad 

3 Cooperación 16 Justicia-Equidad 

4 Cultura 17 Libertad 

5 Deberes 18 Moral-Honor 

6 Democracia 19 Orden 

7 Derechos 20 Paz 

8 Dignidad 21 Pluralismo 

9 Educación 22 Progreso 

10 Esfuerzo 23 Respecto 

11 Familia 24 Responsabilidad 

12 Identidad 25 Salud 

13 Igualdad  
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Tabla 48 Correspondencia número de test y estereotipo. 

 

Fuente. Elaboración propia. 

 

 

Figura 31 Imagen del listado de test en el aplicativo informático del protocolo. 

 

Fuente. ProtocoloEva®
 (protocoloeva.uab.cat/wp) 

 

Además, la estructura general que está contemplada, una vez ingresando al 

test de evaluación de valores, es la siguiente: 

 

 

Núm. Test Estereotipo 

Test 1 Mujer profesionista 

Test 2 Mujer ama de casa 

Test 3 Mujer estudiante 

Test 4 Mujer comerciante 
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1. Una primera pantalla donde aparecen las instrucciones y un video 

introductorio donde se explica detalladamente el funcionamiento de la 

plataforma y el proceso de análisis que tiene que realizar la persona 

antes de asignar una puntuación o calificación a cada uno de los valores 

(ver figura 32). 

2. Después, un primer apartado, donde se solicitan los datos 

sociodemográficos de la persona que responde el test “Datos 

personales” (ver figura 33). 

3. Por último, un segundo apartado, en el cual se enlistan los 25 valores 

(con sus definiciones) y donde el encuestado responde primeramente si 

percibe o no la presencia del valor y posteriormente en caso de que 

seleccione el “sí”, asigne una evaluación de acuerdo al grado o 

intensidad con que se percibe a favor o en contra de cada valor. La 

calificación se otorga en una escala de diferencial semántico, que va de 

-3 (totalmente desfavorable) a 3 (totalmente favorable) (ver figura 34).  

 

 

Figura 32 Imagen de la primera pantalla de instrucciones del aplicativo informático del 
protocolo. 

 

Fuente. ProtocoloEva® 
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Figura 33 Imagen del primer apartado del test “Datos personales”. 

 

Fuente: ProtocoloEva® 

 

Figura 34 Imagen del apartado de evaluación de valores del test. 

 

Fuente: ProtocoloEva® 

 

Profundizando en este sentido, a continuación se describen las definiciones de 

los veinticinco valores que conforman el ProtocoloEva®, formuladas por 

Rodríguez Bravo, Montoya Vilar y Mas Manchón (2012) en el inventario para 
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España y Brasil, de los cuales se toman la dimensión humana y la dimensión 

social, debido al impacto y la relación que tienen los estereotipos con esos 

ámbitos.  

Tabla 49 Descripción del inventario de valores del ProtocoloEva®. 

 

Valores Definición ProtocoloEva® 

Amistad 
Representación, argumentación o presencia de información favorable o que 

estimula que los grupos sociales tengan relaciones desinteresadas.  

Bienestar 

Representación, argumentación o presencia de información favorable o que 

estimula la creación de las condiciones sociales capaces de proporcionar las cosas 

necesarias para una existencia agradable en la sociedad.  

Cooperación 
Representación, argumentación o presencia de información favorable o que 

estimula que los grupos sociales obren juntamente para producir un mismo fin. 

Cultura 

Representación, argumentación o presencia de información favorable o que 

estimula el desarrollo de los conocimientos, el conjunto de modos de vida y 

costumbres, las manifestaciones tradicionales, el grado de desarrollo científico e 

industrial, estado social, ideas, arte, etc., de un grupo social, un país o una época. 

Deberes 

Representación, argumentación o presencia de información favorable o que 

estimula el cumplimiento de las obligaciones de las sociedades de obrar según los 

principios de la moral y la justicia respecto a las personas y a otros grupos sociales. 

Dignidad 

Representación, argumentación o presencia de información favorable o que 

estimula la gravedad y el decoro en la manera de comportarse, así como la 

sensibilidad a las ofensas, desprecios, humillaciones o faltas de consideración; todo 

ello frente a los grupos sociales y, también, en el seno de los mismos. 

Educación 

Representación, argumentación o presencia de información favorable o que 

estimula la acción y el efecto de desarrollar la capacidad física, intelectual y moral 

del ser humano por medio de la enseñanza. 

Esfuerzo 

Representación, argumentación o presencia de información favorable o que 

estimula el empleo energético del vigor o actividad del ánimo para conseguir el 

desarrollo de determinados grupos sociales o de la sociedad en general. 

Familia 

Representación, argumentación o presencia de información favorable o que 

estimula a la unidad social formada fundamentalmente por una pareja humana y sus 

hijos y, en sentido más amplio, también por las personas unidas a ellos por 

parentesco que viven con ellos. 

 



247 
 

 

 

 

Valores Definición ProtocoloEva® 

Igualdad 

Representación, argumentación o presencia de información favorable o que 

estimula que las personas de todas las categorías sociales sean tratadas de la 

misma manera y gocen de los mismos derechos. 

Independencia 

Representación, argumentación o presencia de información favorable o que 

estimula que las personas mantengan sus propias opiniones con independencia de 

las intervenciones de otros. 

Intimidad 

Representación, argumentación o presencia de información favorable o que 

estimula la privacidad y la no difusión del conjunto de sentimientos y 

presentimientos particulares y preservados de una persona o de un grupo, 

especialmente de una familia. 

Justicia-equidad 

Representación, argumentación o presencia de información favorable o que 

estimula el criterio de dar a cada quien lo que le corresponde o pertenece y todo 

aquello que debe hacerse según el derecho, la razón y el sentimiento del deber o 

de la conciencia. 

Libertad 

Representación, argumentación o presencia de información favorable o que 

estimula la falta de coacción física, moral o económica de los grupos sociales más 

poderosos hacia los más débiles, para hacer y decir cuanto no se oponga a las 

leyes ni a las buenas costumbres. 

Moral-honor 

Representación, argumentación o presencia de información favorable o que 

estimula que los grupos sociales actúen respetando y fomentando la clasificación 

de los actos humanos, sociales y políticos en buenos y malos desde el punto de 

vista del bien en general y de la consideración y el respeto de la gente. 

Orden 

Representación, argumentación o presencia de información favorable o que 

estimula la organización, regularidad, coordinación y disposición conveniente de las 

cosas, el modo conveniente de comportarse y de proceder, así como la 

organización social, política, económica, ideológica, etc. vigente en una 

colectividad. 

Paz 

Representación, argumentación o presencia de información favorable o que 

estimula la situación de ánimo en cualquier sitio o circunstancia cuando no hay 

lucha o intranquilidad de ninguna clase, así como la ausencia de perturbaciones 

sociales y de luchas entre estados. 
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Fuente. Elaboración propia adaptado de ProtocoloEva® 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Valores Definición ProtocoloEva® 

Pluralismo 

Representación, argumentación o presencia de información favorable o que 

estimula la aceptación o reconocimiento y la coexistencia de distintos grupos, 

organismos y tendencias de carácter político, económico o religioso diferentes e 

independientes que pueden expresarse libremente. 

Progreso 

Representación, argumentación o presencia de información favorable o que 

estimula la acción o efecto de mejorar en cualquier cosa a lo largo del tiempo, en 

especial con referencia al desarrollo cultural, social y económico de la humanidad. 

Respeto 

Representación, argumentación o presencia de información favorable o que 

estimula en el ser humano, en los grupos y en las organizaciones sociales, la 

actitud de guardar las consideraciones debidas a otras personas u organizaciones 

sociales y a las conveniencias o prejuicios sociales. 

Responsabilidad 

Representación, argumentación o presencia de información favorable o que 

estimula la capacidad y la obligación moral existente en todo sujeto, grupo u 

organización para reconocer y aceptar las consecuencias de los hechos que se 

realizan libremente, así como para dar cuentas de aquello a lo que se obligó o 

prometió. 

Salud 

Representación, argumentación o presencia de información favorable o que 

estimula el buen estado físico y moral propio así como el de cualquier ser vivo o 

colectividad. 
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5.4.2 Identificación partidista 
 

Otro de los temas que impactan en esta segunda parte de la investigación es el 

conocer la identificación partidista de los electores y la relación que se percibe 

de cada uno de los estereotipos con los partidos políticos. Sobre esta temática, 

los investigadores han reconocido que gran parte de la identificación o 

preferencia por un partido se desarrolla mediante la influencia de los grupos de 

convivencia, entre ellos la familia o algunos otros grupos sociales de 

convivencia. Además, establecen que esta identificación partidista no solo se 

refiere a la asociación que pueda tener el ciudadano con el partido político sino 

el vínculo emocional que se genera a partir de los valores, las acciones, las 

conductas, las ideas, las actitudes, los sentimientos, entre otros, que 

comparten en común (Aguilar López, 2008). 

En este sentido, para conocer la identificación partidista, se incluye como parte 

del test de evaluación de valores, cuatro ítems relacionados con esta variable, 

que se estructuran de la siguiente manera: 

 

1. El primer ítem, dentro del apartado “Datos personales” donde se incluye 

la pregunta sobre si la persona que responde el test, se siente cercano o 

identificado con alguno de los partidos políticos. En las opciones de 

respuesta se encuentran nueve partidos políticos (Encuentro Social, 

Morena, Movimiento Ciudadano, Nueva Alianza, PAN, PT, PRD, Partido 

Humanista y PRI), la opción de candidatos independientes y otra más de 

ningún partido político. Estas opciones se establecen, de acuerdo a los 

partidos políticos que participaron en la elección para Presidente 

Municipal de Guadalajara, Jalisco, México en 2015.  

 

2. Los siguientes tres ítems, se ubican después del apartado donde se 

realiza el análisis de los 25 valores y con los cuales se pregunta lo 

siguiente: 
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a. En una escala de 1 a 7, ¿en qué nivel la mujer que analizó, 

representa a una persona que forma parte de tu círculo social o 

familiar? Siendo 1 “no representa a nadie” y 7 “representa a todas 

las personas con las que convivo”. 

b. Si la imagen de la mujer estuviera relacionada con algún partido 

político ¿cuál sería? Y nuevamente como opciones de respuesta 

se encuentran los nueve partidos políticos (Encuentro Social, 

Morena, Movimiento Ciudadano, Nueva Alianza, PAN, PT, PRD, 

Partido Humanista y PRI), la opción de candidatos independientes 

y la de ningún partido político. 

c. Por último, se le pregunta al elector si votaría por un partido 

político que estuviera representado por cada uno de los 

estereotipos, esto de acuerdo al número de test que contesta. 

 

De forma integral, una vez incluidos estos ítems, el test de evaluación de 

valores e identificación partidista consta de seis (6) ítems sobre “Datos 

personales”, veinticinco (25) ítems sobre “Valores” y cuatro (4) ítems sobre 

“Identificación partidista”.  
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5.4.3 Características de los receptores 
 

Las personas que forman parte de la muestra de receptores para la aplicación 

del test de evaluación de valores e identificación partidista, cumplen con las 

características solicitadas en la primera etapa de esta investigación.  

Los criterios de selección de los sujetos, se describen en la siguiente tabla. 

 

Tabla 50 Criterios de inclusión y discriminación de los participantes para el test de evaluación 
de valores e identificación partidista. 

 
Fuente. Elaboración propia 

 

 

La justificación a cada uno de estos criterios se encuentra descrita 

detalladamente en la primera fase, en la página 181, por lo cual, no se 

menciona nuevamente. Sin embargo, se toma en cuenta estos criterios, para 

que los receptores de los test de las dos etapas tengan características 

comunes y puedan generar opiniones congruentes de acuerdo al objeto de 

estudio.  

No. Criterio de inclusión Criterio de discriminación 

1 Edad mínima de 18 años Quedan fuera los menores de edad 

2 
Haber intervenido por lo menos en un 
proceso electoral como votante u 
observador 

Quedan fuera las personas que 
nunca han votado u observado un 
proceso electoral 

3 
Capacidad mínima visual para observar y 
distinguir los elementos de una imagen 

Quedan fuera las personas con 
discapacidad visual 

4 Nacionalidad mexicana 
Queda fuera las personas de otras 
nacionalidades 
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5.4.4 Pre-test de evaluación de valores e 
identificación partidista 
 

Antes de llevar a cabo la aplicación definitiva, se pone a prueba la compresión 

del test de evaluación de valores e identificación partidista con los receptores, 

como parte del proceso metodológico. Esto permite, de manera previa, 

identificar las posibles deficiencias tanto en la aplicación como en la 

concepción del mismo.  

En la primera prueba, realizada a cinco personas, se responden los cuatro test, 

cada uno con una de las imágenes de los estereotipos de mujeres. Para esta 

aplicación se utiliza la estructura original de inventario de valores del 

ProtocoloEva® que aparece en el aplicativo tecnológico.  

Debido a que el programa no permite incluir, conforme a la estructura 

planeada, los ítems de la variable identificación partidista, adicionalmente, a la 

par de responder  en la computadora los datos personales y la evaluación de 

valores, el receptor responde un instrumento en físico con los ítems enfocados 

en la identificación partidista, por cada uno de los test.   

Al finalizar, los receptores mencionan que se genera confusión y se rompe la 

continuidad al pasar del test electrónico al físico. Además, al analizar las 

imágenes para evaluar la presencia de cada uno de los valores, lo sujetos 

comentan que requieren una definición mejor orientada, para percibir cada 

valor en la imagen que analizan.  

En este sentido, la adaptación que resuelve las necesidades particulares de 

esta investigación son las siguientes.  
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5.4.5 Estrategia de adaptación 
 

Para contrarrestar la falta de continuidad del test se decide hacer la aplicación 

de todo el test de manera física, considerando la misma estructura general 

planteada anteriormente. Éste contempla un apartado de “datos personales”, 

donde se incluye la pregunta sobre la cercanía o identificación partidista del 

receptor. Posteriormente, se inician los cuatro test de “evaluación de valores” 

de manera continua, que incluyen los ítems de la variable “identificación 

partidista”. Al inicio de cada uno de ellos se muestra la imagen del estereotipo 

que le corresponde, como se estableció desde un principio. 

Al mismo tiempo que se responde el test de manera física y a pesar de que se 

encuentra al inicio de cada uno de ellos la imagen del estereotipo, en el lugar 

donde se encuentra el grupo, se hace una proyección de ellos. Esto con la 

finalidad de tener una imagen de la mujer, de mayor tamaño, que permita no 

perder detalle de cada uno de sus elementos.  

Otra de las adaptaciones que se realiza, es con respecto a la definición y los 

ítems del test, para la evaluación de los 25 valores que conforman el inventario 

del ProtocoloEva®.  Tomando como base la propuesta de Rodríguez Bravo, 

Montoya Vilar y Mas Manchón (2012) del inventario para España y Brasil, se 

establece la operacionalización de los conceptos para esta investigación. 

Antes de continuar con la descripción de cada uno de ellos, se indica que 

debido al tipo de elemento del análisis que se aborda en esta investigación, 

particularmente imágenes de estereotipos de mujeres (imágenes de personas), 

se adapta la escala (inventario), utilizando los valores como referencia directa 

de una cualidad. Esto es, que se traslada la definición de cada uno de éstos a 

un concepto desagregado y adjetivado.  
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Sobre lo anterior, algunos autores mencionan que los valores no existen por sí 

mismos, requieren ser depositados en algo o alguien y es por eso que, se 

perciben en ocasiones como cualidades, pero estrictamente valorativas. 

Samuel Alexander los nombra cualidades terciarias, sin embargo, no todos los 

autores están de acuerdo con esta definición, más bien, argumentan que los 

valores se toman como una clase nueva y distinta de cualidades. Éstas 

ayudan, particularmente, a comprender e identificar de forma estructural un 

valor, porque se encuentran detrás de estos sustantivos tradicionales, de forma 

implícita (Frondizi, 1958, p.11). 

Asimismo, como se menciona en el estado de la cuestión, los autores señalan 

que los valores están fuertemente relacionados con los procesos perceptivos, 

pero también con el contexto social en el que está inmerso el individuo, donde 

identifica cualidades de las cosas que suceden para configurar su personalidad 

(Allport, 1937; Garzón Pérez y Garcés Ferrer, 1989; Maslow, 1959; Pérez 

Pérez, 2008). En este sentido, los valores como tal, tienen una fuerte carga de 

abstracción y por lo tanto, desagregarlos en variables representativas de cada 

uno de ellos, proyectadas de forma concretizada, ayudan a su análisis 

particularmente en esta investigación. 

Por lo tanto, el ítem con que se cuestiona al receptor, si percibe o no el valor, 

tiene una sintaxis distinta a la que se especifica en el ProtocoloEva®, sin 

embargo, está alineada a la definición que provee los autores de este modelo. 

En este sentido, esta escala sigue siendo el punto de referencia para la 

investigación, únicamente con la adaptación mencionada anteriormente. Es así 

como dentro de la estructura que soporta este estudio, se sigue utilizando el 

concepto de valor como variable de análisis. 
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Tabla 51 Descripción del inventario de valores del ProtocoloEva® y operacionalización  para 
esta investigación. 

 

 

 

 

 

Valores Definición ProtocoloEva® Operacionalización 

Amistad 

Representación, argumentación o 

presencia de información favorable o que 

estimula que los grupos sociales tengan 

relaciones desinteresadas. 

En la imagen se percibe como una 

mujer amistosa, que entrega afecto 

puro y desinteresado. 

Bienestar 

Representación, argumentación o 

presencia de información favorable o que 

estimula la creación de las condiciones 

sociales capaces de proporcionar las 

cosas necesarias para una existencia 

agradable en la sociedad. 

 

En la imagen se percibe como una 

mujer con bienestar, que tiene las 

condiciones económicas y sociales 

para vivir bien, con comodidades. 

 

Cooperación 

Representación, argumentación o 

presencia de información favorable o que 

estimula que los grupos sociales obren 

juntamente para producir un mismo fin. 

En la imagen se percibe como una 

mujer cooperadora, que le gusta 

trabajar con otras personas para un 

mismo fin. 

Cultura 

Representación, argumentación o 

presencia de información favorable o que 

estimula el desarrollo de los 

conocimientos, el conjunto de modos de 

vida y costumbres, las manifestaciones 

tradicionales, el grado de desarrollo 

científico e industrial, estado social, 

ideas, arte, etc., de un grupo social, un 

país o una época. 

En la imagen se percibe como una 

mujer culta, que desarrolla sus 

capacidades y conocimientos mediante 

el estudio, las lecturas, los viajes, etc. 

Deberes 

Representación, argumentación o 

presencia de información favorable o que 

estimula el cumplimiento de las 

obligaciones de las sociedades de obrar 

según los principios de la moral y la 

justicia respecto a las personas y a otros 

grupos sociales. 

En la imagen se percibe como una 

mujer que cumple con sus deberes, 

trabajadora, que desempeña con sus 

obligaciones según sus principios 

morales. 
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Valores Definición ProtocoloEva® Operacionalización 

Dignidad 

Representación, argumentación o 

presencia de información favorable o que 

estimula la gravedad y el decoro en la 

manera de comportarse, así como la 

sensibilidad a las ofensas, desprecios, 

humillaciones o faltas de consideración; 

todo ello frente a los grupos sociales y, 

también, en el seno de los mismos. 

En la imagen se percibe como una 

mujer digna, que se hace valer como 

persona, se comporta con 

responsabilidad, seriedad y con respeto 

hacia sí misma y hacia los demás. 

Educación 

Representación, argumentación o 

presencia de información favorable o que 

estimula la acción y el efecto de 

desarrollar la capacidad física, intelectual 

y moral del ser humano por medio de la 

enseñanza. 

En la imagen se percibe como una 

mujer con educación, que ha adquirido 

capacidades físicas, intelectuales y 

morales por medio del acceso a su 

educación. 

Esfuerzo 

Representación, argumentación o 

presencia de información favorable o que 

estimula el empleo energético del vigor o 

actividad del ánimo para conseguir el 

desarrollo de determinados grupos 

sociales o de la sociedad en general. 

En la imagen se percibe como una 

mujer que se esfuerza, que realiza 

actividades con todo el ánimo para 

vencer las dificultades. 

Familia 

Representación, argumentación o 

presencia de información favorable o que 

estimula a la unidad social formada 

fundamentalmente por una pareja 

humana y sus hijos y, en sentido más 

amplio, también por las personas unidas 

a ellos por parentesco que viven con 

ellos. 

En la imagen se percibe como una 

mujer que forma parte de una familia, 

que vive con una pareja, hijos, padres, 

etc. 

Igualdad 

Representación, argumentación o 

presencia de información favorable o que 

estimula que las personas de todas las 

categorías sociales sean tratadas de la 

misma manera y gocen de los mismos 

derechos. 

En la imagen se percibe como una 

mujer que fomenta la igualdad, que 

todas las personas sean tratadas de la 

misma manera y que tengan los mismos 

derechos. 
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Valores Definición ProtocoloEva® Operacionalización 

Independencia 

Representación, argumentación o 

presencia de información favorable o que 

estimula que las personas mantengan 

sus propias opiniones con independencia 

de las intervenciones de otros. 

En la imagen se percibe como una 

mujer independiente, que opina y toma 

sus propias decisiones sin intervención 

de los demás. 

Intimidad 

Representación, argumentación o 

presencia de información favorable o que 

estimula la privacidad y la no difusión del 

conjunto de sentimientos y 

presentimientos particulares y 

preservados de una persona o de un 

grupo, especialmente de una familia. 

En la imagen se percibe como una 

mujer que le gusta la privacidad, no le 

gusta divulgar sus sentimientos o ideas 

a todas las personas. 

Justicia-
equidad 

Representación, argumentación o 

presencia de información favorable o que 

estimula el criterio de dar a cada quien lo 

que le corresponde o pertenece y todo 

aquello que debe hacerse según el 

derecho, la razón y el sentimiento del 

deber o de la conciencia. 

En la imagen se percibe como una 

mujer justa, que da a cada quien lo que 

le corresponde o pertenece. 

Libertad 

Representación, argumentación o 

presencia de información favorable o que 

estimula la falta de coacción física, moral 

o económica de los grupos sociales más 

poderosos hacia los más débiles, para 

hacer y decir cuanto no se oponga a las 

leyes ni a las buenas costumbres. 

En la imagen se percibe como una 

mujer libre, para hacer y decir cualquier 

cosa que no se oponga a las leyes o a 

las buenas costumbres. 

Moral-honor 

Representación, argumentación o 

presencia de información favorable o que 

estimula que los grupos sociales actúen 

respetando y fomentando la clasificación 

de los actos humanos, sociales y 

políticos en buenos y malos desde el 

punto de vista del bien en general y de la 

consideración y el respeto de la gente. 

En la imagen se percibe como una 

mujer con moral, que sabe identificar las 

buenas y malas acciones, con 

consideración y respeto. 

 



258 
 

 

 

 

 

 

Valores Definición ProtocoloEva® Operacionalización 

Orden 

Representación, argumentación o 

presencia de información favorable o 

que estimula la organización, 

regularidad, coordinación y 

disposición conveniente de las cosas, 

el modo conveniente de comportarse 

y de proceder, así como la 

organización social, política, 

económica, ideológica, etc. vigente 

en una colectividad. 

En la imagen se percibe como una mujer  

ordenada, que le gusta tener todo en su 

lugar. 

Paz 

Representación, argumentación o 

presencia de información favorable o 

que estimula la situación de ánimo en 

cualquier sitio o circunstancia cuando 

no hay lucha o intranquilidad de 

ninguna clase, así como la ausencia 

de perturbaciones sociales y de 

luchas entre estados. 

En la imagen se percibe como una mujer 

pacífica, que no le gusta generar 

perturbaciones de ninguna clase. 

Pluralismo 

Representación, argumentación o 

presencia de información favorable o 

que estimula la aceptación o 

reconocimiento y la coexistencia de 

distintos grupos, organismos y 

tendencias de carácter político, 

económico o religioso diferentes e 

independientes que pueden 

expresarse libremente. 

En la imagen se percibe como una mujer 

plural, que le gusta reconocer los 

diferentes grupos y tendencias de 

carácter político, económico o religioso 

que pueden expresarse libremente. 

Progreso 

Representación, argumentación o 

presencia de información favorable o 

que estimula la acción o efecto de 

mejorar en cualquier cosa a lo largo 

del tiempo, en especial con referencia 

al desarrollo cultural, social y 

económico de la humanidad. 

En la imagen se percibe como una mujer 

que le gusta el progreso, que estimula el 

crecimiento y la mejora de la sociedad. 
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Fuente. Elaboración propia adaptado de ProtocoloEva®. 

 

 

 

 

 

 

Valores Definición ProtocoloEva® Operacionalización 

Respeto 

Representación, argumentación o 

presencia de información favorable o 

que estimula en el ser humano, en los 

grupos y en las organizaciones 

sociales, la actitud de guardar las 

consideraciones debidas a otras 

personas u organizaciones sociales y 

a las conveniencias o prejuicios 

sociales. 

En la imagen se percibe como una mujer 

respetuosa, que guarda consideraciones 

por otras personas. 

Responsabilidad 

Representación, argumentación o 

presencia de información favorable o 

que estimula la capacidad y la 

obligación moral existente en todo 

sujeto, grupo u organización para 

reconocer y aceptar las 

consecuencias de los hechos que se 

realizan libremente, así como para 

dar cuentas de aquello a lo que se 

obligó o prometió. 

En la imagen se percibe como una mujer 

responsable, que acepta las 

consecuencias de sus actos y cumple 

con lo que promete. 

Salud 

Representación, argumentación o 

presencia de información favorable o 

que estimula el buen estado físico y 

moral propio así como el de cualquier 

ser vivo o colectividad. 

En la imagen se percibe como una mujer 

saludable, que se encuentra en buen 

estado físico y mental. 
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En esta investigación se establece una definición operacionalizada, de cada 

uno de los valores, que permite a los sujetos entender de manera más 

concreta, el significado de cada uno de ellos al analizar la imagen de la mujer 

que se presenta (ver Anexo 12 y 13).  

De cualquier forma, se realizan pruebas de consistencia y validación, más adelante, 

para tener datos que comprueben la efectividad de la adaptación del inventario de 

valores en esta investigación. Sobre todo, porque a pesar de que el 

ProtocoloEva®, está formalmente validado, el hecho de que se haya adaptado la 

escala y se incluyan los ítems de la identificación partidista, genera una nueva 

estructura de pensamiento y análisis sobre el mismo.  

Para facilitar la comprensión del test, se diseña un glosario donde se describe la 

definición de cada uno de los valores para esta investigación, éste se entrega a cada 

uno de los receptores antes de iniciar la evaluación (ver figura 35).  

 

Figura 35 Imagen del glosario de valores, con definiciones aplicadas a esta investigación. 

 

Fuente. Elaboración propia adaptado de ProtocoloEva 
® 
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5.4.6 Proceso de aplicación final 

 

Una vez detectadas las limitaciones para desarrollar la prueba en un laboratorio 

con equipo informático, la aplicación se desarrolla de forma física, con los 

instrumentos impresos en papel. Por lo tanto, el proceso de la aplicación, el 

cual tiene la característica de ser dirigida en aula, es el siguiente:  

 

 En primer lugar, a los participantes, se les presenta una introducción al 

procedimiento de análisis, estructura y tipo de información que se 

encuentra en el test. 

 En segundo lugar, se hace entrega del documento adicional “Glosario de 

valores ProtocoloEva® aplicado” para consultar en caso de tener alguna 

duda sobre la definición de lo que se pregunta en el apartado de 

“Evaluación de valores”.   

 Después, inicia la aplicación, respondiendo el primer apartado de “Datos 

personales”.  

 Enseguida, se inicia de manera ordenada con la proyección de las 

imágenes de acuerdo a la continuidad de cada uno de los test. De 

cualquier forma, la imagen se encuentra impresa en cada uno de los 

instrumentos, posicionada al inicio de cada uno de éstos. 

 Al terminar con uno de los apartados sobre “Evaluación de valores”, se 

les cuestiona sobre los ítems relacionados con la variable de 

“Identificación partidista” y una vez que finalizan los cuatro test (cuatro 

estereotipos), termina la aplicación.  

 

A continuación se muestra una parte del test, en los anexos se encuentra el 

formato completo (ver Anexo 12) 

 

 



262 
 

Test de valores ProtocoloEva® 

 

Presentación 

El objetivo principal del ProtocoloEva® es medir objetivamente la carga de 
valores humanos, educativos y sociales que transmiten las imágenes de las 
mujeres presentadas a continuación. 

En este sentido, el test es completamente anónimo y tiene como objetivo 
particular estudiar su percepción sobre los valores asociados a varias 
imágenes que se muestran más adelante.  

 

Datos personales 

Por favor, marque la casilla que describa mejor sus características personales 
respecto a las siguientes cuestiones: 

 
1. Sexo 
 

Hombre       Mujer       

 
 
2. Edad 
 

18-24 años      25-59 años      + de 60 años      

 
 
3. Estado civil 
 

Soltero/a Casado/da-Unión 

libre 

Divorciado/a-

Separado/a 

Viudo/a       

 
 
4. Nivel de estudios 
 

Sin estudios       

Educación Básica (Primaria/Secundaria)       

Educación Media (Bachillerato)       

Educación Técnica       

Educación Superior (Licenciatura/Ingeniería)       

Posgrado       
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5. Ingresos mensuales 
 

Sin ingresos       

Menos de $3,000.00       

$3,000.00 - $5,999.00       

$6,000.00 - $11,999.00       

$12,000.00 - $24,000.00       

Más de $24000.00       

 
6. Ocupación 
 

Estudiante       

Profesional/Autónomo       

Empresario/a       

Pensionado/a-Jubilado/a       

Empleado de empresa pública       

Empleado de empresa privada       

Tareas del hogar/Ama de casa       

Desempleado       

 
 
7. Te sientes cercano o identificado con alguno de los siguientes Partidos Políticos  
¿Con cuál? (marca con una X) 
 

 

 

 

 

 

 

Test de valores 

Instrucciones 

Observe la imagen y responda primero la pregunta, si percibe o no en la mujer el valor que se 
señala.  

a) En caso de que usted no lo perciba seleccione la opción “NO” y continúe con el 
siguiente enunciado. 

b) En caso de que usted seleccione “SI”, responda la escala que viene del lado derecho. 
c) En esta escala se evalúa el grado intensidad con que se muestra el valor en la imagen, 

es decir, tiene que seleccionar entre una escala de -3 a 3, que tanto el valor, se 
posiciona a favor o en contra dentro de la imagen. Siento -3 totalmente desfavorable y 
3 totalmente favorable. 

 

 

     

 Con Candidatos 
Independientes 

 Con ningún 
partido 
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Test No. 1 

 

 
Valores -3 -2 -1 0 1 2 3

Se percibe como una mujer amistosa SI NO      

Se percibe como una mujer con bienestar SI NO      

Se percibe como una mujer cooperadora SI NO      

Se percibe como una mujer culta  SI NO      

Se percibe como una mujer que realiza sus deberes SI NO      

Se percibe como una mujer que promueve la 
democracia 

SI NO      

Se percibe como una mujer que le gusta cumplir las 
normas 

SI NO      

Se percibe como una mujer digna  SI NO      

Se percibe como una mujer con educación SI NO      

Se percibe como una mujer que se esfuerza SI NO      

Se percibe como una mujer que forma parte de una 
familia 

SI NO      

Se percibe como una mujer con identidad SI NO      

Se percibe como una mujer que fomenta la igualdad SI NO      

Se percibe como una mujer independiente SI NO      

Se percibe como una mujer que le gusta la 
privacidad 

SI NO      

Se percibe como una mujer justa  SI NO      

Se percibe como una mujer libre  SI NO      

Se percibe como una mujer con moral SI NO      

Se percibe como una mujer ordenada SI NO      

Se percibe como una mujer pacífica  SI NO      

Se percibe como una mujer plural  SI NO      

Se percibe como una mujer que le gusta el progreso SI NO      

Se percibe como una mujer respetuosa SI NO      

Se percibe como una mujer responsable SI NO      

Se percibe como una mujer saludable SI NO      
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 1 2 3 4 5 6 7
9. Del 1 al 7 ¿En qué nivel esta mujer de la imagen representa a una 
persona que forma parte de tu círculo social o familiar?  
Siendo 1 “No representa a nadie” y 7 “Representa a muchas personas con las 
que convivo” 

     

 

 

10. Si la imagen de esta mujer estuviera relacionada con un partido político ¿Cuál sería? 

 

  

 

   

  

 
Con candidatos 
independientes 

 
Con ningún 
partido 

   

 

 

11. ¿Votarías por un Partido Político que esté representado y represente a los 

profesionistas? 

o Si o No 
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5.5 OP3. Aplicación del test de evaluación 
de valores e identificación partidista 

 

Una vez cubiertos los criterios de inclusión, los sujetos que participan en la 

aplicación definitiva cubren las características esenciales de los receptores a 

los que se dirigen los mensajes gráficos electorales. Con el fin de obtener una 

muestra representativa para desarrollar las pruebas de estadística inferencial y 

contrastar las hipótesis, se establece un mínimo de 30 sujetos. No obstante, el 

total de receptores que participaron finalmente fue de 115; los cuales, al 

responder los cuatro test, dan un total de 460 observaciones.  

Estos receptores respondieron el test de evaluación de valores e identificación 

partidista, de acuerdo al procedimiento propuesto anteriormente. Al finalizar las 

115 aplicaciones, se introduce la información y resultados de cada uno de los 

test en el aplicativo informático del ProtocoloEva®, con la finalidad de descargar 

posteriormente las bases de datos y realizar los análisis pertinentes.  

Por último, se corrobora el test, confirmando la consistencia y validez, de 

acuerdo a las características particulares que se establecieron para esta 

investigación, con referencia a los cambios en la escala de valores y los ítems 

adicionales de la variable de identificación partidista.  Los resultados se 

muestran a continuación. 
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5.5.1 Validación del instrumento de evaluación de 
valores 
 

De acuerdo a las modificaciones que se realizaron en la adaptación a la escala 

de valores en los ítems, se ejecutan pruebas de consistencia y validación para 

comprobar su utilidad. 

 

5.5.1.1 Prueba de consistencia 

 

Al momento de realizar el análisis de fiabilidad de todas las variables 

relacionadas con el test de valores, seleccionando los 25 elementos, como una 

sola categoría de análisis, los resultados son los siguientes: 

 

Tabla 52 Estadísticos de fiabilidad del test de evaluación de valores. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

El resultado muestra que la consistencia de la escala de valores, aún con las 

modificaciones en la sintaxis de la oración, es excelente. El Alfa de Cronbach 

es de 0.919, lo cual indica que todos los ítems están asociados para medir la 

dimensión de valores en el instrumento y están altamente relacionados entre 

ellos (Welch y Comer, 1988). 
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5.5.1.2 Prueba de validez 

 

La prueba de validez se realiza con la intención de analizar, si los 25 ítems de 

la escala de valores del test que se adaptó, a partir de la escala de valores del 

ProtocoloEva®, miden realmente los valores en el mensaje. Es decir, si mide 

aquello que tiene que medir (Arribas, 2004). En este sentido, los resultados se 

presentan a continuación. 

En la primera prueba, al momento de reducir la escala a un factor, nos muestra 

que a pesar de tener una medida de adecuación muestral (KMO) conveniente y 

una prueba de esfericidad de Bartlett de 0.000, no existe comunalidad que 

asocien a las variables en su totalidad; cuando éstas forman parte de una sola 

dimensión, ya que su varianza explicada, únicamente es del 35.903%. 

 

Figura 36 Prueba KMO y de Bartlett. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 
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Tabla 53 Análisis de componentes principales, reducción a un factor. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

Por lo tanto, a través de un proceso exploratorio, se analizan cuáles son las 

combinaciones óptimas para explicar o analizar los valores como fenómeno. 

Por lo tanto, se utiliza el método Varimax, para maximizar la validez de la 

escala. Los resultados son los siguientes. 
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Tabla 54 Análisis de matriz de componentes rotados. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

Lo que se muestra en esta tabla, es que existen dentro de la escala, grupos de 

valores que se relacionen entre ellos, pero que son excluyentes con los demás. 

Cada uno de estos conjuntos tiene datos de validez y fiabilidad que se explican 

a continuación. 
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La dimensión uno que asocia los valores: educación, cultura, orden, bienestar, 

salud, identidad, intimidad y derechos, tiene un Alfa de Cronbach de 0.854, un 

KMO de 0.880 y una Prueba de esfericidad de Bartlett de 0.000. Esta 

dimensión por sí sola explica el 50.423% de la varianza. 

 

Figura 37 Análisis de fiabilidad y validez dimensión 1. 

 

 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 
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La dimensión dos que asocia los valores: igualdad, democracia, progreso, 

independencia, pluralismo, justicia-equidad y libertad, tiene un Alfa de 

Cronbach de 0.860, un KMO de 0.880 y una Prueba de esfericidad de Bartlett 

de 0.000. Esta dimensión por sí sola explica el 54.432% de la varianza. 

 

Figura 38 Análisis de fiabilidad y validez dimensión 2. 

 

 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 
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La dimensión tres que asocia los valores: deberes, esfuerzo, dignidad, moral-

honor y responsabilidad, tiene un Alfa de Cronbach de 0.824, un KMO de 0.786 

y una Prueba de esfericidad de Bartlett de 0.000. Esta dimensión por sí sola 

explica el 58.843% de la varianza. 

 

Figura 39 Análisis de fiabilidad y validez dimensión 3. 

 

 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 
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La dimensión cuatro que asocia los valores: deberes, esfuerzo, dignidad, 

moral-honor y responsabilidad, tiene un Alfa de Cronbach de 0.824, un KMO de 

0.786 y una Prueba de esfericidad de Bartlett de 0.000. Esta dimensión por sí 

sola explica el 58.843% de la varianza. 

 

Figura 40 Análisis de fiabilidad y validez dimensión 4. 

 

 

 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 
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Lo que se observa, al momento de buscar la maximización de la varianza, es 

que la escala de valores tiene validez cuando se desagrega en grupos que 

tienen una alta asociación, pero estos conjuntos, a la vez, son mutuamente 

excluyentes. Sin embargo, la escala completa tiene una alta consistencia, de 

acuerdo a que están altamente relacionados entre ellos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



276 
 

5.6 OP4. Resultados test de evaluación de 
valores e identificación partidista 

  

Con la búsqueda de las posibles asociaciones entre los estereotipos de las 

mujeres mexicanas identificadas en los mensajes gráficos electorales, los 

valores así como la identificación partidista, se cierra esta segunda y última 

fase de esta investigación. Por lo tanto, esta etapa de análisis y descripción de 

resultados consta de tres apartados:  

 

a) El primero que detalla los resultados de la evaluación de valores 

analizados en el ProtocoloEva®, donde el objetivo es identificar los 

resultados descriptivos de los participantes, la confiabilidad, la potencia y 

la carga global de valores que tiene cada uno de los estereotipos, 

incluyendo el reconocimiento de los que mejor se le asocian a cada uno 

de ellos y un comparativo entre cada uno de los cuatro estereotipos.  

b) El segundo, donde a través de técnicas estadísticas se obtienen otros 

resultados adicionales con respecto a las pruebas de hipótesis; en el 

cual, el objetivo es entender cuáles son las diferencias significativas y 

relaciones que existen de cada valor con cada uno de los estereotipos y, 

c) Por último, el tercero que describe los resultados de la variable 

identificación partidista, con el objetivo de responder a cada una de las 

preguntas de investigación planteadas al inicio de este capítulo.  
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5.6.1 Primera parte: análisis de los resultados de 
la evaluación de valores ProtocoloEva®

 

 

5.6.1.1 Resultados descriptivos de los receptores  

 

Los resultados descriptivos se formulan a partir de los 115 sujetos que respondieron el 

test de evaluación de valores e identificación partidista, los cuales representan el 

100% de la muestra de receptores.  

 

Gráfico 7 Género de electores de acuerdo a los resultados del test de evaluación de valores e 
identificación partidista. 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

Por lo tanto, en relación al género, se identifica que el 33.9% son hombres y el 66.1% 

mujeres. 
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Gráfico 8 Edad de electores de acuerdo a los resultados del test de evaluación de valores e 
identificación partidista. 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

De acuerdo a la edad, los porcentajes se dividen de la siguiente manera: los 
receptores de 18 a 24 años representan el 44.3%, los de 25 a 59 años el 29.6% 
y los de 60 años y más, el 26.1% de las participantes que contestaron el test. 

 

Gráfico 9 Estado civil de los electores de acuerdo a los resultados del test de evaluación de 
valores e identificación partidista. 

 

Fuente. Elaboración propia 
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Los resultados de la variable de estado civil, muestran que el 67% de los 

receptores son solteros, el 28.7% se encuentran en la categoría de casado o 

en unión libre, el 1.7% en la categoría de divorciado o separado y por último, un 

2.6% son viudos. 

 

Gráfico 10 Nivel de estudios de los electores de acuerdo a los resultados del test de evaluación 
de valores e identificación partidista. 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

 

Por otra parte, en relación al nivel de estudios, la mayoría de los sujetos 

(73.1%) tienen un nivel de estudio superior, el 10.4% tienen un nivel de 

posgrado, los de educación media y técnica tiene un 6.1% cada uno y de 

educación básica solo un 4.3%. 
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Gráfico 11 Nivel de ingresos de los electores de acuerdo a los resultados del test de evaluación 
de valores e identificación partidista. 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

 

De acuerdo a la variable nivel de ingreso, el 45.2% de los participantes tienen 

una entrada de dinero de entre $6,000.00 y $11,999.00 pesos al mes, el 19.1% 

de entre $3,000.00 y $5,999.00, el 13.9% no tiene ingresos, el 12.2% tiene un 

ingreso de menos de $3,000.00 y solo el 9.6% tiene un ingreso superior a las 

$12,000.00 pesos mensuales.  
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Gráfico 12 Ocupación de los electores de acuerdo a los resultados del test de evaluación de 
valores e identificación partidista. 

 

Fuente. Elaboración propia 

  

 

Por último, la ocupación que tienen los receptores que participaron en este test, 

son las siguientes: el 47.8% son estudiantes, seguidos del 20.9% que trabajan 

para una empresa pública, el 11.3% son profesionales/autónomos, el 8.7% son 

empleados de una empresa privada, el 7% se dedica a las tareas del hogar 

como ama de casa y el 4.3% restante se divide en empresarios y pensionados.  

En general, se puede observar que la mayor parte de los participantes del test 

de recepción son: mujeres, de entre 18 y 24 años, solteras, con un nivel de 

educación superior, que recibe mensualmente entre $6,000.00 y $12,000.00 

pesos y que su ocupación es estudiante y empleada de empresa pública. 

A continuación se realiza el análisis de la evaluación de valores, a partir de los 

resultados de los cuatro test. 
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5.6.1.2 Evaluación de valores ProtocoloEva®
 

 

Una vez calculados los resultados de los cuatro test de evaluación de valores 

en el ProtocoloEva®, se identificaron por cada uno de ellos, la confiabilidad, la 

potencia y la carga global del valor. 

En este sentido, cuando se habla de confiabilidad en los resultados del 

ProtocoloEva®, se refiere al nivel de coherencia que tiene los datos entre el 

número de receptores (coherencia ⁄ no. total de receptores), ésta se mide de 0 

a 1 (siendo 0 que no coinciden ninguna respuesta de los electores y 1 que 

coinciden todas las respuestas). El nivel de coherencia para esta fórmula, se 

obtiene a partir de las respuestas que evalúan la intensidad percibida por los 

sujetos, respecto a los valores que transmite cada una de las 4 imágenes 

estereotipadas (en un rango de: -3,-2,-2, 0, 1, 2, 3). (Rodríguez Bravo et. al, 

2013, p.176).  

Por otra parte, la potencia del valor se obtiene multiplicando la moda por la 

confiabilidad (moda x confiabilidad), de modo que cuanto más aumente la 

dispersión entre las respuestas de los receptores más baja será la confiabilidad 

y, en consecuencia, también será más baja la potencia del valor (Rodríguez 

Bravo et. al, 2013, p.176). 

En este sentido, se detalla a continuación, por cada uno de los test, los valores 

con mayor confiabilidad y potencia, además de identificar la carga global del 

test (que otorga un resultado final de -3 hasta 3). 
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Test 1 “Estereotipo de mujer profesionista” 

 

De acuerdo a las evaluaciones y ponderaciones asignadas por los electores en 

el test número uno, a la imagen que representa a la mujer profesionista, los 

resultados muestran lo siguiente. 

 

Potencia de valor 

 

 

 

 

 

 

En relación a este punto, se 
identifica que la imagen estuvo 
valorada de manera favorable, 
ya que todas las puntuaciones 
se encuentran de 0 a 3.  

No obstante, el valor “Familia” 
es el mejor valorado con un 
puntuación de 1.11, seguido de 
“Responsabilidad” con 0.93, 
“Dignidad” con 0.81 e 
“Identidad” con el mismo 
puntaje, 0.81. 

Por otra parte, los valores 
menos favorecidos en la 
evaluación, porque se 
encuentran con valor cero (0), 
son “Cooperación” y 
“Democracia”. 
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Confiabilidad 

 

 

 

 

 

Con respecto a las personas que 
coinciden en otorgar exactamente 
la misma puntuación a cada valor 
en la imagen del test uno, se 
puede identificar que los tres 
valores con mayor confiabilidad 
son: “Familia” (0.37), “Orden” 
(0.36) y “Educación” (0.34). 

 

Carga global 

Como último dato, los resultados nos muestran que la carga global de valores que se 
le otorga a la imagen de test número uno, “estereotipo de mujer profesionista”, es de 
0.49. 
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Test 2 “Estereotipo de mujer ama de casa” 

 

De acuerdo a las evaluaciones y ponderaciones asignadas por los electores en 

el test número dos, a la imagen que representa a la mujer ama de casa, los 

resultados muestran lo siguiente. 

 

Potencia de valor 

 

 

 

 

 

 

 

 

En relación a la potencia de 
valor, se identifica que la 
imagen estuvo valorada, en 
general, de manera favorable, 
pero no todas las puntuaciones 
se encuentran del lado positivo. 

En este sentido, el valor mejor 
puntuado es nuevamente 
“Familia” con 1.47, seguido de 
“Deberes” con 0.96.  

En contraste, los valores que 
se evaluaron de forma negativa 
o neutral son: “Bienestar” (-
0.19), “Educación” (-0.17) y 
“Libertad” (-0.15), además de 
“Cultura” que tiene una 
ponderación de cero (0). 
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Confiabilidad 

 

 

 

 

Con respecto a las personas que 
coinciden en otorgar 
exactamente la misma 
puntuación a cada valor en la 
imagen del test dos, se puede 
identificar que los tres valores 
con mayor confiabilidad son: 
“Familia” (0.49), “Deberes” (0.32) 
y “Amistad” (0.32). 

 

 

Carga global 

Como último dato, los resultados nos muestran que la carga  global de valores que se 
le otorga a la imagen de test número dos, “estereotipo de mujer ama de casa”, es de 
0.33. 
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Test 3 “Estereotipo de mujer estudiante” 

 

De acuerdo a las evaluaciones y ponderaciones asignadas por los electores en 

el test número tres, a la imagen que representa a la mujer estudiante, los 

resultados muestran lo siguiente. 

 

Potencia de valor 

 

 

 

 

 

 

 

 

En relación a la potencia de 
valor, se identifica que la 
imagen, en general, estuvo 
puntuada de manera favorable, 
pero se localiza la ausencia de 
dos valores que los electores 
no percibieron en la imagen.  

En este sentido, los valores 
mejor puntuados son: 
“Independencia” y 
“Responsabilidad” con 0.68 
cada uno, seguido de 
“Educación” con 0.62.  

En contraste, los valores que se 
encontraron ausentes son: 
“Amistad” (0.71) y “Paz” (0.52). 
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Confiabilidad 

 

 

Con respecto a las personas que 
coinciden en otorgar exactamente 
la misma puntuación a cada valor 
en la imagen del test tres, se 
puede identificar que los cuatro 
valores con mayor confiabilidad 
son: “Independencia” y 
“Responsabilidad con 0.34 cada 
uno, “Amistad” (0.71) y “Paz” 
(0.52), estos dos últimos tuvieron 
una alta consistencia pero en la 
respuesta “No” (que se refiere a 
que el elector no percibió el valor 
y por lo tanto está ausente).  

 

 

Carga global 

Como último dato, los resultados nos muestran que la carga global de valores que se 
le otorga a la imagen de test número tres, “estereotipo de mujer estudiante”, es de 
0.46. 
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Test 4 “Estereotipo de mujer comerciante” 

 

De acuerdo a las evaluaciones y ponderaciones asignadas por los electores en 

el test número cuatro, a la imagen que representa a la mujer comerciante, los 

resultados muestran lo siguiente. 

 

Potencia de valor 

 

 

En relación a la potencia de 
valor, se identifica que la imagen 
no tuvo una buena valoración, 
debido a que no todas las 
puntuaciones se encuentran del 
lado positivo, pero además se 
localiza la ausencia de un valor y 
otros ocho que se encuentran 
puntuados en cero (0).  

En este sentido, se puede 
establecer que dentro de los 
conceptos apreciados de forma 
positiva, los mejor puntuados 
son: “Familia” con 1.77, 
“Deberes” con 1.23 y “Esfuerzo” 
con 0.96.  

En contraste, la evaluación 
negativa es para el valor 
“Bienestar” (-0.17), la ausencia 
de valor es en “Cultura” (0.59) y 
los ocho valores puntuados en 
cero (0) son: “Democracia”, 
“Educación”, “Intimidad”, 
“Justicia-Equidad”, “Libertad”, 
“Orden”, “Pluralismo” y 
“Progreso”.  
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Confiabilidad 

 

 

 

Con respecto a las personas que 
coinciden en otorgar 
exactamente la misma 
puntuación a cada valor en la 
imagen del test cuatro, se puede 
identificar que los tres valores 
con mayor confiabilidad son: 
“Familia” (0.59), “Deberes” (0.41) 
y “Cultura” también con 0.59, 
pero este último se encuentra 
ausente, por lo tanto la 
consistencia de las respuestas es 
porque los electores 
seleccionaron la opción “No” se 
percibe. 

 

Carga global 

Como último dato, los resultados nos muestran que la carga  global de valores que se 
le otorga a la imagen de test número cuatro, “estereotipo de mujer comerciante”, es de 
0.31. 
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Resultados comparativos del test de evaluación de valores  

 

Al analizar las gráficas, se puede distinguir que existen diferencias en la 

evaluación que hace el receptor de cada uno de los cuatro estereotipos con 

respecto a su percepción de valores, sin embargo, existe algunos de ellos que 

reflejan una tendencia similar en cuanto a la manera en que se otorgó la 

calificación, es decir, entre la imagen de mujer profesionista y estudiante en lo 

general hay una evaluación positiva, lo que no sucede con los otro dos 

estereotipos de mujer ama de casa y comerciante. A continuación se muestra 

gráficamente la comparación (ver figuras 41 y 42). 

Confrontando los resultados, se puede identificar que los estereotipos de mujer 

profesionista y mujer estudiante tienen, de manera global, mayor 

reconocimiento de valores por parte de los receptores, esto significa que se 

puede encontrar en ellos la gran mayoría de los valores ponderados de manera 

positiva. Sin embargo, no existe alguno que sobresalga, de manera 

considerable, más que los demás.  

Por otro lado, en los estereotipos de mujer ama de casa y mujer comerciante, 

la gran mayoría de los valores están apreciados con una ponderación baja, casi 

en cero o definitivamente hay ausencia del valor o están calificados de manera 

negativa. Sin embargo, en ellos si sobresalen dos conceptos que son los mejor 

calificados entre los cuatro test, se refiere a los valores: familia y deberes.  

En este sentido, podemos ver que a pesar de que no existe un reconocimiento 

positivo de la gran mayoría de los valores de las imágenes que representan a 

los estereotipos ama de casa y comerciante, existe una alta relación con dos 

de ellos, los cuales permiten corroborar los resultados que muestran otras 

investigaciones, donde asocian el valor familia y trabajo fuertemente a los 

mexicanos.  
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Figura 41 Resultados comparativos sobre potencia de valor del estereotipo mujer profesionista 
y mujer estudiante. 

  

Fuente. ProtocoloEva®
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Figura 42 Resultados comparativos sobre potencia de valor del estereotipo mujer ama de casa 
y mujer comerciante. 

  

Fuente. ProtocoloEva® 
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De igual forma, en los gráficos que registran los resultados de carga global de 

valores que se le otorga a cada estereotipo (ver figura 43), conforme a los 

resultados obtenidos en el ProtocoloEva®, se observa lo siguiente. 

 

Gráfico 13 Resultados comparativos de la carga global de valores de los estereotipos. 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

Se destaca que a nivel global, los estereotipos con mayor carga de valores son 

la mujer profesionista y la mujer estudiante y, los estereotipos con menor carga 

de valores son la mujer ama de casa y la mujer comerciante. Sin embargo, 

todos tienen una carga global de valor positiva. 
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Figura 43 Resultados comparativos sobre la carga global de valor de los cuatro estereotipos. 

Estereotipo mujer profesionista  

 Estereotipo mujer ama de casa

Estereotipo mujer estudiante  

 Estereotipo mujer comerciante

Fuente. ProtocoloEva® 
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Por otra parte, si comparamos la potencia de valor de los cuatro estereotipos, 

se muestra que en la mujer profesionista y estudiante hay una tendencia a 

tener una estabilidad en todas las evaluaciones que se les asignan, por lo 

contrario en los estereotipos de mujer ama de casa y comerciante sus 

evaluaciones son menos estables, con valores positivos muy altos y negativos 

en conceptos como bienestar, educación y libertad, como se muestra en la 

siguiente gráfica. 

 

Gráfico 14 Resultados comparativos estereotipos vs potencia de valor. 

 

Fuente. Elaboración propia con base en los resultados del ProtocoloEva® 

 

Como se puede observar hasta ahora, algunos estereotipos tiene valores mejor 

puntuados que los demás. Pero a primera vista, en algunos de ellos no se 

perciben diferencia significativa. Esto no se puede comprobar científicamente 

hasta no hacer un análisis comparativo por cada uno de los valores, donde a 

través de la técnica estadística de ANOVA de un factor, con la prueba Scheffe, 

se muestren cuáles son las diferencias puntuales entre los estereotipos. Esto 

permitirá profundizar en las conclusiones de la evaluación de valores de esta 

investigación. 
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Gráfico 15 Resultados comparativos en gráfica radial sobre estereotipos vs potencia de valor. 

 

 

Fuente. Elaboración propia con base en los resultados del ProtocoloEva® 

 

Por lo tanto, como conclusión de este primer apartado, a nivel particular, se 

puede identificar que el estereotipo de mujer profesionista tienen asociados en 

mayor potencia los valores: familia, responsabilidad, dignidad e identidad. El 

estereotipo de mujer ama de casa tiene asociados los valores: familia y 

deberes. A la mujer estudiante se le asocian los valores de independencia, 

responsabilidad y educación y por último, al estereotipo de mujer comerciante 

se le asocian con mayor potencia los valores: familia, deberes y esfuerzo.  

Asimismo, como se menciona anteriormente el valor que mejor se percibe en 

las mujeres que se presentan en los mensajes gráficos electorales en México, 

es la familia. 
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5.6.2 Segunda parte: análisis estadístico del test 
de evaluación de valores (pruebas de hipótesis) 

 

Esta segunda parte del análisis, tiene como objetivo entender cuáles son las 

diferencias significativas y relaciones que existen de cada valor en cada uno de 

los estereotipos. En este sentido, se utilizan, en este apartado, herramientas y 

técnicas estadísticas para comparar los resultados y ver las posibles asociaciones que 

existe entre estas variables.  

Es importante mencionar que de este apartado en adelante, la comparación se realiza 

analizando las medias aritméticas de cada uno de los valores, por el tipo de prueba 

estadística que se realiza. Por lo tanto, como el diferencial semántico de Osgood, con 

el que se trabajó hasta ahora, no permite establecer esta escala, se hace la propuesta 

de modificación de 0 a 7, con la cual se busca mantener una escala común para 

analizar los resultados del test de evaluación de valores y los de identificación 

partidista, que permitan también, más adelante, mostrar las posibles relaciones entre 

estas dos variables. Con esto, la intención no es modificar el sentido de las 

respuestas, simplemente cambiar la codificación de la escala para poder hacer las 

contrastaciones con los resultados de la variable identificación partidista y las pruebas 

de hipótesis.  

En este sentido, la escala queda en los siguientes términos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



299 
 

Tabla 55 Cambio de escala para análisis. 

Fuente. Elaboración propia 

 

De igual forma, se hace la propuesta en este segundo apartado, de generar 

hipótesis individuales por cada uno de los valores, que permitan establecer de 

forma anticipada algunas conclusiones parciales sobre esta parte del estudio. 

Las siglas que identifican a cada uno de los estereotipos en esta etapa son las 

siguientes.  

 

Tabla 56 Siglas de cada uno de los estereotipos. 

Fuente. Elaboración propia 

 

 

Escala anterior Nueva escala Etiquetas 

-3 1 Totalmente desfavorable 

-2 2 Muy desfavorable 

-1 3 Poco desfavorable 

0 4 Ni desfavorable ni favorable 

1 5 Poco favorable 

2 6 Muy favorable 

3 7 Totalmente favorable 

NO 0 No se percibe el valor 

 

Estereotipo Sigla

Estereotipo mujer profesionista EP 

Estereotipo mujer ama de casa EA 

Estereotipo mujer estudiante EE 

Estereotipo mujer comerciante EC 
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Una vez establecida la nueva escala y generando los estadísticos pertinentes 

por cada uno de los valores, se observan los siguientes resultados. 

En los anexos se pueden encontrar todos los resultados de las ANOVA, para 

corroborar cualquier dato (Anexo 14). 

Antes de iniciar con las pruebas de hipótesis buscando diferencias 

significativas entre cada uno de los estereotipos de acuerdo a cada valor, se 

presenta una tabla con los datos globales, donde se muestran los resultados 

del nivel de significación en cada uno de ellos. 

En la siguiente tabla se observa que en veintitrés (23) de los veinticinco (25) 

valores existe un nivel de significación menor a 0.05, esto nos dice que a nivel 

general, se establece que en la mayor parte de las categorías analizadas existe 

diferencias entre los grupos (estereotipos) y únicamente en dos (2) se acepta la 

hipótesis nula donde no hay diferencias entre los grupos (estereotipos).  
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Tabla 57 Grado de significación de cada valor. 
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Fuente. Base de datos analizada en SPSS 

 

 

Una vez detectados los valores que presentan diferencias entre sus grupos 

(estereotipos), a continuación se identifica de manera particular, a través de 

ANOVAS, cuáles son esos estereotipos que marcan las diferencias 

significativas en cada uno de los valores. 
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Valor Amistad 

 

Las hipótesis planteadas para este valor son las siguientes: 

H0. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor 

Amistad. 

HA. Existe por lo menos un grupo (estereotipo) diferente con respecto a los 

demás, de acuerdo a los resultados del valor Amistad. 

 

Tabla 58 Comparación de medias del valor Amistad. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

Los resultados muestran que el estereotipo mujer ama de casa, es el que se 

percibe más amistoso en comparación con los demás. Sin embargo, 

analizando las diferencias entre grupos, se identifica que entre el estereotipo 

mujer profesionista y mujer comerciante no existen diferencias significativas. 

Asimismo, el estereotipo mujer ama de casa y el mujer estudiante si tienen 

diferencias significativas con todos los grupos, inclusive entre ellos.  

Por lo tanto, se acepta la HA, debido a que existen dos estereotipos que tienen 

diferencias significativas respecto a los demás grupos, el EA y EE.  

La conclusión del valor Amistad es: (EE)  (EP, EC)  (EA) 
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Valor Bienestar 

 

Las hipótesis planteadas para este valor son las siguientes: 

H0. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor 

Bienestar. 

HA. Existe por lo menos un grupo (estereotipo) diferente con respecto a los 

demás, de acuerdo a los resultados del valor Bienestar. 

 

Tabla 59 Comparación de medias del valor Bienestar. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

Los resultados muestran que el estereotipo mujer profesionista es el que se 

percibe con mayor bienestar. Sin embargo, analizando las diferencias entre 

grupos, se identifica que tanto el estereotipo mujer profesionista, como el de 

mujer estudiante tienen diferencias significativas con todos los grupos, inclusive 

entre ellos. No obstante, entre los estereotipo mujer ama de casa y mujer 

comerciante no existen diferencias significativas con respecto al valor 

Bienestar. 

Por lo tanto, se acepta la HA, debido a que existen dos estereotipos que tienen 

diferencias significativas respecto a los demás grupos, el EP y EE.  

La conclusión del valor Bienestar es: (EA, EC)  (EE)  (EP) 
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Valor Cooperación 

 

Las hipótesis planteadas para este valor son las siguientes: 

H0. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor 

Cooperación. 

HA. Existe por lo menos un grupo (estereotipo) diferente con respecto a los 

demás, de acuerdo a los resultados del valor Cooperación. 

 

Tabla 60 Comparación de medias del valor Cooperación. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

Los resultados muestran que el estereotipo mujer ama de casa es el que se 

percibe más cooperativo. Sin embargo, analizando las diferencias entre grupos, 

se identifica que el estereotipo mujer ama de casa y mujer comerciante tienen 

diferencias significativas con todos los grupos, inclusive entre ellos. No 

obstante, entre los estereotipo mujer profesionista y mujer estudiante no 

existen diferencias significativas con respecto al valor Cooperación.  

Por lo tanto, se acepta la HA, debido a que existen dos estereotipos que tienen 

diferencias significativas respecto a los demás grupos, el EA y EC.  

La conclusión del valor Cooperación es: (EP, EE)  (EC)  (EA) 
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Valor Cultura 

 

Las hipótesis planteadas para este valor son las siguientes: 

H0. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor 

Cultura. 

HA. Existe por lo menos un grupo (estereotipo) diferente con respecto a los 

demás, de acuerdo a los resultados del valor Cultura. 

 

Tabla 61 Comparación de medias del valor Cultura. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

Los resultados muestran que el estereotipo mujer profesionista es el que se 

percibe con mayor cultura.  Sin embargo, analizando las diferencias entre 

grupos, se identifica que el estereotipo mujer ama de casa y mujer comerciante 

no tienen diferencias significativas entre ellos, de igual forma el estereotipo 

mujer profesionista y mujer estudiante, tampoco tienen diferencias significativas 

entre ellos. No obstante, entre estos dos conjuntos si existe una diferencia 

significativa.  

Por lo tanto, se acepta la HA, debido a que existen estereotipos que tienen 

diferencias significativas respecto a otros, EA  EC ≠ EP  EE. 

La conclusión del valor Cultura es: (EA, EC)  (EP, EE) 
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Valor Deberes 

 

Las hipótesis planteadas para este valor son las siguientes: 

H0. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor 

Deberes. 

HA. Existe por lo menos un grupo (estereotipo) diferente con respecto a los 

demás, de acuerdo a los resultados del valor Deberes. 

 

Tabla 62 Comparación de medias del valor Deberes. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

Los resultados muestran que el estereotipo mujer comerciante es el que se 

percibe con mayor cumplimiento de sus deberes (trabajadora). Sin embargo, 

analizando las diferencias entre grupos, se identifica que el estereotipo mujer 

ama de casa y mujer comerciante no presentan diferencias significativas entre 

ellos, de igual forma, el estereotipo mujer profesionista y mujer estudiante 

tampoco tienen diferencias significativas entre ellos. No obstante, entre estos 

dos conjuntos si existe una diferencia significativa.  

Por lo tanto, se acepta la HA, debido a que existen estereotipos que tienen 

diferencias significativas respecto a otros, EP  EE ≠ EA  EC 

La conclusión del valor Deberes es: (EP, EE)  (EA, EC) 
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Valor Democracia 

 

Las hipótesis planteadas para este valor son las siguientes: 

H0. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor 

Democracia. 

HA. Existe por lo menos un grupo (estereotipo) diferente con respecto a los 

demás, de acuerdo a los resultados del valor Democracia. 

 

Tabla 63 Comparación de medias del valor Democracia. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

Los resultados muestran que el estereotipo mujer estudiante es el que se 

percibe con mayor promoción de la democracia. Sin embargo, analizando las 

diferencias entre grupos, se identifica que entre el estereotipo mujer ama de 

casa, mujer profesionista y mujer comerciante no existen diferencias 

significativas. Sin embargo, el estereotipo mujer estudiante tiene diferencia 

significativa con todos estos grupos.  

Por lo tanto, se acepta la HA, debido a que uno de los estereotipos (mujer 

estudiante) tienen diferencias significativas respecto a los demás. 

La conclusión del valor Democracia es: (EC, EP, EA,)  (EE) 
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Valor Derechos 

 

Las hipótesis planteadas para este valor son las siguientes: 

H0. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor 

Derechos. 

HA. Existe por lo menos un grupo (estereotipo) diferente con respecto a los 

demás, de acuerdo a los resultados del valor Derechos. 

 

Tabla 64 Comparación de medias del valor Derechos. 

 

Fuente: información extraída del análisis SPSS. 

 

Los resultados muestran que el estereotipo mujer profesionista es el que se 

percibe con mayor cumplimiento de las normas, leyes y el orden. Sin embargo, 

analizando las diferencias entre grupos, se identifica que entre los estereotipos 

mujer profesionista, mujer estudiante y mujer ama de casa no se presentan 

diferencias significativas. No obstante, el estereotipo mujer comerciante tiene 

una diferencia significativa con el estereotipo mujer profesionista.  

Por lo tanto, se acepta la HA, debido a que uno de los estereotipos (mujer 

comerciante) tiene una diferencia significativa respecto a otro, EC ≠ EP. 

La conclusión del valor Derechos es: (EC)  (EA, EE, EP) 
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Valor Dignidad 

 

Las hipótesis planteadas para este valor son las siguientes: 

H0. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor 

Dignidad. 

HA. Existe por lo menos un grupo (estereotipo) diferente con respecto a los 

demás, de acuerdo a los resultados del valor Dignidad. 

 

Tabla 65 Comparación de medias del valor Dignidad. 

 

Fuente: información extraída del análisis SPSS. 

 

Los resultados muestran que el estereotipo mujer profesionista es el que se 

percibe con mayor dignidad. Sin embargo, analizando las diferencias entre 

grupos, se identifica que no existen diferencias significativas entre ninguno de 

los estereotipo presentados respecto al valor Dignidad.  

Por lo tanto, se acepta la H0, ya que no existen diferencias significativas entre 

los estereotipos.  

La conclusión del valor Dignidad es: EA  EE  EC  EP 
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Valor Educación 

 

Las hipótesis planteadas para este valor son las siguientes: 

H0. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor 

Educación. 

HA. Existe por lo menos un grupo (estereotipo) diferente con respecto a los 

demás, de acuerdo a los resultados del valor Educación. 

 

Tabla 66 Comparación de medias del valor Educación. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

Los resultados muestran que el estereotipo mujer profesionista es el que se 

percibe con mayor educación. Sin embargo, analizando las diferencias entre 

grupos, se identifica que el estereotipo mujer ama de casa y mujer comerciante 

tienen diferencias significativas con todos los grupos, inclusive entre ellos. No 

obstante, entre el estereotipo mujer profesionista y mujer estudiante no existen 

diferencias significativas.  

Por lo tanto, se acepta la HA, debido a que dos de los estereotipos tienen una 

diferencia significativa respecto a los demás grupos. 

La conclusión del valor Educación es: (EC)  (EA)  (EP, EE) 
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Valor Esfuerzo 

 

Las hipótesis planteadas para este valor son las siguientes: 

H0. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor 

Esfuerzo. 

HA. Existe por lo menos un grupo (estereotipo) diferente con respecto a los 

demás, de acuerdo a los resultados del valor Esfuerzo. 

 

Tabla 67 Comparación de medias del valor Esfuerzo. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

Los resultados muestran que el estereotipo mujer ama de casa es el que se 

percibe que realiza el mayor esfuerzo. Sin embargo, analizando las diferencias 

entre grupos, se identifica que entre los estereotipos mujer comerciante, mujer 

ama de casa y mujer estudiante no se presentan diferencias significativas con 

respecto a µ. No obstante, el estereotipo mujer profesionista tiene diferencias 

significativas con algunos grupos.  

Por lo tanto, se acepta la HA, debido a que uno de los estereotipos (mujer 

profesionista) tiene diferencias significativas respecto a los demás grupos. 

La conclusión del valor Esfuerzo es: (EP)  (EC, EA, EE) 
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Valor Familia 

 

Las hipótesis planteadas para este valor son las siguientes: 

H0. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor 

Familia. 

HA. Existe por lo menos un grupo (estereotipo) diferente con respecto a los 

demás, de acuerdo a los resultados del valor Familia. 

 

Tabla 68 Comparación de medias del valor Familia. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

Los resultados muestran que el estereotipo mujer ama de casa es el que se 

percibe con mayor relación con la familia. Sin embargo, analizando las 

diferencias entre grupos, se identifica que el estereotipo mujer estudiante tiene 

diferencias significativas con todos los demás grupos. No obstante, entre el 

estereotipo mujer profesionista, mujer ama de casa y mujer comerciante no 

existen esas diferencias.  

Por lo tanto, se acepta la HA, debido a que uno de los estereotipos (mujer 

estudiante) tiene diferencias significativas respecto a los demás grupos. 

La conclusión del valor Familia es: (EE)  (EA, EC, EP) 
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Valor Identidad 

 

Las hipótesis planteadas para este valor son las siguientes: 

H0. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor 

Identidad. 

HA. Existe por lo menos un grupo (estereotipo) diferente con respecto a los 

demás, de acuerdo a los resultados del valor Identidad. 

 

Tabla 69 Comparación de medias del valor Identidad. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

Los resultados muestran que el estereotipo mujer profesionista es el que se 

percibe con mayor identidad. Sin embargo, analizando las diferencias entre 

grupos, se identifica que entre los estereotipos mujer profesionista, mujer 

estudiante y mujer comerciante no existen diferencias significativas. No 

obstante, el estereotipo mujer ama de casa presenta diferencias significativas 

con respecto a demás grupos.  

Por lo tanto, se acepta la HA, debido a que uno de los estereotipos (mujer ama 

de casa) tiene diferencias significativas respecto a los demás grupos. 

La conclusión del valor Identidad es: (EA)  (EC, EE, EP) 
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Valor Igualdad 

 

Las hipótesis planteadas para este valor son las siguientes: 

H0. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor 

Igualdad. 

HA. Existe por lo menos un grupo (estereotipo) diferente con respecto a los 

demás, de acuerdo a los resultados del valor Igualdad. 

 

Tabla 70 Comparación de medias del valor Igualdad. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

Los resultados muestran que el estereotipo mujer estudiante es el que se 

percibe con mayor fomento hacia la igualdad. Sin embargo, analizando las 

diferencias entre grupos, se identifica que entre los estereotipos mujer 

profesionista, mujer estudiante y mujer ama de casa no se presentan 

diferencias significativas. No obstante, el estereotipo mujer comerciante si 

presenta una diferencia significativa con el estereotipo mujer estudiante.  

Por lo tanto, se acepta la HA, debido a que uno de los estereotipos (mujer 

comerciante) tiene una diferencia significativa respecto a otro, EC ≠ EE. 

La conclusión del valor Igualdad es: (EC)  (EP, EA, EE) 
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Valor Independencia 

 

Las hipótesis planteadas para este valor son las siguientes: 

H0. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor 

Independencia. 

HA. Existe por lo menos un grupo (estereotipo) diferente con respecto a los 

demás, de acuerdo a los resultados del valor Independencia. 

 

Tabla 71 Comparación de medias del valor Independencia. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

Los resultados muestran que el estereotipo mujer estudiante es el que se 

percibe con mayor independencia. Sin embargo, analizando las diferencias 

entre grupos, se identifica que el estereotipo mujer profesionista y mujer 

estudiante tienen diferencias significativas con todos los grupos, inclusive entre 

ellos. No obstante, entre los estereotipo mujer ama de casa y mujer 

comerciante no existen diferencias significativas.  

Por lo tanto, se acepta la HA, debido a que dos de los estereotipos tiene 

diferencias significativas respecto a los demás. 

La conclusión del valor Independencia es: (EA, EC)  (EP)  (EE) 
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Valor Intimidad 

 

Las hipótesis planteadas para este valor son las siguientes: 

H0. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor 

Intimidad. 

HA. Existe por lo menos un grupo (estereotipo) diferente con respecto a los 

demás, de acuerdo a los resultados del valor Intimidad. 

 

Tabla 72 Comparación de medias del valor Intimidad. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

Los resultados muestran que el estereotipo mujer estudiante es el que se 

percibe con mayor intimidad o privacidad. Sin embargo, analizando las 

diferencias entre grupos, se identifica que entre los estereotipos mujer 

profesionista, mujer ama de casa y mujer comerciante no se presentan 

diferencias significativas. No obstante, el estereotipo mujer estudiante sí 

presenta una diferencia significativa con el estereotipo ama de casa y 

comerciante.  

Por lo tanto, se acepta la HA, debido a que uno de los estereotipos (mujer 

estudiante) tiene una diferencia significativa respecto a otros, EE ≠ (EA, EC). 

La conclusión del valor Intimidad es: (EC, EA, EP)  (EE) 
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Valor Justicia-Equidad 

 

Las hipótesis planteadas para este valor son las siguientes: 

H0. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor 

Justicia-Equidad. 

HA. Existe por lo menos un grupo (estereotipo) diferente con respecto a los 

demás, de acuerdo a los resultados del valor Justicia-Equidad. 

 

Tabla 73 Comparación de medias del valor Justicia-Equidad. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

Los resultados muestran que el estereotipo mujer estudiante es el que se 

percibe con mayor justicia y equidad. Sin embargo, analizando las diferencias 

entre grupos, se identifica que no existen diferencias significativas entre 

ninguno de los estereotipo presentado.  

Por lo tanto, se acepta la H0, ya que no existen diferencias significativas entre 

los estereotipos.  

La conclusión del valor Justicia-Equidad es: EA  EE  EC  EP 
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Valor Libertad 

 

Las hipótesis planteadas para este valor son las siguientes: 

H0. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor 

Libertad. 

HA. Existe por lo menos un grupo (estereotipo) diferente con respecto a los 

demás, de acuerdo a los resultados del valor Libertad. 

 

Tabla 74 Comparación de medias del valor Libertad. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

Los resultados muestran que el estereotipo mujer estudiante es el que se 

percibe con mayor libertad. Sin embargo, analizando las diferencias entre 

grupos, se identifica que entre el estereotipo mujer estudiante y mujer 

profesionista no existen diferencias significativas, de igual forma entre el 

estereotipo mujer ama de casa y mujer comerciante, tampoco existen 

diferencias significativas. No obstante, entre estos dos conjuntos sí existe una 

diferencia significativa.  

Por lo tanto, se acepta la HA, debido a que existen estereotipos que tienen 

diferencias significativas respecto a otros, EE  EP ≠ EA  EC 

La conclusión del valor Libertad es: (EA, EC)  (EE, EP) 
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Valor Moral-Honor 

 

Las hipótesis planteadas para este valor son las siguientes: 

H0. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor Moral-

Honor. 

HA. Existe por lo menos un grupo (estereotipo) diferente con respecto a los 

demás, de acuerdo a los resultados del valor Moral-Honor. 

 

Tabla 75 Comparación de medias del valor Moral-Honor. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

Los resultados muestran que el estereotipo mujer profesionista es el que se 

percibe con mayor moral y honorabilidad.  Sin embargo, analizando las 

diferencias entre grupos, se identifica que no existen diferencias significativas 

entre ninguno de los estereotipo presentado.  

Por lo tanto, se acepta la H0, debido a que no existen diferencias significativas 

entre los estereotipos.  

La conclusión del valor Moral-Honor es: EA  EE  EC  EP 
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Valor Orden 

 

Las hipótesis planteadas para este valor son las siguientes: 

H0. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor Orden. 

HA. Existe por lo menos un grupo (estereotipo) diferente con respecto a los 

demás, de acuerdo a los resultados del valor Orden. 

 

Tabla 76 Comparación de medias del valor Orden. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

Los resultados muestran que el estereotipo mujer profesionista es el que se 

percibe mayormente ordenado. Sin embargo, analizando las diferencias entre 

grupos, se identifica que el estereotipo mujer profesionista y mujer estudiante 

tienen diferencias significativas con todos los demás grupos, inclusive entre 

ellos. No obstante, entre el estereotipo mujer ama de casa y mujer comerciante 

no existen diferencias significativas.  

Por lo tanto, se acepta la HA, debido a que existen dos estereotipos que tienen 

diferencias significativas respecto a los demás. 

La conclusión del valor Orden es: (EA, EC)  (EE)  (EP) 
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Valor Paz 

 

Las hipótesis planteadas para este valor son las siguientes: 

H0. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor Paz. 

HA. Existe por lo menos un grupo (estereotipo) diferente con respecto a los 

demás, de acuerdo a los resultados del valor Paz. 

 

Tabla 77 Comparación de medias del valor Paz. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

Los resultados muestran que el estereotipo mujer ama de casa es el que se 

percibe mayormente pacífico. Sin embargo, analizando las diferencias entre 

grupos, se identifica que el estereotipo mujer ama de casa y mujer profesionista 

no tienen diferencias significativas entre ellos, de igual forma el estereotipo 

mujer estudiante y mujer comerciante tampoco tienen diferencias significativas 

entre ellos. No obstante, entre estos dos conjuntos sí existe una diferencia 

significativa.  

Por lo tanto, se acepta la HA, debido a que existen estereotipos que tienen 

diferencias significativas respecto a otros, EA  EP ≠ EE  EC 

La conclusión del valor Paz es: (EC, EE)  (EA, EP) 
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Valor Pluralismo 

 

Las hipótesis planteadas para este valor son las siguientes: 

H0. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor 

Pluralismo. 

HA. Existe por lo menos un grupo (estereotipo) diferente con respecto a los 

demás, de acuerdo a los resultados del valor Pluralismo. 

 

Tabla 78 Comparación de medias del valor Pluralismo. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

Los resultados muestran que el estereotipo mujer estudiante es el que se 

percibe como mayormente plural. Sin embargo, analizando las diferencias entre 

grupos, se identifica que entre los estereotipos mujer estudiante, mujer ama de 

casa y mujer profesionista no existen diferencias significativas. No obstante, el 

estereotipo mujer comerciante sí presenta una diferencia significativa con el 

estereotipo mujer estudiante.  

Por lo tanto, se acepta la HA, debido a que uno de los estereotipos (mujer 

comerciante) tiene una diferencia significativa respecto a otro, EC ≠ EE. 

La conclusión del valor Pluralismo es: (EC)  (EP, EA, EE) 
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Valor Progreso 

 

Las hipótesis planteadas para este valor son las siguientes: 

H0. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor 

Progreso. 

HA. Existe por lo menos un grupo (estereotipo) diferente con respecto a los 

demás, de acuerdo a los resultados del valor Progreso. 

 

Tabla 79 Comparación de medias del valor Progreso. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

Los resultados muestran que el estereotipo mujer estudiante es el que se 

percibe con mayor progreso. Sin embargo, analizando las diferencias entre 

grupos, se identifica que el estereotipo mujer estudiante y mujer profesionista 

no tienen diferencias significativas entre ellos, de igual forma el estereotipo 

mujer ama de casa y mujer comerciante tampoco tienen diferencias 

significativas entre ellos. No obstante, entre estos dos conjuntos sí existe una 

diferencia significativa. 

Por lo tanto, se acepta la HA, debido a que existen estereotipos que tienen 

diferencias significativas respecto a otros, EE  EP ≠ EA  EC 

La conclusión del valor Progreso es: (EA, EC)  (EE, EP) 
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Valor Respeto 

 

Las hipótesis planteadas para este valor son las siguientes: 

H0. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor 

Respeto. 

HA. Existe por lo menos un grupo (estereotipo) diferente con respecto a los 

demás, de acuerdo a los resultados del valor Respeto. 

 

Tabla 80 Comparación de medias del valor Respeto. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

Los resultados muestran que el estereotipo mujer profesionista es el que se 

percibe con mayor respeto. Sin embargo, analizando las diferencias entre 

grupos, se identifica que entre los estereotipos mujer ama de casa, mujer 

estudiante y mujer comerciante no se presentan diferencias significativas. No 

obstante, el estereotipo mujer profesionista si presenta diferencias significativas 

con los estereotipos estudiante y comerciante.  

Por lo tanto, se acepta la HA, debido a que uno de los estereotipos (mujer 

profesionista) tiene una diferencia significativa respecto a otros, EP ≠ (EE, EC). 

La conclusión del valor Respeto es: (EC, EE, EA)  (EP) 
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Valor Responsabilidad 

 

Las hipótesis planteadas para este valor son las siguientes: 

H0. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor 

Responsabilidad. 

HA. Existe por lo menos un grupo (estereotipo) diferente con respecto a los 

demás, de acuerdo a los resultados del valor Responsabilidad. 

 

Tabla 81 Comparación de medias del valor Responsabilidad. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

Los resultados muestran que el estereotipo mujer profesionista es el que se 

percibe con mayor responsabilidad. Sin embargo, analizando las diferencias 

entre grupos, se identifica que entre los estereotipos mujer comerciante, mujer 

estudiante y mujer ama de casa, no se presentan diferencias significativas. No 

obstante, el estereotipo mujer profesionista si presenta diferencias significativas 

con el estereotipo ama de casa.  

Por lo tanto, se acepta la HA, debido a que uno de los estereotipos (mujer 

profesionista) tiene una diferencia significativa respecto a otro, EP ≠ EA. 

La conclusión del valor Responsabilidad es: (EA, EE, EC)  (EP) 
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Valor Salud 

 

Las hipótesis planteadas para este valor son las siguientes: 

H0. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor Salud. 

HA. Existe por lo menos un grupo (estereotipo) diferente con respecto a los 

demás, de acuerdo a los resultados del valor Salud. 

 

Tabla 82 Comparación de medias del valor Salud. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

Los resultados muestran que el estereotipo mujer profesionista es el que se 

percibe con mayor salud. Sin embargo, analizando las diferencias entre grupos, 

se identifica que el estereotipo mujer ama de casa y mujer comerciante tienen 

diferencias significativas con todos los grupos, inclusive entre ellos. No 

obstante, entre los estereotipo mujer profesionista y mujer estudiante no 

existen diferencias significativas.  

Por lo tanto, se acepta la HA, debido a que dos de los estereotipos presentan 

diferencias significativas con todos los demás.  

Conclusión del valor Salud es: (EC)  (EA)  (EP, EE) 
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Es importante mencionar como conclusión parcial de este apartado, que al 

realizar la comparación de medias, los resultados de los valores que reflejan el 

puntaje más alto en cada estereotipo son los siguientes. 

 Estereotipo de mujer profesionista: al comparar las medias tiene los 

mayores puntajes en los valores: bienestar, cultura, derechos, dignidad, 

educación, identidad, moral-honor, orden, respeto, responsabilidad y 

salud. 

 Estereotipo de mujer ama de casa: al comparar las medias tienen los 

mayores puntajes en los valores: amistad, cooperación, esfuerzo, familia 

y paz. 

 Estereotipo de mujer estudiante: al comparar las medias tienen los 

mayores puntajes en los valores: democracia, igualdad, independencia, 

intimidad, justicia-equidad, libertad, pluralismo y progreso. 

 Estereotipo de mujer comerciante: al comparar las medias tienen los 

mayores puntajes en los valores: deberes. 

 

Además, al confirmar si existen diferencias significativas entre los estereotipos 

de acuerdo a la evaluación que se realiza de cada uno de los valores, las 

pruebas corroboran que en el 88% de los valores se acepta la hipótesis 

alternativa, que menciona que existe por lo menos un grupo (estereotipo) 

diferente con respecto a los demás. 

Asimismo, a pesar de obtener en el nivel de significancia dos valores que 

aparecen por encima de 0.05, al hacer la prueba Scheffe, un valor más se 

agrega a esta lista, no encontrando diferencias significativas entre los grupos y 

aceptando en estos tres valores la hipótesis nula: dignidad, justicia-equidad y 

moral-honor. 
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5.6.3 Tercera parte: análisis de los resultados de 
la identificación partidista 

 

En este último apartado, se describen los resultados de la variable 

identificación partidista, con el objetivo de responder a cada una de las 

preguntas de investigación planteadas al inicio de este capítulo y que están 

enfocadas en  ¿cómo se relacionan los estereotipos de mujeres mexicanas con 

los grupos de convivencia del receptor? ¿cómo se asocian los partidos políticos 

y los estereotipos? ¿qué estereotipo de mujer genera mayor preferencia de 

voto para un elector? ¿cómo influye el perfil del elector en la preferencia de 

voto hacia un estereotipo de mujer mexicana que aparece en los mensajes 

gráficos electorales? y ¿qué diferencias existen en la apreciación que tiene el 

receptor de los valores que proyecta cada estereotipo de mujer, cuando éste se 

vincula a un partido político?  

La estructura de análisis que lleva este apartado, es conforme a los 

cuestionamientos antes planteados. Sin embargo, antes de esto, se describen 

los resultados del ítem relacionado con la identificación partidista de los 

receptores que respondieron el test.  

Del total de participantes, el 60.9% de los receptores dicen que no se 

identifican con ningún partido político, el 13% tiene una cercanía con el partido 

Movimiento Ciudadano, el 9.6% con el Partido Acción Nacional (PAN), el 7% 

con candidatos independientes, el 5.2 con Morena, el 3.5% con el Partido 

Revolucionario Institucional (PRI) y por último sólo un 0.9% con el Partido de la 

Revolución Democrática (PRD) (ver gráfico 16). 
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Gráfico 16 Identificación partidista de los electores. 

 

Fuente. Elaboración propia 
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5.6.3.1 Los estereotipos de mujeres mexicanas y su 
relación con los grupos de convivencia del receptor y 
su identificación partidista 

 

El siguiente análisis, determinar cómo se relaciona la identificación partidista 

del receptor con la cercanía que éstos perciben de los estereotipos 

presentados con sus grupos de convivencia, como la familia, compañeros del 

trabajo, de la escuela, entre otros.   

 

 Los resultados muestran las siguientes relaciones (ver tabla 83). 

 Los receptores que se identifican con el partido MORENA tienen una 

relación más cercana con personas que se acercan al estereotipo de 

mujer profesionista y mujer ama de casa. 

 Los receptores que se identifican con el partido Movimiento 

Ciudadano, son más cercanos a personas que se relacionan con el 

estereotipo de mujer estudiante.  

 Con relación a las personas que se identifican con el partido político 

PAN, éstas tienen una mayor cercanía con personas que se identifican 

con los estereotipos de mujer profesionista y mujer estudiante. 

 Los receptores que se identifican con el partido PRD, se rodean de 

personas más cercanas a las características que tiene un estereotipo de 

mujer estudiante.  

 Los receptores que se identifican con el partido PRI conviven más con 

mujeres que se asocian al estereotipo de mujer ama de casa.  

 Los receptores que tienen una preferencia por los candidatos 

independientes se relacionan más con personas que se vinculan al 

estereotipo de mujer ama de casa y por último, 

 Los receptores que no se identifican con ningún partido, que son la 

gran mayoría, conviven, con mayor frecuencia, con personas que se 

acercan al estereotipo de mujer estudiante. 
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Tabla 83 Identificación partidista en la relación a la cercanía que puede tener un estereotipo de 
mujer con algún partido político. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 
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5.6.3.1 1 Los estereotipos de mujeres mexicanas y su 
relación con los grupos de convivencia del receptor 
(prueba de hipótesis) 

 

Las hipótesis planteadas con respecto a la identificación que tiene el elector 

con cada uno de los estereotipos, de acuerdo a las personas que forman parte 

de su contexto familiar y social son las siguientes: 

 

H0. Existe igualdad entre los estereotipos con respecto a la vinculación que 

tiene el elector con sus grupos de convivencia.  

HA. Existen por lo menos un grupo (estereotipo) diferente con respecto a la 

vinculación que tiene el elector con sus grupos de convivencia.  

 

Tabla 84 Comparación de medias de la relación del estereotipo con los grupos de convivencia 
del receptor. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 
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Tabla 85 ANOVA de un factor de la relación del estereotipo con los grupos de convivencia del 
receptor. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

Los resultados muestran que el estereotipo mujer estudiante es el que se 

percibe con mayor identificación y vinculación entre el receptor y sus grupos de 

convivencia. Sin embargo, analizando las diferencias entre grupos, se identifica 

que entre los estereotipos mujer estudiante, mujer profesionista y mujer ama de 

casa no se percibe una diferencia significativa. Por el contrario, el estereotipo 

mujer comerciante tiene diferencias significativas con los estereotipos mujer 

profesionista y mujer estudiante (ver Tabla 85).  

Por lo tanto, se acepta la HA, debido a que uno de los estereotipos (mujer 

comerciante) tiene una diferencia significativa respecto a otros, EC ≠ (EP, EE). 

La conclusión con respecto a la identificación que tiene el elector con cada uno 

de los estereotipos, con personas que forman parte de su contexto familiar y 

social es:  

(EC)  (EA, EP, EE) 
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5.6.3.2 Los estereotipos de mujeres mexicanas y su 
identificación con los partidos políticos 

 

Los resultados de las variables sobre la identificación partidista, han permitido 

estudiar como los receptores perciben una relación de los estereotipos de 

mujeres mexicanas con determinados partidos políticos. Es este sentido, los 

datos que arroja la investigación indican lo siguiente. 

Las respuestas más frecuentes de los receptores, hacia la asociación de la 

imagen femenina (estereotipo de mujer mexicana) hacia alguno de los partidos 

políticos, es la siguiente.  

 

 Al estereotipo de mujer profesionista con el PAN. 

 

Tabla 86 Relación del estereotipo mujer profesionista con los partidos políticos. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

 Al estereotipo de mujer ama de casa con el partido MORENA. 

 

Tabla 87 Relación del estereotipo mujer ama de casa con los partidos políticos. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 
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 Al estereotipo de mujer estudiante con Nueva Alianza.  

 

Tabla 88 Relación del estereotipo mujer estudiante con los partidos políticos. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

 Al estereotipo de mujer comerciante con MORENA. 

 

Tabla 89 Relación del estereotipo mujer comerciante con los partidos políticos. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 
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5.6.3.3 Los estereotipos de la mujer mexicana y la 
generación de preferencia de voto  

 

Con respecto a los resultados que muestra este ítem de manera particular en 

cada uno de los test, se puede mencionar lo siguiente. 

 

Gráfico 17 Resultados de la preferencia de voto hacia los partidos representados por mujeres 
profesionistas. 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

 

De acuerdo a la preferencia de voto que pudiera generar la representatividad 

de las mujeres profesionistas en algún partido político, los resultados muestran 

que el 79.10% sí votarían por un partido con estas características y un 20.9% 

no lo haría. 
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Gráfico 18 Resultados de la preferencia de voto hacia los partidos representados por mujer 
amas de casa. 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

 

Por su parte, los resultados referentes a la preferencia de voto de acuerdo a la 

representatividad que tienen las mujeres amas de casa en un partido político, 

muestran que el 51% de los receptores, sí votarían por un partido con estas 

características y otro 49% no lo haría.  
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Gráfico 19 Resultados de la preferencia de voto hacia los partidos representados por mujer 
estudiantes. 

 

Fuente. Elaboración propia 

  

 

Con respecto a la preferencia de voto por parte del receptor, de acuerdo a la 

representatividad que tienen las mujeres estudiantes en algún partido político, 

los resultados muestran que el 81% votarían por un partido que incluyera gente 

joven que estuviera relacionada con el ámbito estudiantil y un 19% no lo haría.  
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Gráfico 20 Resultados de la preferencia de voto hacia los partidos representados por mujeres 
comerciantes 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

 

Por último, los resultados referentes a la preferencia de voto por parte del 

receptor, de acuerdo a la representatividad que tienen las mujeres 

comerciantes en algún partido político, muestran que el 52% si votarían por un 

partido con estas características y el 48% no lo haría.  

De manera global, haciendo un comparativo de los cuatro resultados anteriores 

sobre la preferencia o intención de voto hacia cada uno de los estereotipos, se 

identifica lo siguiente. 
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Gráfico 21 Comparativo de frecuencias sobre la relación de preferencia de voto hacia un 
partido político y la representatividad de los estereotipos. 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

La gráfica muestra que los estereotipos con mayor preferencia de voto al 

asociarlos a un partido político, de acuerdo a la percepción de los receptores 

que contestaron el test, son en primer lugar la mujer estudiante y después de 

ella, la mujer profesionista.  
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5.6.3.4 El perfil del elector y la preferencia de voto hacia 
los estereotipos 

 

La información que proporcionan las variables sociodemográficos del receptor y 

la relación que tienen estos datos con la preferencia de voto hacia algún 

estereotipo, determina lo siguiente.  

Con respecto al género y su preferencia de voto por algún estereotipo que 

representen los partidos, se observa que las mujeres tienen una preferencia 

hacia el estereotipo de mujer estudiante, por su parte los hombres no tienen 

una preferencia única sobre un estereotipo, el porcentaje es similar en la 

imagen de la mujer profesionista y la mujer estudiante, lo que si encontramos 

es que tienen el mayor porcentaje para no votar en el estereotipo de mujer ama 

de casa. Con esto podemos deducir que esta imagen no genera en el hombre 

una identificación ni cercanía para votar por un partido que esté representado y 

protagonice a este segmento de la población. 

 

Gráfico 22 Relación de la preferencia de voto vs género del receptor. 

 

Fuente. Elaboración propia 
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Por otra parte, con respecto a la preferencia de voto de acuerdo a la edad del 

receptor, los resultados muestran que las personas de 18 a 24 años y de 24 a 

59 tienen una tendencia de voto hacia los partidos que representen a dos 

estereotipos en particular, la mujer profesionista y la mujer estudiante, por otra 

parte los mayores de 60 años le dan más importancia a los partidos que estén 

vinculados con los jóvenes, que puedan generar más oportunidades de 

representación para las nuevas generaciones.  

 

Gráfico 23 Relación de la preferencia de voto vs edad del receptor. 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

 

Por último, con respecto a la ocupación del receptor y su preferencia de voto 

hacia los estereotipo, los resultados muestran que tanto los estudiantes como 

los empleados de empresa pública,  tienen una tendencia de voto hacia el 

estereotipo de mujer estudiante.  
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Gráfico 24 Relación de la preferencia de voto vs ocupación del receptor. 

 

Fuente: elaboración propia. 
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5.6.3.5 Los estereotipos de mujeres mexicanas y su 
proyección de valores 

 

En última revisión de los datos, se analiza la relación que existe entre la 

identificación que se percibe de un estereotipo con un partido político y la 

evaluación que se hace de cada uno de los valores. A continuación, se 

describen los resultados por cada uno de los estereotipos. 

Conforme a las puntuaciones asignadas a cada uno de los valores para el 

estereotipo de mujer profesionista, se distingue que esta imagen tiene la media 

más alta (mejor evaluación de los valores proyectados) al relacionarse con el 

partido Movimiento Ciudadano.  

 

Tabla 90 Relación del estereotipo mujer profesionista con partidos políticos y su evaluación de 
valores. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS 

 

Es decir, cuando el estereotipo de mujer profesionista se vincula con el partido 

Movimiento Ciudadano, se percibe una mayor calidad y cantidad de valores 

positivos. 
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Tabla 91 Resultado final (promedio de evaluaciones) de la relación del estereotipo mujer 
profesionista con partidos políticos y su evaluación de valores. 

 

Fuente. Elaboración propia. 
 

Gráfico 25 Resultado final (promedio de evaluaciones) de la relación del estereotipo mujer 
profesionista con partidos políticos y su evaluación de valores. 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia. 
 

 

 

 

 

 

RELACIÓN DEL ESTEREOTIPO CON PARTIDOS POLÍTICOS

ESTEREOTIPO MUJER 
PROFESIONISTA 

ENCUENTRO 
SOCIAL MORENA 

MOVIMIENTO 
CIUDADANO 

NUEVA 
ALIANZA PAN PT PRD 

PARTIDO 
HUMANISTA PRI 

CANDIDATOS 
INDEPENDIENTES 

NINGÚN 
PARTIDO 

4.68  3.89  5.22  3.57  4.51 3.38  4.66  4.50  4.37  4.37  3.94 
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Por otra parte, de acuerdo a las puntuaciones asignadas en la evaluación de 

valores para el estereotipo de mujer ama de casa, se distingue que esta 

imagen tiene la media más alta (mejor evaluación de los valores proyectados) 

al relacionarse con candidatos independientes.  

 

Tabla 92 Relación del estereotipo mujer ama de casa con partidos políticos y su evaluación de 
valores. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS. 

 

Es decir, cuando el estereotipo de mujer ama de casa se vincula con los 

candidatos independientes, se percibe una mayor calidad y cantidad de valores 

positivos. 

 

Tabla 93 Resultado final (promedio de evaluaciones) de la relación del estereotipo mujer ama 
de casa con partidos políticos y su evaluación de valores. 

 

Fuente. Elaboración propia. 

 

 

RELACIÓN DEL ESTEREOTIPO CON PARTIDOS POLÍTICOS

ESTEREOTIPO 
MUJER AMA DE 
CASA 

ENCUENTRO 
SOCIAL MORENA 

MOVIMIENTO 
CIUDADANO 

NUEVA 
ALIANZA PAN PT PRD 

PARTIDO 
HUMANISTA PRI 

CANDIDATOS 
INDEPENDIENTES 

NINGÚN 
PARTIDO 

3.83  4.00  3.52  4.77  3.32  3.75  3.72  3.94  3.78  5.32  4.05 
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Gráfico 26 Resultado final (promedio de evaluaciones) de la relación del estereotipo mujer ama 
de casa con partidos políticos y su evaluación de valores. 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia. 
 

 

 

Con respecto a la evaluación de valores que se asignaron para el estereotipo 

de mujer estudiante, se identifica que la imagen tiene la media más alta (mejor 

evaluación de los valores proyectados) al relacionarse con el Partido del 

Trabajo.  
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Tabla 94 Relación del estereotipo mujer estudiante con partidos políticos y su evaluación de 
valores. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS. 

 

Es decir, cuando el estereotipo de mujer estudiante se vincula con el Partido 

del Trabajo, se percibe una mayor calidad y cantidad de valores positivos. 

 

 

Tabla 95 Resultado final (promedio de evaluaciones) de la relación del estereotipo mujer 
estudiante con partidos políticos y su evaluación de valores. 

 

Fuente. Elaboración propia. 
 

 

 

 

 

 

RELACIÓN DEL ESTEREOTIPO CON PARTIDOS POLÍTICOS 

ESTEREOTIPO MUJER 
ESTUDIANTE 

ENCUENTRO 
SOCIAL MORENA 

MOVIMIENTO 
CIUDADANO 

NUEVA 
ALIANZA PAN PT PRD 

PARTIDO 
HUMANISTA PRI 

CANDIDATOS 
INDEPENDIENTES 

NINGÚN 
PARTIDO 

2.96  5.09  4.26  3.96  4.35  5.40  3.53  3.89  3.60  4.41  3.78 
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Gráfico 27 Resultado final (promedio de evaluaciones) de la relación del estereotipo mujer 
estudiante con partidos políticos y su evaluación de valores. 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia. 
 

 

 

Por último, en la evaluación de los valores para el estereotipo de mujer 

comerciante, se distingue que la imagen tiene la media más alta (mejor 

evaluación de los valores proyectados) al relacionarse con el partido 

Encuentro Social.  
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Tabla 96 Relación del estereotipo mujer comerciante con partidos políticos y su evaluación de 
valores. 

 

Fuente. Información extraída del análisis SPSS. 

 

Es decir, cuando el estereotipo de mujer comerciante se vincula con el partido 

Encuentro Social, se percibe una mayor calidad y cantidad de valores positivos. 

 

Tabla 97 Resultado final (promedio de evaluaciones) de la relación del estereotipo mujer 
estudiante con partidos políticos y su evaluación de valores. 

 

Fuente. Elaboración propia. 
 

 

 

 

 

 

 

RELACIÓN DEL ESTEREOTIPO CON PARTIDOS POLÍTICOS 

ESTEREOTIPO MUJER 
COMERCIANTE 

ENCUENTRO 
SOCIAL MORENA 

MOVIMIENTO 
CIUDADANO 

NUEVA 
ALIANZA PAN PT PRD 

PARTIDO 
HUMANISTA PRI 

CANDIDATOS 
INDEPENDIENTES 

NINGÚN 
PARTIDO 

4.06  3.75  3.47  3.57  3.01  3.70  3.55  3.24  2.86  3.54  3.66 
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Gráfico 28 Resultado final (promedio de evaluaciones) de la relación del estereotipo mujer 
comerciante con partidos políticos y su evaluación de valores. 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia. 
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5.7 Conclusiones parciales de la segunda 
fase de la investigación 

 

5.7.1 Hallazgos encontrados 
 

Las conclusiones parciales se desglosan de acuerdo a las variables que se 

abordaron en esta etapa de la investigación, en primer lugar, se habla de los 

hallazgos encontrados respecto a la evaluación de valores y posteriormente de 

la identificación partidista. 

Iniciando con los resultados de la evaluación de valores se logró detectar que 

dentro de las características de los participantes, más del 60% eran mujeres, 

entre los 18 y 59 años, con un nivel de estudio de grado superior y que son 

estudiantes o empleados de empresas públicas. 

Con respecto a la asociación que tienen los valores con cada uno de los 

estereotipos los resultados muestran lo siguiente. 

 Al estereotipo de mujer profesionista se le asocian de manera positiva 

los valores de: dignidad, familia, identidad y responsabilidad y de 

manera negativa cooperación y democracia, de acuerdo a los datos que 

arroja el ProtocoloEva®. Por otra parte, la carga global de valores que 

le asigna este mismo protocolo al estereotipo es de 0.49, que es la más 

alta comparada con los otros tres. En este sentido, este estereotipo tiene 

una gran percepción de valores asociados de manera positiva.    

 

 Con respecto al estereotipo de mujer ama de casa, los datos muestran 

que los valores que se le asocian de manera positiva, de acuerdo a los 

datos que arroja el ProtocoloEva®, son: familia y deberes; y de forma 

negativa: bienestar, educación, libertad y cultura. Por otra parte, la carga 

global que le asigna este mismo protocolo a este estereotipo es de 0.33. 

En este estereotipo existe una baja percepción de valores por parte del 
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receptor, sin embargo, los valores que se le asocian tienen una 

ponderación muy alta con respecto a los demás estereotipos. 

 
 Al hablar del estereotipo de mujer estudiante, los datos muestran que los 

valores que se le asocian de manera positiva, de acuerdo al 

ProtocoloEva®, son: educación, independencia y responsabilidad y, de 

forma negativa: amistad y paz. Por otra parte, la carga global que le 

asigna este mismo protocolo a este estereotipo es de 0.46, que 

corresponde a la segunda más alta de los cuatro que se presentaron. 

Para este estereotipo la carga de valores es positiva y es estable en 

cuanto a su evaluación. 

 

 Por último, al estereotipo de mujer comerciante, se le asocian de manera 

positiva, de acuerdo al ProtocoloEva®, los valores: familia, deberes y 

esfuerzo y, de forma negativa: bienestar, cultura, democracia, 

educación, intimidad, justicia-equidad, libertad, orden, progreso y 

pluralismo; lo cual refleja que su evaluación fue totalmente desfavorable 

con respecto a los valores positivos que proyecta esta imagen en 

conjunto. En este sentido, la carga global que se le asigna es de 0.31, 

que corresponde a la más baja de los cuatro que se presentaron.  

 

Es importante mencionar que al realizar la comparación de medias, en el 

segundo análisis, al momento de realizar la pruebas Scheffe, en el 88% de los 

valores analizados se acepta la hipótesis alternativa, que menciona que existe 

por lo menos un estereotipo diferente con respecto a los demás. Únicamente, 

en los valores dignidad, justicia-equidad y moral-honor, se acepta la hipótesis 

nula que expresa que existe igualdad entre los grupos (estereotipos). 

Por otra parte, con respecto a los ítems que conjuntaban la identificación 

partidista, los resultados muestran en primera instancia, que más del 60% de 

los encuestados señalan que no tienen identificación por ningún partido 

político, esto es de esperarse después de revisar en el estado de la cuestión, 

donde se señala  que actualmente en México los partidos políticos son las 

instituciones con menos credibilidad. Sin embargo, los que respondieron que si 
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tenían una cercanía o identificación con algún partido, hacen referencia a que 

el porcentaje más alto está vinculado con el Partido Movimiento Ciudadano 

(MC) y el Partido Acción Nacional (PAN).  

Además, analizando los otros ítems involucrados en esta variable, los 

resultados muestran lo siguiente. Con respecto a la cercanía que tiene cada 

uno de los estereotipos con los grupos de convivencia de receptor, se observa 

en los resultados, por ejemplo, que si una persona se identifica con el partido 

Movimiento Ciudadano, tiene una relación más cercana con personas 

asociadas al estereotipo de mujer estudiante, sin embargo, las personas que se 

identifican con el PRI su cercanía es mayor con mujeres que se relacionan con 

el estereotipo de mujer ama de casa. En este sentido, los grupos de 

convivencia como la familia, los compañeros del trabajo o de la escuela, si 

pueden influir en la identificación con un partido político.   

De igual forma, vinculado a este tema, en la prueba de hipótesis se aceptó la 

hipótesis alternativa, que menciona que existe por lo menos un estereotipo 

diferente con respecto a la vinculación que tiene éste con sus grupos de 

convivencia del receptor. En este caso, la mujer comerciante es la que tiene 

una baja asociación al respecto. Es decir, que los estereotipos de mujer 

profesionista, ama de casa y estudiante, son más comunes y frecuentes en la 

convivencia diaria con los receptores que contestaron el test.  

Asimismo, en la relación que tienen los estereotipos con un partido político, los 

resultados muestran que a la mujer profesionista se asocia de manera más 

frecuente con el PAN, a la mujer ama de casa con MORENA, a la mujer 

estudiante con el Partido Nueva Alianza y a la mujer comerciante con 

MORENA. 

Además, al analizar la preferencia de voto que ejercen los estereotipos, se 

identificó que los estereotipos que pueden incentivar al receptor que respondió 

el test a votar son: la mujer profesionista y la mujer estudiante.  

En este sentido, siguiendo con el análisis del ítem sobre preferencia de voto y 

el perfil de los electores, se puede observar que los hombres se sienten más 

identificados con los candidatos independientes; en contraste, las mujeres se 
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sienten más cercanas al partido Movimiento Ciudadano. Con respecto a la 

edad, los de 18 a 24 se identifican mejor con el partido Movimiento Ciudadano, 

los de 25 a 59 años con los candidatos independientes y los mayores de 60 

años con el PRI y el PAN, siendo estos partidos más tradicionales por el tiempo 

que tienen en el país compitiendo y gobernando. Por último, con respecto a la 

variable ocupación, donde se contempla casi el 70% en dos categorías, los 

estudiantes y los empleados de empresas públicas, se puede observar en 

estos casos particularmente que los estudiantes se identifican más con el PAN 

y los empleados con el partido Movimiento Ciudadano.  

Para finalizar las conclusiones de esta segunda fase, en la apreciación de 

valores que proyecta los estereotipos de mujeres mexicanas, se observa que 

puede existir una asociación idónea sí una imagen femenina (estereotipo de 

mujer) se relaciona con un determinado partido político, es decir, generar un 

vínculo estereotipo-partido para potencializar los valores que transmite el 

personaje femenino en el mensaje gráfico electoral, esto permite al partido 

político tener una mejor evaluación en la calidad y cualidad positiva de su 

comunicación con el receptor. 

Todos estos datos posibilitan, más adelante, generar la discusión finales de la 

investigación, además de vincular los resultados de las dos etapas.  
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5.8 Contrastación de hipótesis de la 
segunda fase de la investigación  

 

En este apartado, además de contrastar las hipótesis de cada uno de los 

valores y de la relación de los estereotipos con los grupos de convivencia de 

los electores, se tienen dos hipótesis generales que impactan en esta segunda 

fase de la investigación, una de ellas está relacionada con la variable valores y 

la otra con la identificación partidista. Después de analizar los datos, se 

concluye lo siguiente. 

 

Hipótesis 1 

Dentro del mensaje gráfico electoral, el estereotipo de mujeres que se orientan a 

las tareas del hogar o de comercio, como las amas de casa y las comerciantes, 

proyectan una mayor carga global de valores.  

 

La hipótesis 1 se rechaza 

Los resultados muestran que los estereotipos vinculados con actividades 

profesionales o de estudio, proyectan una mayor carga de valores a 

comparación de las amas de casa y las comerciantes, como se puede observar 

en la gráfica. 

Sin embargo, existen algunos valores que las distinguen de manera particular 

entre ellos: la cooperación, la familia, el esfuerzo, la paz, la amistad y los 

deberes. 
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Fuente: elaboración propia. 
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Hipótesis 2 

La coincidencia entre los rasgos que configuran los estereotipos 

femeninos en los carteles políticos y el perfil sociodemográfico de los 

sujetos, influye de manera positiva en su preferencia de voto.  

 

La hipótesis 2 se acepta 

Las personas que participaron en el test de evaluación de valores e 

identificación partidista fueron el 44.3%  jóvenes de 18 a 24 años, seguidos del 

29.6% de adultos entre 25 a 59 años, en este sentido, más del 70% se 

encuentran en este rango de edades. Por otra parte, otra de sus características 

es que más del 73% tienen un nivel superior de estudios. Asimismo, casi el 

70% son estudian o empleados de empresas públicas, por lo tanto, 

estableciendo el perfil del receptor y observando los resultados sobre la 

preferencia de voto de los dos estereotipos mejor evaluados (la mujer 

estudiante con el 81% y la mujer profesionista 79.10%), existe un nivel de 

coincidencia positivo entre dos elementos. 

En este sentido, al asociar los rasgos que configuran los estereotipos con el 

perfil sociodemográfico de un receptor, se genera un vínculo de preferencia 

hacia el éste, debido al nivel de identificación que existe entre las dos partes. 
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6. Conclusiones finales 
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6.1 Discusión final 

 

Los resultados encontrados en cada una de las fases del estudio permiten 

retomar las conclusiones y sustentar una discusión final para esta 

investigación, la cual se estructura de acuerdo a los problemas de investigación 

que se plantearon desde un inicio. 

En primer lugar, el objetivo específico número uno, responde a la identificación 

de los estereotipos de las mujeres mexicanas utilizados en los mensajes 

gráficos electorales difundidos durante la campaña para presidente municipal 

de Guadalajara, Jalisco, México de 2015 y sus rasgos característicos.   

En este sentido, se puede observar que después de realizar dos estudios, 

abordados desde diferentes metodologías, un análisis de contenido y un test de 

recepción con electores, los resultados muestran que particularmente en los 

mensajes gráficos electorales localizados y analizados se detectan cuatro 

categorías de estereotipos o tipologías de mujeres mexicanas, las cuales 

tienen la mayor presencia en estos mensajes, los estereotipos son: mujer 

profesionista, mujer ama de casa, mujer estudiante y mujer comerciante. Cada 

uno de ellos tiene rasgos particulares que los distingue, sin ser excluyentes 

unos de otros, sin embargo, estas características, en general, están asociadas 

a variables sociodemográficas, de apariencia física y sobre todo de contexto 

social; por ejemplo, el grupo al que pertenece, lo cual es congruente con la 

manera en la que están estructurados los estereotipos dentro de las 

sociedades. 

Por otra parte, analizando los mensajes gráficos localizados, de los partidos 

políticos y candidatos independientes que contendieron a la presidencia 

municipal de Guadalajara, Jalisco, México en 2015, se percibe que la imagen 

de la mujer es un elemento que tiene una presencia relevante, debido a que se 

encuentra en más del 50% de la propaganda localizada. Esto muestra solo una 

tendencia general de los partidos, ya que es a partir del corpus de mensajes 

gráficos localizados, considerándolos como una globalidad Sin embargo, a 

partir de este análisis, también detecta que esta figura, aparece con mayor 
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frecuencia en los mensajes gráficos que son parte de la estrategia de campaña 

de candidatas mujeres, particularmente en un 87% de los mensajes de dichas 

campañas, esto ocurre por el hecho de que ellas aparecen como elemento 

central del mensaje, acompañadas de otras mujeres en la mayoría de los 

casos. 

Asimismo, los estereotipos utilizados por los partidos con mayor frecuencia en 

los mensajes localizados son: la mujer profesionista y la mujer ama de casa. 

De hecho, el partido político Movimiento Ciudadano, quien ganó las elecciones 

en el Municipio de Guadalajara en 2015, utiliza en la mayoría de sus mensajes 

localizados, imágenes femeninas que representan al estereotipo de mujer 

profesionista. Por lo tanto, se considera que este estereotipo es el que tuvo una 

mayor presencia en la estrategia de comunicación del partido. 

De manera general, se percibe que la identificación de los datos 

sociodemográficos que reconoce el elector sobre la imagen de las mujeres que 

aparecen en los mensajes gráficos electorales, son congruentes a las 

características de la población que tiene el municipio de Guadalajara, en el cual 

se observa que existe un porcentaje mayor de mujeres que se encuentran en 

un nivel socioeconómico medio bajo, medio y medio alto; que acceden a un 

grado de educación superior (medio, técnico y profesional), al igual que las 

mujeres que aparecen en los mensajes electorales localizados de esta 

campaña. 

A partir del análisis de los mensajes gráficos electorales localizados, se puede 

concluir que la construcción de los mensajes que realizan los partidos políticos, 

particularmente en esta campaña, transmiten en los elementos visuales las 

características de una población. Eso promueve la empatía e identificación por 

parte de los ciudadanos hacia los personajes que aparecen en la propaganda. 

Sin embargo, en la actualidad, en México hay un descontento generalizado 

hacia el sistema político y por consecuencia, estas instituciones tienen los más 

bajos índices de credibilidad y eso es congruente con los resultados que se 

obtienen en este estudio sobre la identificación partidista, en la cual más del 

60% de los participantes comentan que no se sienten identificados con ningún 

partido.  
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Por lo tanto, es evidente que la complejidad que abraza los procesos de 

comunicación, dificulta el control de todos los elementos que puedan influir en 

la eficacia comunicativa, sobre todo en la trasmisión de mensajes en el ámbito 

político, en el cual, otro tipo de elementos contextuales externos, influyen de 

manera sustantiva en la credibilidad que se le otorga a la comunicación que 

generan los propios partidos políticos.   

Además, es importante generar otros modelos de análisis donde se incorporen 

variables que puedan ofrecer una visión distinta de los elementos que 

conforman un fenómeno, desafortunadamente existe un sinfín de variables que 

impactan en los procesos de comunicación, por lo tanto, a partir de estas 

investigaciones es como se van generando respuestas parciales como 

menciona Sampieri, Fernández-Collado y Baptista (2006) que abonan al 

estudio y al entendimiento de las causas, pero que no explican por completo 

los sucesos.  

En este sentido, además del análisis que se realizó de los estereotipos que se 

difunden en los mensajes gráficos electorales, en esta investigación se incluyó 

el estudio de los valores, buscando incorporar otro tipo de variable con la que el 

receptor se pueda identificar y eleve la eficacia comunicativa del mensaje.  

Los valores están fuertemente relacionados con los procesos perceptivos y en 

este sentido, se buscó identificar cuáles de ellos se asocian de mejor manera 

con cada uno de los estereotipos. Por lo tanto, el segundo objetivo de esta 

investigación estaba centrado en determinar los valores que transmiten cada 

uno de los estereotipos de mujeres que aparecen en los mensajes gráficos 

electorales difundidos durante la campaña para Presidente Municipal de 

Guadalajara, Jalisco, México de 2015.  

Los resultados de acuerdo al ProtocoloEva® muestran que el estereotipo de 

mujer profesionista se asocia a valores como: dignidad, familia, identidad y 

responsabilidad de forma favorable; y de forma desfavorable con: cooperación 

y democracia. El estereotipo de mujer ama de casa se asocia con: familia y 

deberes; y de manera desfavorable con: bienestar, educación, libertad y 

cultura. El estereotipo de mujer estudiante se asocia con: educación, 

independencia y responsabilidad de forma favorable; y desfavorable con: 
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amistad y paz. Y por último, el estereotipo de mujer comerciante se asocia 

favorablemente a: familia, deberes y esfuerzo; y desfavorablemente a: 

bienestar, cultura, democracia, educación, intimidad, justicia-equidad, libertad, 

orden, progreso y pluralismo. Lo que se observa es que los resultados son 

congruentes con lo encontrado en otros estudios empíricos acerca de los 

valores que identifican a los mexicanos. En ellos se encuentra la familia y el 

trabajo como dos de los valores fundamentales de esta sociedad y en este 

estudio se observa que tres de los cuatro estereotipos analizados están 

vinculados alguno de estos valores o con ambos, por lo que se corrobora los 

resultados de estudios anteriores. 

A nivel general los cuatro estereotipos presentan una carga global de valores 

positiva, sin embargo, el estereotipo de mujer profesionista es el que tiene, 

según la percepción de los receptores, el mayor número de valores asociados y 

calificados de manera positiva con 0.49. Lo anterior significa que esta imagen 

refleja una mejor calidad y cualidad positiva como estrategia de comunicación 

de los partidos políticos. Por lo contrario, el estereotipo con el menor número 

de valores asociados de manera positiva es la mujer comerciante con 0.31.  

Por último, los problemas de conocimiento que estaban relacionados con la 

variable identificación partidista, eran los siguientes: ¿cómo se relacionan los 

estereotipos de mujeres mexicanas con los grupos de convivencia del 

receptor? ¿cómo se asocian los partidos políticos y los estereotipos? ¿qué 

estereotipo de mujer genera mayor preferencia de voto para un elector? ¿cómo 

influye el perfil del elector en la preferencia de voto hacia un estereotipo de 

mujer mexicana que aparece en los mensajes gráficos electorales? y ¿qué 

diferencias existen en la apreciación que tiene el receptor de los valores que 

proyecta cada estereotipo de mujer, cuando éste se vincula a un partido 

político?. Dichos problemas respondían al objetivo específico número tres de 

esta investigación, donde se buscaba identificar las posibles relaciones entre 

cada una de las variables de esta investigación.  

En este sentido, se observa que desafortunadamente persiste una gran 

tendencia a no identificarse con algún partido (60.9%), lo que provoca que las 

relaciones que pueda tener esta variable con los valores y los estereotipos, 
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tengan limitaciones para exponer conclusiones con mayor representatividad. 

Sin embargo, de acuerdo a la cercanía que tiene un estereotipo con los grupos 

de convivencia de los receptores, se muestra que en general hay una 

vinculación media con todos ellos; los ciudadanos se rodean en sus círculos 

sociales de personas que son profesionistas, amas de casa y comerciantes, 

pero en mayor medida con estudiantes, esto es congruente, ya que la mayor 

parte de los receptores que contestaron el test cuentan con esta ocupación y 

tendrían que tener un acercamiento más significativo con este estereotipo.  

Además, también se percibe una identificación de los estereotipos con los 

partidos políticos, si tomamos los estadísticos de frecuencia los resultados 

muestran que la mujer profesionista está más vinculada con el PAN, la mujer 

ama de casa con MORENA, la mujer estudiante con Nueva Alianza y la mujer 

comerciante con MORENA, en este sentido, sí hay una estereotipación 

partidista, para cada una de las mujeres que se presentan en los mensajes 

gráficos electorales. 

Por otro lado, podemos destacar que las características de los electores, como 

el género, edad, ocupación, entre otras; sí influyen para que exista una 

preferencia de voto hacia partidos políticos que representen sus propios 

intereses, en este caso, el estereotipo de mujer profesionista y mujer estudiante 

son los que tiene la mayor intención y preferencia de voto por parte de los 

receptores y en ese sentido, es congruente hacia los perfiles que tienen los 

receptores que participaron en esta investigación. 

Para finalizar, se observa también que en la apreciación de valores que 

proyecta los estereotipos de mujeres mexicanas, puede existir una asociación 

idónea sí una imagen femenina (estereotipo de mujer) se relaciona con un 

determinado partido político, es decir, sí se genera un vínculo estereotipo-

partido se pueden potencializar los valores que transmite el personaje femenino 

en el mensaje gráfico electoral, esto permite al partido político tener una mejor 

evaluación en la calidad y cualidad positiva de su comunicación con el receptor. 
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6.2 Limitaciones del estudio 

 

Una de las limitaciones que se tuvo en esta investigación es en relación al 

corpus de mensajes, durante la campaña se hizo una recolección exhaustiva 

de manera física y contactando a los partidos políticos para que pudieran 

otorgar el material, algunos de ellos accedieron, otros no. Sin embargo, no 

existe la certeza que se recogió el cien por ciento de los mensajes elaborados 

para las campañas de los diez candidatos. No obstante, el material localizado 

permitió evaluar las tendencias generales de los partidos, analizando el corpus 

de mensajes gráficos localizados como una globalidad.   

Por otro lado, en la segunda fase de la investigación, una vez localizados los 

cuatro estereotipos y sus rasgos característicos, se realizó una selección de 

cuatro imágenes, que cumplían con todos los rasgos del perfil para cada uno 

de los estereotipos, las cuales formaron parte de los test de evaluación de 

valores e identificación partidista. El seleccionar solamente una imagen por 

cada uno de los estereotipos no permite corroborar al cien por ciento, si los 

valores asociados a cada una de las imágenes se pueden generalizar al 

estereotipo o si una selección distinta generaría diferencias en las respuestas 

de los receptores. Por lo tanto, esta investigación permite establecer las bases 

para otros estudios en los que se puedan complementar o comparar estos 

resultados. 
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6.3 Investigaciones futuras 

 

Respecto a los comentarios anteriores, una de las principales líneas futuras 

para ampliar la investigación será confirmación de los resultados del test de 

evaluación de valores e identificación partidista con una muestra más amplia de 

imágenes que cumplan con los rasgos característicos de cada estereotipo, esto 

con el objetivo de corroborar los resultados obtenidos a partir de una sola 

imagen. 

 

Por otro lado, otra de las inquietudes que surgieron en el camino, fue contrastar 

los resultados de los valores que promueve cada uno de los estereotipos contra 

los valores que proyecta cada partido político. En su momento esto permitirá 

conocer la asociación que tienen las imágenes de las mujeres mexicanas con 

respecto a los valores ideológicos que proyectan los partidos políticos en 

México. Asimismo, tomar otro tipo de elementos que conforman los mensajes 

gráficos o inclusive audiovisuales, como íconos distintivos, personajes de otro 

género o los candidatos, permitirá ampliar la investigación en el ámbito de la 

comunicación política y electoral del contexto mexicano.  

 

Desde estas perspectivas, es importante ampliar la aplicación del 

ProtocoloEva®
 en distintos ámbitos de la comunicación y con distintos 

elementos o variables de análisis, debido a que es una herramienta validada, 

así como efectiva al momento de medir la calidad y cualidad positiva de la 

comunicación. Actualmente en México, la pobreza, el narcotráfico, la violencia, 

la corrupción, entre muchas otras cosas, son temas que se escuchan día a día 

en todos los medios de comunicación y es importante que los investigadores 

aportemos conocimiento científico para entender y mejorar nuestro contexto.  
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En este sentido, todas las investigaciones tienen un gran potencial de mejora, 

la humildad de un investigador al saber que su aportación es una pequeña 

partícula dentro de un universo infinito de conocimiento, genera una actitud de 

compromiso para seguir adelante y nunca perder la motivación de cuestionarse 

los “¿por qué?” de todo lo que se observa y pasa en su vida. 
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Anexo 1. Distritos electorales en Guadalajara, 
Jalisco, México 

 

 
Fuente. Jalisco, Cómo vamos, 201413 
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  Jalisco, Cómo vamos (2014). http://jaliscocomovamos.org/distritos-locales-zmg  
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Anexo 2. Distrito 8 
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Anexo 3. Distrito 9 
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Anexo 4. Distrito 11 
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Anexo 5. Distrito 13 
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Anexo 6. Distrito 14 
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Anexo 7. Formulario ficha técnica de análisis de rasgos 

visuales para prueba piloto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



19/2/2017 Análisis de rasgos visuales en los mensajes electorales

https://docs.google.com/forms/d/1bxPGKaK0Wdb747qrtd6H2W0VRqtNjGPriA8JIAmE0Qc/edit 1/8

Análisis de rasgos visuales en los mensajes
electorales
Identificación de los rasgos de las mujeres que se difunden en los mensajes electorales de la campaña 
para Presidente Municipal de Guadalajara en 2015 

1. Número de imagen
Marca solo un óvalo.

 1

 2

 3

 4

 5

 6

 7

Datos de identificación del anuncio

2. Identificación del partido
Se define como el partido político al que pertenece el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Lagrimita (Independiente)

 Partido del Trabajo (PT)

 Partido de la Revolución Democrática (PRD)

 Movimiento Ciudadano (MC)

 Nueva Alianza (NA)

 Partido Revolucionario Institucional (PRI)

 Partido Acción Nacional (PAN)

 No se identifica en la imagen

3. Género del candidato
Se define como lacaracterísticas biológicas y fisiológicas que definen al candidato
Marca solo un óvalo.

 Hombre

 Mujer

 No se identifica en la imagen



19/2/2017 Análisis de rasgos visuales en los mensajes electorales

https://docs.google.com/forms/d/1bxPGKaK0Wdb747qrtd6H2W0VRqtNjGPriA8JIAmE0Qc/edit 2/8

4. Tema del anuncio
Se define como la problemática o asunto planteado en el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Pobreza

 Delincuencia

 Desempleo

 Corrupción

 Seguridad

 Empleo

 Salud

 Educación

 Varios temas

 No se identifica en la imagen

 Otro: 

Datos sociodemográficos de la imagen femenina

5. Edad de la mujer
Se define como el momento de vida de la persona que aparece en el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Joven

 Adulta

 Adulta mayor

6. Nivel socieconómico de la mujer
Se define como la jerarquía (económica) que tiene la persona con respecto a su ingreso
Marca solo un óvalo.

 Nivel bajo

 Nivel medio

 Nivel alto

7. Nivel de estudios de la mujer
Se define como el grado más alto de estudios de la persona que aparece en el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Sin estudios

 Nivel de estudios básico (primaria, secundaria)

 Nivel de estudios superior (preparatoria, licenciatura o ingeniería)

 Nivel de estudios de posgrado (maestría, doctorado)



19/2/2017 Análisis de rasgos visuales en los mensajes electorales

https://docs.google.com/forms/d/1bxPGKaK0Wdb747qrtd6H2W0VRqtNjGPriA8JIAmE0Qc/edit 3/8

8. Estado civil de la mujer
Se define como lacondición de la persona que aparece en el anuncio gráfico en función de si tiene o
no pareja y su situación legal
Marca solo un óvalo.

 Soltera

 Casada

 Divorciada

 Viuda

 No se identifica en la imagen

9. Ocupación de la mujer
Se define como el tipo de trabajo, empleo u oficio realizado por la persona que aparecen en el
anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Ama de casa

 Vendedora ambulantes, trabajadora doméstica, repartidora de mercancía

 Operadora de maquinaria industrial, ensambladora, chofer o conductora del transporte
publico

 Trabajadora artesanal

 Trabajadora en actividades agrícolas, ganaderas, forestales, caza o pesca

 Trabajadora en servicios personales o vigilancia

 Comerciante, empleada en ventas o agente de ventas

 Auxiliar administrativa

 Profesionista, técnica o estudiante

 Funcionaria, directora y jefa

Datos del contexto

10. Locación
Se define como el entorno donde se encuentre la persona que aparece en el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Interior

 Exterior

 No se identifica en la imagen
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11. Escenario
Se define como el lugar, sitio o espacio geográfico en donde se encuentra la persona que aparece
en el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Comercio

 Mercado

 Calle

 Casa

 Escuela

 Oficina

 Empresa o industria

 Mitin

 No se identifica en la imagen

 Otro: 

12. Actividad realizada por la mujer
Se define como el tipo de actividad realizada por la persona que aparecen en el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Actividad pasiva

 Actividad de ocio

 Actividad laboral

 No se identifica en la imagen

13. Personaje famoso
Se define como la figura pública y reconocida que aparecen en el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 No

 Si

Rasgos de apariencia y actitud

14. Origen étnico
Se define como las características físicas y culturales que identifican a la persona que aparece en
el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Raza Negra

 Raza Indígena

 Raza Mestiza (Cobriza)

 Raza Amarilla (Asiática)

 Raza Blanca (Caucásica)
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15. Rol de la mujer
Se define como la conducta que proyecta la persona que aparece en el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Rol de mujer dependiente

 Rol de mujer independiente

 No se identifica en la imagen

16. Actitud de la mujer
Se define como la postura que revela un estado de animo de la persona que aparece en el anuncio
gráfico
Marca solo un óvalo.

 Actitud negativa (desinteresada, indiferente o desmoralizada)

 Actitud neutral

 Actitud positiva (interesada, emotiva o esperanzada)

Rasgos físicos

17. Complexión de la mujer
Se define como la estructura corporal que proyecta la persona que aparece en el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Con sobrepeso

 Complexión normal (media)

 Complexión delgada

 No se identifica en la imagen

18. Color de piel
Se define como el color de la piel de la persona que aparece en el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Morena/Obscura

 Bronceada

 Clara

 Pálida

 No se identifica en la imagen

19. Maquillaje de ojos de la mujer
Se define como la textura del maquillaje de los ojos de la persona que aparece en el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 No tiene maquillados los ojos

 Si, suave

 Si, cargado

 No se identifica en la imagen
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20. Color de ojos de la mujer
Se define como el color de los ojos de la persona que aparece en el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Café obscuro o negro

 Café claro o verde

 Gris

 Azul

 No se identifica en la imagen

21. Maquillaje de labios de la mujer
Se define como la textura del maquillaje de los labios de la persona que aparece en el anuncio
gráfico
Marca solo un óvalo.

 No tiene maquillados los ojos

 Si, suave

 Si, cargado

 No se identifica en la imagen

22. Color de cabello de la mujer
Se define como el color del cabello de la persona que aparece en el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Sin cabello

 Gris / Blanco canoso

 Negro

 Castaño

 Rojizo

 Rubio

 No se identifica en la imagen

23. Peinado de la mujer
Se define como la forma de colocarse el cabello la persona que aparecen en el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Suelto informal o despeinado

 Suelto peinado

 Recogido informal o despeinado

 Recogido peinado

 No se identifica en la imagen
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24. Tipo de cabello de la mujer
Se define como la forma del cabello de la persona que aparece en el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Rizado

 Ondulado

 Lacio

 No se identifica en la imagen

25. Vestimenta de la mujer
Se define como el tipo de prendas que lleva puesto la persona que aparecen en el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Informal deportivo

 Casual

 Semiformal

 Formal

 Etiqueta

 Otro: 

26. Color de la vestimenta de la mujer
Se define como el color de las prendas que lleva puesta la persona que aparece en el anuncio
gráfico
Marca solo un óvalo.

 Varios colores (combinación de colores)

 Obscuros

 Vivos

 Claros

 No se identifica en la imagen

27. Tipo de accesorios
Se define como el tipo de accesorios que lleva puesta la persona que aparece en el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Aretes

 Anillos

 Pulseras

 Collares

 Broches en el cabello

 Bolso o cartera

 Cinturón

 Lentes

 Mandil o delantal

 Ningún accesorio

 Otro: 
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Con la tecnología de

Segmento de mercado

28. Grupo al que representa la mujer
Marca solo un óvalo.

 Campesinas

 Comerciantes

 Amas de casa

 Estudiantes

 Empleadas subordinada

 Profesionistas

 Otro: 

Datos del encuestado

29. Edad

30. Colonia
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Anexo 8. Codificación de variables para el primer 
estudio: análisis de contenido 
 

 

Categoría 1. Datos de identificación del anuncio 

Identificación del partido 

LAGRIMITA  1 

PT 2 

PRD 3 

MC 4 

NA 5 

PRI 6 

PAN 7 

No identificable 0 

 

Genero del candidato 

Hombre 1 

Mujer 2 

No identificable 0 

 

 

Categoría 2. Datos sociodemográficos de la imagen femenina 

Edad de la mujer 

Joven 1 

Adulta 2 

Adulta mayor 3 

 

Nivel socioeconómico de la 
mujer 

Nivel bajo 1 

Nivel medio 2 

Nivel alto 3 

 

Nivel de estudios de la mujer Sin estudios 1 
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Nivel básico 2 

Nivel superior 3 

Nivel posgrado 4 

 

Ocupación de la mujer 

Ama de casa 1 

Trabajadora en actividades elementales o de 
apoyo (vendedora ambulantes, trabajadora 
doméstica, repartidora de mercancía) 

2 

Operadora de maquinaria industrial, 
ensamblador, chofer o conductora del 
transporte publico 

3 

Trabajadora artesanal 4 

Trabajadora en actividades agrícolas, 
ganaderas, forestales, caza o pesca 

 

5 

Trabajadora en servicios personales o 
vigilancia 

6 

Comerciante, empleada en ventas o agente 
de ventas 

7 

Trabajadora auxiliar en actividades 
administrativas (auxiliar administrativa) 

8 

Profesionista, técnica o estudiante 9 

Funcionaria, directora y jefa 10 

 

Categoría 3. Datos del contexto donde se desarrolla la 
situación 

Locación 

Interior 1 

Exterior  2 

No identificable 0 

 

Personaje famoso 
No  1 

Si 2 
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Categoría 4. Rasgos de apariencia y actitud 

Origen étnico de la mujer 

Raza Negra  1 

Raza Indígena 2 

Raza Mestiza (Cobriza)  3 

Raza Amarilla (Asiática) 4 

Raza Blanca (Caucásica) 5 

 

Rol de la mujer 

Rol de mujer dependiente  1 

Rol de mujer independiente   2 

No identificable 0 

 

Actitud 

Actitud negativa  1 

Actitud neutral 2 

Actitud positiva 3 

 

 

Categoría 5. Rasgos físicos 

Complexión de la mujer 

Con sobrepeso 1 

Complexión normal (media) 2 

Complexión delgada 3 

No identificable 0 

 

Maquillaje de ojos de la mujer 

No tiene maquillaje 1 

Si, suave 2 

Si, cargado 3 

No identificable 0 

 

Color de cabello de la mujer Sin cabello  1 
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Gris / Blanco canoso 2 

Negro 3 

Castaño 4 

Rojizo 5 

Rubio 6 

No identificable 0 

 

Tipo de cabello de la mujer 

Rizado  1 

Ondulado 2 

Lacio 3 

No identificable  0 

 

Tipo de accesorios  

Aretes 

Anillos 

Pulseras 

Collares 

Broches en el cabello 

Bolso o cartera 

Cinturón 

Lentes 

Mandil o delantal 

Ningún accesorio 

Otros 

1/0 

Categoría 6. Segmento de mercado 

Grupo al que representa el 
personaje 

Campesinas 1 

Comerciantes 2 

Amas de casa 3 

Estudiantes 4 

Empleadas subordinadas 5 

Profesionistas 6 

Otro 7 
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Anexo 9. Formulario ficha técnica de análisis de rasgos 

visuales definitiva 
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Ficha de análisis de rasgos visuales de imagenes de
mujeres en los mensajes electorales
*Obligatorio

1. Numero de imagen

Datos de identificación del anuncio

2. Identificación el partido
Se define como el partido político al que pertenece el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Lagrimita

 Partido del Trabajo (PT)

 Partido de la Revolución Democrática (PRD)

 Movimiento Ciudadano (MC)

 Nueva Alianza (NA)

 Partido Revolucionario Institucional (PRI)

 Partido Acción Nacional (PAN)

 No se identifica en la imagen

3. Género del candidato
Se define como lacaracterísticas biológicas y fisiológicas que definen al candidato
Marca solo un óvalo.

 Hombre

 Mujer

 No se identifica en la imagen

Datos sociodemográficos de la imagen femenina

4. Edad de la mujer
Se define como el momento de vida de la persona que aparece en el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Joven

 Adulta

 Adulta mayor
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5. Nivel Socioeconómico de la mujer
Se define como la jerarquía (económica) que tiene la persona con respecto a su ingreso
Marca solo un óvalo.

 Nivel Bajo

 Nivel Medio

 Nivel Alto

6. Nivel de estudios de la mujer
Se define como el grado más alto de estudios de la persona que aparece en el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Sin estudios

 Nivel de estudios básico (primaria, secundaria)

 Nivel de estudios superior (preparatoria, licenciatura o ingeniería)

 Nivel de estudios de posgrado (maestría, doctorado)

7. Ocupación de la mujer
Se define como el tipo de trabajo, empleo u oficio realizado por la persona que aparecen en el
anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Ama de casa

 Vendedora ambulantes, trabajadora doméstica, repartidora de mercancía

 Operadora de maquinaria industrial, ensambladora, chofer o conductora del transporte
publico

 Trabajadora artesanal

 Trabajadora en actividades agrícolas, ganaderas, forestales, caza o pesca

 Trabajadora en servicios personales o vigilancia

 Comerciante, empleada en ventas o agente de ventas

 Auxiliar administrativa

 Profesionista, técnica o estudiante

 Funcionaria, directora y jefa

Datos del contexto donde se desarrolla la situación

8. Locación
Se define como el entorno donde se encuentre la persona que aparece en el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Interior

 Exterior

 No se identifica en la imagen
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9. La mujer es un personaje famoso
Se define como la figura pública y reconocida que aparecen en el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 No

 Si

Rasgos de apariencia y actitud

10. Origen étnico de la mujer
Se define como las características físicas y culturales que identifican a la persona que aparece en
el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Raza Negra

 Raza Indígena

 Raza Mestiza (Cobriza)

 Raza Amarilla (Asiática)

 Raza Blanca (Caucásica)

11. Rol de la mujer
Se define como la conducta que proyecta la persona que aparece en el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Rol de mujer dependiente

 Rol de mujer independiente

 No se identifica en la imagen

12. Actitud de la mujer
Se define como la postura que revela un estado de animo de la persona que aparece en el anuncio
gráfico
Marca solo un óvalo.

 Actitud negativa (desinteresada, indiferente o desmoralizada)

 Actitud neutral

 Actitud positiva (interesada, emotiva o esperanzada)

Rasgos físicos

13. Complexión de la mujer
Se define como la estructura corporal que proyecta la persona que aparece en el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Con sobrepeso

 Complexión normal (media)

 Complexión delgada

 No se identifica en la imagen
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14. Maquillaje de ojos de la mujer
Se define como la textura del maquillaje de los ojos de la persona que aparece en el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 No tiene maquillados los ojos

 Si, suave

 Si, cargado

 No se identifica en la imagen

15. Color de cabello de la mujer
Se define como el color del cabello de la persona que aparece en el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Sin cabello

 Gris / Blanco canoso

 Negro

 Castaño

 Rojizo

 Rubio

 No se identifica en la imagen

16. Tipo de cabello de la mujer
Se define como la forma del cabello de la persona que aparece en el anuncio gráfico
Marca solo un óvalo.

 Rizado

 Ondulado

 Lacio

 No se identifica en la imagen

17. Tipo de accesorios *
Se define como el tipo de accesorios que lleva puesta la persona que aparece en el anuncio gráfico
Selecciona todos los que correspondan.

 Aretes

 Anillos

 Pulseras

 Collares

 Broches en el cabello

 Bolso o cartera

 Cinturón

 Lentes

 Mandil o delantal

 Ningún accesorio

 Otro: 
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Con la tecnología de

Segmento de mercado

18. Grupo al que representa el personaje
Marca solo un óvalo.

 Campesinas

 Comerciantes

 Amas de casa

 Estudiantes

 Empleadas subordinada

 Profesionistas

 Otro: 



421 
 

Anexo 10. Resultados estadísticos de frecuencia. 
Estudio 1. Análisis de Contenido 

 

Variable: Identificación del partido  
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Variable: Género del candidato  
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Variable: Edad de la mujer 
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Variable: Nivel socioeconómico de la mujer 
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Variable: Nivel de estudios de la mujer 
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Variable: Ocupación de la mujer 
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Variable: Locación 
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Variable: Personaje famoso 
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Variable: Origen étnico de la mujer 
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Variable: Rol de la mujer 
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Variable: Actitud de la mujer 
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Variable: Complexión de la mujer 
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Variable: Maquillaje de ojos de la mujer 
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Variable: Color de cabello de la mujer 
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Variable: Tipo de cabello de la mujer 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



436 
 

Variable: Accesorios de la mujer 

 

 

 

 

 

 

  Frecuencia Porcentaje 

ARETES 59 53% 

ANILLOS 7 6% 

PULSERAS  11 10% 

COLLARES 26 23% 

BROCHES DEL CABELLO 16 14% 

BOLSO O CARTERA 15 13% 

CINTURÓN 3 3% 

LENTES 15 13% 

MANDIL 3 3% 

SOMBRERO, GORRA O CACHUCHA 4 4% 

RELOJ 10 9% 

PASHMINA O BUFANDA 3 3% 

ESTETOSCOPIO 2 2% 

TABLET 1 1% 

NINGUN ACCESORIO 42 38% 
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Variable: Grupo al que representa 

 

 

 

 

 

 

 



438 
 

Anexo 11. Resultados de asociación para la 
identificación de rasgos de cada estereotipos  

 

Objetivo 

Encontrar los rasgos que se asocian de mejor manera a los estereotipos 

detectados a partir de los dos estudios (análisis de contenido y test de 

recepción de electores). 

 

Insumo  

Tablas de contingencia del spss de los dos estudios. 
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Relación: Asociación del grupo social representado Vs partido político 

Análisis de contenido 

 

 

Test de recepción con electores 
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Relación: Asociación del grupo social representado Vs género del candidato 

Análisis de contenido 

 

 

Test de recepción con electores 
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Relación: Asociación del grupo social representado Vs edad de la mujer 

Análisis de contenido 

 

 

Test de recepción con electores 
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Relación: Asociación del grupo social representado Vs NSE de la mujer 

Análisis de contenido 

 

 

Test de recepción con electores 
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Relación: Asociación del grupo social representado Vs nivel de estudios de la 

mujer 

Análisis de contenido 

 

 

Test de recepción con electores 
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Relación: Asociación del grupo social representado Vs ocupación de la mujer 

Análisis de contenido 

 

 

Test de recepción con electores 
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Relación: Asociación del grupo social representado Vs locación del anuncio 

Análisis de contenido 

 

 

Test de recepción con electores 
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Relación: Asociación del grupo social representado Vs personaje famoso 

Análisis de contenido 

 

 

Test de recepción con electores 
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Relación: Asociación del grupo social representado Vs origen étnico 

Análisis de contenido 

 

 

Test de recepción con electores 
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Relación: Asociación del grupo social representado Vs rol de la mujer 

Análisis de contenido 

 

 

Test de recepción con electores 
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Relación: Asociación del grupo social representado Vs actitud de la mujer 

Análisis de contenido 

 

 

Test de recepción con electores 
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Relación: Asociación del grupo social representado Vs complexión de la mujer 

Análisis de contenido 

 

 

Test de recepción con electores 
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Relación: Asociación del grupo social representado Vs maquillaje de ojos de la 

mujer 

Análisis de contenido 

 

 

Test de recepción con electores 
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Relación: Asociación del grupo social representado Vs color de cabello de la 

mujer 

Análisis de contenido 

 

 

Test de recepción con electores 
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Relación: Asociación del grupo social representado Vs tipo de cabello de la 

mujer 

Análisis de contenido 

 

 

Test de recepción con electores 
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Anexo 12. Test de valores ProtocoloEva® 

 

Presentación 

El objetivo principal del ProtocoloEva® es medir objetivamente la carga de 
valores humanos, educativos y sociales que transmiten las imágenes de las 
mujeres presentadas a continuación. 

En este sentido, el test es completamente anónimo y tiene como objetivo 
particular estudiar su percepción sobre los valores asociados a varias 
imágenes que se muestran más adelante.  

 

Datos personales 

Por favor, marque la casilla que describa mejor sus características personales 
respecto a las siguientes cuestiones: 

 
1. Sexo 
 

Hombre       Mujer       

 
 
2. Edad 
 

18-24 años      25-59 años      + de 60 años      

 
 
3. Estado civil 
 

Soltero/a Casado/da-Unión 

libre 

Divorciado/a-Separado/a Viudo/a       

 
 
4. Nivel de estudios 
 

Sin estudios       

Educación Básica (Primaria/Secundaria)       

Educación Media (Bachillerato)       

Educación Técnica       

Educación Superior (Licenciatura/Ingeniería)       

Posgrado       
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5. Ingresos mensuales 
 

Sin ingresos       

Menos de $3,000.00       

$3,000.00 - $5,999.00       

$6,000.00 - $11,999.00       

$12,000.00 - $24,000.00       

Más de $24000.00       

 
6. Ocupación 
 

Estudiante       

Profesional/Autónomo       

Empresario/a       

Pensionado/a-Jubilado/a       

Empleado de empresa pública       

Empleado de empresa privada       

Tareas del hogar/Ama de casa       

Desempleado       

 
 
7. Te sientes cercano o identificado con alguno de los siguientes Partidos Políticos  
¿Con cuál? (marca con una X) 
 

 

 

 

 

 

 

Test de valores 

Instrucciones 

a) Observe la imagen y responda primero la pregunta, si percibe o no en la mujer el valor 
que se señala.  

b) En caso de que usted no lo perciba seleccione la opción “NO” y continúe con el 
siguiente enunciado. 

c) En caso de que usted seleccione “SI”, responda la escala que viene del lado derecho. 
d) En esta escala se evalúa el grado intensidad con que se muestra el valor en la imagen, 

es decir, tiene que seleccionar entre una escala de -3 a 3, que tanto el valor, se 
posiciona a favor o en contra dentro de la imagen. Siento -3 totalmente desfavorable y 
3 totalmente favorable. 

 

 

     

 Con Candidatos 
Independientes 

 Con ningún  
partido 
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Test No. 1 

 

 

Valores -3 -2 -1 0 1 2 3
Se percibe como una mujer amistosa SI NO      

Se percibe como una mujer con bienestar SI NO      

Se percibe como una mujer cooperadora SI NO      

Se percibe como una mujer culta  SI NO      

Se percibe como una mujer que realiza sus deberes SI NO      

Se percibe como una mujer que promueve la 
democracia 

SI NO      

Se percibe como una mujer que le gusta cumplir las 
normas 

SI NO      

Se percibe como una mujer digna  SI NO      

Se percibe como una mujer con educación SI NO      

Se percibe como una mujer que se esfuerza SI NO      

Se percibe como una mujer que forma parte de una 
familia 

SI NO      

Se percibe como una mujer con identidad SI NO      

Se percibe como una mujer que fomenta la igualdad SI NO      

Se percibe como una mujer independiente SI NO      

Se percibe como una mujer que le gusta la 
privacidad 

SI NO      

Se percibe como una mujer justa  SI NO      

Se percibe como una mujer libre  SI NO      

Se percibe como una mujer con moral SI NO      

Se percibe como una mujer ordenada SI NO      

Se percibe como una mujer pacífica  SI NO      

Se percibe como una mujer plural  SI NO      

Se percibe como una mujer que le gusta el progreso SI NO      

Se percibe como una mujer respetuosa SI NO      

Se percibe como una mujer responsable SI NO      

Se percibe como una mujer saludable SI NO      
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 1 2 3 4 5 6 7
9. Del 1 al 7 ¿En qué nivel esta mujer de la imagen representa a una 
persona que forma parte de tu círculo social o familiar?  
Siendo 1 “No representa a nadie” y 7 “Representa a muchas personas con las 
que convivo” 

     

 

 

10. Si la imagen de esta mujer estuviera relacionada con un partido político ¿Cuál sería? 

 

  

 

   

  

 
Con Candidatos 
Independientes 

 
Con ningún 
partido 

   

 

 

 

11. ¿Votarías por un Partido Político que esté representado y represente a los 

profesionistas? 

o Si o No 
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Test No. 2 

 

 

Valores -3 -2 -1 0 1 2 3
Se percibe como una mujer amistosa SI NO      

Se percibe como una mujer con bienestar SI NO      

Se percibe como una mujer cooperadora SI NO      

Se percibe como una mujer culta  SI NO      

Se percibe como una mujer que realiza sus deberes SI NO      

Se percibe como una mujer que promueve la 
democracia 

SI NO      

Se percibe como una mujer que le gusta cumplir las 
normas 

SI NO      

Se percibe como una mujer digna  SI NO      

Se percibe como una mujer con educación SI NO      

Se percibe como una mujer que se esfuerza SI NO      

Se percibe como una mujer que forma parte de una 
familia 

SI NO      

Se percibe como una mujer con identidad SI NO      

Se percibe como una mujer que fomenta la igualdad SI NO      

Se percibe como una mujer independiente SI NO      

Se percibe como una mujer que le gusta la 
privacidad 

SI NO      

Se percibe como una mujer justa  SI NO      

Se percibe como una mujer libre  SI NO      

Se percibe como una mujer con moral SI NO      

Se percibe como una mujer ordenada SI NO      

Se percibe como una mujer pacífica  SI NO      

Se percibe como una mujer plural  SI NO      

Se percibe como una mujer que le gusta el progreso SI NO      

Se percibe como una mujer respetuosa SI NO      

Se percibe como una mujer responsable SI NO      

Se percibe como una mujer saludable SI NO      
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 1 2 3 4 5 6 7
13. Del 1 al 7 ¿En qué nivel esta mujer de la imagen representa a una 
persona que forma parte de tu círculo social o familiar?  
Siendo 1 “No representa a nadie” y 7 “Representa a muchas personas con las 
que convivo” 

     

 

 

 

14. Si la imagen de esta mujer estuviera relacionada con un partido político ¿Cuál sería? 

 

  

 

   

  

 
Con Candidatos 
Independientes 

 
Con ningún 
partido 

   

 

 

 

15. ¿Votarías por un Partido Político que esté representado y represente a las amas de casa? 

o Si o No 
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Test No. 3 

 

 

Valores -3 -2 -1 0 1 2 3
Se percibe como una mujer amistosa SI NO      

Se percibe como una mujer con bienestar SI NO      

Se percibe como una mujer cooperadora SI NO      

Se percibe como una mujer culta  SI NO      

Se percibe como una mujer que realiza sus deberes SI NO      

Se percibe como una mujer que promueve la 
democracia 

SI NO      

Se percibe como una mujer que le gusta cumplir las 
normas 

SI NO      

Se percibe como una mujer digna  SI NO      

Se percibe como una mujer con educación SI NO      

Se percibe como una mujer que se esfuerza SI NO      

Se percibe como una mujer que forma parte de una 
familia 

SI NO      

Se percibe como una mujer con identidad SI NO      

Se percibe como una mujer que fomenta la igualdad SI NO      

Se percibe como una mujer independiente SI NO      

Se percibe como una mujer que le gusta la 
privacidad 

SI NO      

Se percibe como una mujer justa  SI NO      

Se percibe como una mujer libre  SI NO      

Se percibe como una mujer con moral SI NO      

Se percibe como una mujer ordenada SI NO      

Se percibe como una mujer pacífica  SI NO      

Se percibe como una mujer plural  SI NO      

Se percibe como una mujer que le gusta el progreso SI NO      

Se percibe como una mujer respetuosa SI NO      

Se percibe como una mujer responsable SI NO      

Se percibe como una mujer saludable SI NO      
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 1 2 3 4 5 6 7
17. Del 1 al 7 ¿En qué nivel esta mujer de la imagen representa a una 
persona que forma parte de tu círculo social o familiar?  
Siendo 1 “No representa a nadie” y 7 “Representa a muchas personas con las 
que convivo” 

     

 

 

18. Si la imagen de esta mujer estuviera relacionada con un partido político ¿Cuál sería? 

 

  

 

   

  

 
Con Candidatos 
Independientes 

 
Con ningún 
partido 

   

 

 

 

19. ¿Votarías por un Partido Político que esté representado y represente a los jóvenes 

estudiantes? 

o Si o No 
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Test No. 4 

 

 

Valores -3 -2 -1 0 1 2 3
Se percibe como una mujer amistosa SI NO      

Se percibe como una mujer con bienestar SI NO      

Se percibe como una mujer cooperadora SI NO      

Se percibe como una mujer culta  SI NO      

Se percibe como una mujer que realiza sus deberes SI NO      

Se percibe como una mujer que promueve la 
democracia 

SI NO      

Se percibe como una mujer que le gusta cumplir las 
normas 

SI NO      

Se percibe como una mujer digna  SI NO      

Se percibe como una mujer con educación SI NO      

Se percibe como una mujer que se esfuerza SI NO      

Se percibe como una mujer que forma parte de una 
familia 

SI NO      

Se percibe como una mujer con identidad SI NO      

Se percibe como una mujer que fomenta la igualdad SI NO      

Se percibe como una mujer independiente SI NO      

Se percibe como una mujer que le gusta la 
privacidad 

SI NO      

Se percibe como una mujer justa  SI NO      

Se percibe como una mujer libre  SI NO      

Se percibe como una mujer con moral SI NO      

Se percibe como una mujer ordenada SI NO      

Se percibe como una mujer pacífica  SI NO      

Se percibe como una mujer plural  SI NO      

Se percibe como una mujer que le gusta el progreso SI NO      

Se percibe como una mujer respetuosa SI NO      

Se percibe como una mujer responsable SI NO      

Se percibe como una mujer saludable SI NO      
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 1 2 3 4 5 6 7
21. Del 1 al 7 ¿En qué nivel esta mujer de la imagen representa a una 
persona que forma parte de tu círculo social o familiar?  
Siendo 1 “No representa a nadie” y 7 “Representa a muchas personas con las 
que convivo” 

     

 

 

 

22. Si la imagen de esta mujer estuviera relacionada con un partido político ¿Cuál sería? 

 

  

 

   

  

 
Con Candidatos 
Independientes 

 
Con ningún 
partido 

   

 

 

 

 

23. ¿Votarías por un Partido Político que esté representado y represente a los comerciantes? 

o Si o No 
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Anexo 13. Glosario de valores ProtocoloEva® 
aplicado 

 

No. Valores Definición aplicada 

1 AMISTAD Se percibe como una mujer amistosa, que entrega afecto puro 
y desinteresado. 

2 BIENESTAR 
Se percibe como una mujer con bienestar, que tiene las 
condiciones económicas y sociales para vivir bien y con 
comodidades. 

3 COOPERACION 
Se percibe como una mujer cooperadora, que le gusta 
trabajar con otras personas para un mismo fin. 

4 CULTURA 
Se percibe como una mujer culta, que desarrolla sus 
capacidades y conocimientos mediante el estudio, las 
lecturas, los viajes, etc. 

5 DEBERES 
Se percibe como una mujer que cumple con sus deberes, 
trabajadora, que desempeña con sus obligaciones según sus 
principios morales. 

6 DEMOCRACIA 
Se percibe como una mujer que promueve la democracia, la 
libertad de electoral y la participación de todos los miembros 
de un grupo. 

7 DERECHOS 
Se percibe como una mujer que le gusta cumplir las normas, 
las leyes y el orden. 

8 DIGNIDAD 
Se percibe como una mujer digna, que se hace valer como 
persona, se comporta con responsabilidad, seriedad y con 
respeto hacia sí misma y hacia los demás. 

9 EDUCACIÓN 
Se percibe como una mujer con educación, que ha adquirido 
capacidades físicas, intelectuales y morales por medio del 
acceso a su educación. 

10 ESFUERZO 
Se percibe como una mujer que se esfuerza, que realiza 
actividades con todo el ánimo para vencer dificultades. 

11 FAMILIA 
Se percibe como una mujer que forma parte de una familia, 
que vive con una pareja, hijos, padres, etc. 

12 IDENTIDAD 
Se percibe como una mujer con identidad, que tiene rasgos 
propios que la caracterizan de los demás. 
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13 IGUALDAD 
Se percibe como una mujer que fomenta la igualdad, que 
todas las personas sean tratadas de la misma manera y 
tengan los mismos derechos. 

14 INDEPENDENCIA 
Se percibe como una mujer independiente, que opina y toma 
sus propias decisiones sin intervención de los demás. 

15 INTIMIDAD 
Se percibe como una mujer que le gusta la privacidad, no le 
gusta divulgar sus sentimientos o ideas a todas las personas. 

16 JUSTICIA-EQUIDAD 
Se percibe como una mujer justa, que da a cada quien lo que 
le corresponde o pertenece. 

17 LIBERTAD 
Se percibe como una mujer libre, para hacer y decir cualquier 
cosa que no se oponga a las leyes o a las buenas 
costumbres. 

18 MORAL-HONOR 
Se percibe como una mujer con moral, que sabe identificar 
las buenas y malas acciones, con consideración y respeto. 

19 ORDEN 
Se percibe como una mujer ordenada, que le gusta tener todo 
en su lugar. 

20 PAZ 
Se percibe como una mujer pacífica, que no le gusta generar 
perturbaciones de ninguna clase. 

21 PLURALISMO 
Se percibe como una mujer plural, que le gusta reconocer los 
diferentes grupos y tendencias de carácter político, 
económico o religioso que pueden expresarse libremente. 

22 PROGRESO 
Se percibe como una mujer que le gusta el progreso, que 
estimula el crecimiento y la mejora de la sociedad. 

23 RESPETO 
Se percibe como una mujer respetuosa, que guarda 
consideraciones por otras personas. 

24 RESPONSABILIDAD 
Se percibe como una mujer responsable, que acepta las 
consecuencias de sus actos y cumple con lo que promete. 

25 SALUD 
Se percibe como una mujer saludable, que se encuentra en 
buen estado físico y mental. 

 

 

 

 

 

 



466 
 

Anexo 14.  Resultados de ANOVAS. Test de evaluación 

de valores e identificación partidista. 

 

Valor Amistad 

 

Comparación de medias del valor amistad. 

 

 

ANOVA de un factor del valor amistad. 
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Valor Bienestar 

 

Comparación de medias del valor bienestar. 

 

 

ANOVA de un factor del valor bienestar. 
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Valor Cooperación 

 

Comparación de medias del valor cooperación. 

 

 

ANOVA de un factor del valor cooperación. 
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Valor Cultura 

 

Comparación de medias del valor cultura. 

 

 

ANOVA de un factor del valor cultura. 
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Valor Deberes 

 

Comparación de medias del valor deberes. 

 

 

ANOVA de un factor del valor deberes. 

 

 

 

 

 

 

 



475 
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Valor Democracia 

 

Comparación de medias del valor democracia. 

 

 

ANOVA de un factor del valor democracia. 
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Valor Derechos 

 

Comparación de medias del valor derechos. 

 

 

ANOVA de un factor del valor derechos. 
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Valor Dignidad 

 

Comparación de medias del valor dignidad. 

 

 

ANOVA de un factor del valor dignidad. 
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Valor Educación 

 

Comparación de medias del valor educación. 

 

 

ANOVA de un factor del valor educación. 
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Valor Esfuerzo 

 

Comparación de medias del valor esfuerzo. 

 

 

ANOVA de un factor del valor esfuerzo. 
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Valor Familia 

 

Comparación de medias del valor familia. 

 

 

ANOVA de un factor del valor familia. 
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Valor Identidad 

 

Comparación de medias del valor identidad. 

 

 

ANOVA de un factor del valor identidad. 
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Valor Igualdad 

 

Comparación de medias del valor igualdad. 

 

 

ANOVA de un factor del valor igualdad. 
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492 
 

Valor Independencia 

 

Comparación de medias del valor independencia. 

 

 

ANOVA de un factor del valor independencia. 
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Valor Intimidad 

 

Comparación de medias del valor intimidad. 

 

 

ANOVA de un factor del valor intimidad. 
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Valor Justicia-Equidad 

 

Comparación de medias del valor justicia-equidad. 

 

 

ANOVA de un factor del valor justicia-equidad. 
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Valor Libertad 

 

Comparación de medias del valor libertad. 

 

 

ANOVA de un factor del valor libertad. 
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500 
 

Valor Moral-Honor 

 

Comparación de medias del valor moral-honor. 

 

 

ANOVA de un factor de moral-honor. 
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502 
 

Valor Orden 

 

Comparación de medias del valor orden. 

 

 

ANOVA de un factor de orden. 
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Comparación de medias del valor paz. 
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Comparación de medias del valor salud. 
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