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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 graficos electorales
localizados, se da paso a la segunda etapa de la investigacion, donde se busca
resolver distintos problemas de conocimiento relacionados con las siguientes

preguntas:

e Cuales son los valores que transmiten cada uno de los estereotipos de
las mujeres que aparecen en los mensajes graficos electorales
difundidos durante la campafia para Presidente Municipal de
Guadalajara, Jalisco, México de 20157

e ;Cudles son los valores con mayor potencia, que mejor se asocian con
cada uno de los estereotipos de mujeres mexicanas difundidos en los
mensajes graficos electorales?

e ;Como se relacionan los estereotipos de mujeres mexicanas con los
grupos de referencia y convivencia del receptor?

e ;COmo se asocian los partidos politicos y los estereotipos?

e ;Qué estereotipo de mujer genera mayor preferencia de voto para un
elector?

e ;CbOmo influye el perfil del elector en la preferencia de voto hacia un
estereotipo de mujer mexicana que aparece en los mensajes graficos
electorales?

e ;Qué diferencias existen en la apreciacion que tiene el receptor de los
valores que proyecta cada estereotipo de mujer, cuando éste se vincula

a un partido politico?
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De acuerdo a lo anterior, esta segunda fase se distingue en su planteamiento
metodolégico por tener un alcance descriptivo y correlacional, con respecto a la
identificacién de los valores que proyecta cada uno de los estereotipos de
mujeres mexicanas y la asociacion de éstos con la identificacion partidista de
los electores. Ademas, tiene un disefio de investigacion cuasiexperimental,
donde a pesar de que se utilizan imagenes que han sido tomadas de mensajes
graficos electorales reales, en lugar de utilizar imagenes estrictamente
disefiadas para la investigacion, éstas han sido manipuladas para presentarlas.
Se incluyen también, pruebas de hipdtesis que estudian estadisticamente la
relacion entre los estereotipos y los resultados de este test. Sampieri,
Fernandez-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 imagenes de los estereotipos, presentarlas a los grupos de
electores y analizar su efecto, valida la relacion con un disefio de investigacion

de esta categoria.

En este sentido, el planteamiento propuesto para esta etapa alcanza el tercer
paso del método de analisis instrumental de la comunicacién, 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 recepcion. En este caso, se refiriere al
test de evaluacién de valores e identificacion partidista que mide la percepcion
del elector hacia cada estereotipo, lo que permite dar respuestas concretas
sobre el funcionamiento de los mecanismos expresivos visuales (Rodriguez
Bravo, 2003, p.17).

Una vez determinado el esquema metodoldgico, los objetivos particulares que
guian la estructura del contenido de este capitulo y ayudan a responder las
preguntas plateadas en esta segunda fase de la investigacién, son los

siguientes:

232



1. Seleccionar y preparar, a través de la manipulacion, el conjunto de
imagenes que forman parte del test de evaluacion de valores e
identificacién partidista (proceso cuasi-experimental), las cuales cumplan
con las caracteristicas identificadas en las categorias de estereotipos de
mujeres mexicanas detectadas en la primera etapa de esta
investigacion.

2. ldentificar las caracteristicas generales del test de evaluacién de valores
e identificacion partidista, a partir de la descripcion de las caracteristicas
originales del ProtocoloEvas y adaptar su estructura a las necesidades
propias de esta investigacion, de acuerdo a los resultados del pre-test.

3. Aplicar el test de evaluacion de valores e identificacion partidista a una
muestra de electores con caracteristicas especificas y validarlo.

4. Analizar a través de los resultados que otorga la plataforma del
ProtocoloEvas y otras técnicas estadisticas, las posibles asociaciones
entre los estereotipos de las mujeres mexicanas identificadas en los

mensajes graficos electorales, los valores y la identificacion partidista.

Para obtener los resultados y conclusiones de esta segunda fase de la
investigacion, se utiliza la estadistica descriptiva e inferencial, a través del
manejo de los datos en el software estadistico SPSS version 20 y el aplicativo
del ProtocoloEvas. Ademas, el apartado donde se encuentra el analisis de
resultados, para facilitar su entendimiento e identificacion de conclusiones

parciales, esta dividido en los siguientes temas:

a. Primero, los resultados de la evaluacién de valores analizados en el
ProtocoloEvas, con su metodologia fundamentada en el Diferencial
Semantico de Osgood, donde se obtiene la confiabilidad, la potencia y la
carga global de valores que tiene cada uno de los estereotipos,
incluyendo la identificacion de los que mejor se le asocian a cada uno de
ellos. Ademas, permite identificar los resultados descriptivos de los

participantes.
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b. Segundo, pruebas de hipotesis a partir de los resultados de la
evaluacion de valores, con la utilizacién de ANOVAS (comparacién de
media aritmética), que permite entender cuales son las diferencias
significativas y relaciones que existen de cada valor con cada uno de los
estereotipos.

c. Tercero, los resultados de la identificacion partidista, donde se busca, a
través de diferentes procedimientos estadisticos descriptivos, de
asociacion y pruebas de hipétesis, entender cuales son las relaciones
que existen entre cada uno de los items que conforman esta variable,

los estereotipos y valores.

5.2 Hipotesis

Las hipotesis de trabajo para esta segunda fase de la investigacion son las

siguientes.

Hip6tesis 1. Dentro del mensaje grafico 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.

Hipotesis 2. La coincidencia entre los rasgos que configuran los estereotipos
femeninos en los carteles politicos y el perfil sociodemografico de los sujetos,

influye de manera positiva en su preferencia de voto.
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5.3 OP1. Seleccion y preparacion de las
iImagenes para el test

Una vez identificadas las cuatro categorias de estereotipos en la primera fase
de esta investigacion (ver figura 30), se seleccioné una imagen por cada uno
de ellos. Estas cuatro imagenes, cumplen con la descripcion de rasgos

particulares identificados para cada uno de los estereotipos.

El proceso de seleccidén de las imagenes inicidé localizando cuales eran los
mensajes graficos electorales que quedaron encasillados en cada una de las
categorias de estereotipos de la mujer mexicana, con el fin de identificar las
imagenes que cumplian con los rasgos establecidos para cada uno de ellos y
seleccionar finalmente una imagen a través de un muestreo no probabilistico

por conveniencia.

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

e O

Mujer
Profesionista/
ejecutiva

Ama de

Fuente. Elaboracién propia.
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Asimismo, de acuerdo al objetivo que fundamenta la estructura de esta
segunda fase de la investigacion, encaminado a la deteccién de los valores que
proyecta cada uno de estos estereotipos presentados, se establecié una
metodologia cuasiexperimental. En la cual, se decide manipular los mensajes
graficos electorales reales seleccionados para el test de evaluacién de valores
en lugar de utilizar imagenes estrictamente disefiadas para la investigacion,
con la intencion de que los receptores analicen de manera especifica la figura
femenina que aparece en la imagen, sin ningun otro elemento que distorsione o
sesgue la percepcion que éstos tienen hacia el anuncio. Ademas, como el test
incluye items que cuestionan las preferencias, identificacion o referencia
partidista, tanto del elector como de las imagenes, es importante eliminar del
mensaje grafico cualquier otro elemento que dé razones al participante para
relacionarlo con algun partido politico. En este sentido, las imagenes

seleccionadas son las siguientes, antes y después de la manipulacion.

236



Tabla 43 Imagen manipulada del estereotipo MUJER PROFESIONISTA para el test de
evaluacion de valores.

Estereotipo Mujer profesionista

LN
H Guadalupe

& Morfin

4
VOY CON PORGUE"
QUIERD VIVIR LOS DERECHOS

HUMANOS EN MI CIUDAD.

ALIARQ

Descripcion de rasgos

Promovida por candidatas mujeres

Edad: adulta

Nivel socioecondmico: medio y alto

Nivel de estudios: nivel superior

Ocupacion: auxiliar administrativa, directora, funcionana o jefa o profesionista
Origen étnico: raza mestiza y blanca

Rdl: independiente

Actitud: positiva

Complexion: media (normal)

Magquillaje: suave y cargado

Cabello: lacio, castaio o negro

Accesorios: aretes, collares, pulseras, anilos o equipo especializado de acuerdo a su profesion.

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

Estereotipo Mujer ama de casa
qYES elqueva

a bajar el
~ precio del

mandado
3

VILLANUEVA VOTA @}

PRESIDENTE

Descripcion de rasgos

Promovida por candidatos hombres
Edad: adulta y adulta mayor
Nivel socioecondémico: medio
Nivel de estudios: nivel basico
Ocupacion: ama de casa
Origen étnico: raza mestiza
Rol: dependiente

Actitud: positiva

Complexion: media (normal)
Sin maquilaje

Cabello: lacio, castaio o negro

Accesorios: la mayoria no leva accesorios, pero las que tienen accesorios son aretes, collares, baolsos o
carteras y broches para el cabello.

Fuente. Elaboracion propia tomada de grupo de mensajes localizados del partido politico PRI.
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Tabla 45 Imagen manipulada del estereotipo MUJER ESTUDIANTE para el test de evaluacion
de valores.

Estereotipo Mujer ama de casa

#MdsPérezMenosPoliticos

. TONO =
/\j #lodosSomosPérez
alianza pEREZ

GUADALAJARA

PRISIBDINTE MUNIGIPAL

Descripcion de rasgos

Promovida por candidatos hombres
Edad: joven

Nivel socioeconoémico: medio

Nivel de estudios: nivel superior
Ocupacion: estudiante

Origen émico: raza mestiza o blanca
Radl: independiente

Actitud: positiva o neutral
Complexion: delgada

Magquillaje: suave

Cabello: lacio, castaio o negro
Accesorios: la mayoria no lleva accesorios, pero las que tienen accesorios son aretes, collares y tabletas
electronicas.

Fuente: elaboracién propia tomada de grupo de mensajes localizados del partido politico Nueva
Alianza.
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Tabla 46 Imagen manipulada del estereotipo MUJER COMERCIANTE para el test de
evaluacion de valores.

SABES
(e8] s
LO HARE .

EMPLEO PARA MUJERES
EN SU BARRIO

. A

Descripcion de rasgos

Promovida por candidatos hombres
Edad: adulta mayor

Nivel socioecondmico: medio

Nivel de estudios: nivel basico

Ocupacion: vendedora ambulante (comercio informal), comerciante o empleada de mostrador (comercio
formal)

Origen énico: Raza mestiza

Radl: independiente

Actitud: positiva

Complexion: media (normal)

Sin maquilaje

Cabello: ondulado, gris/blanco canoso o castafio

Accesorios: aretes, mandil o delantal, sombrero, goro o cachucha, relgj y cinturones.

Fuente. Elaboracion propia tomada de grupo de mensajes localizados del partido politico
Movimiento Ciudadano.

Una vez seleccionadas y manipuladas las imagenes se establecié el
procedimiento y el desarrollo del test de evaluacién de valores, a la par de la

evaluacion de la identificacion partidista.
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5.4 OP2. Caracteristicas generales del
ProtocoloEvasy su adaptacion para el test
de evaluacidon de valores e identificacion
partidista

5.4.1 ProtocoloEva

Con la intencion de obtener una respuesta a los objetivos planteados como
parte de esta investigacion, se establece la aplicacién de un test que evalua la
transmision de valores a partir de las imagenes presentadas. De manera
particular, se toma como referencia para este estudio, el inventario de valores
que forma parte del ProtocoloEvas, desarrollado en el Laboratorio de Analisis
Instrumental de la Comunicacién (LAICOM) vy dirigido por el Dr. Angel

Rodriguez de la Universidad Auténoma de Barcelona (UAB).

Este protocolo se ha utilizado y validado en distintos ambitos de la
comunicacion y la publicidad, entre ellas, marcas de alimentos, de
organizaciones civiles, de revistas de moda, de mensajes politicos de los
candidatos, entre otros; en los cuales permite medir el nivel de calidad y
cualidad positiva de la comunicacion, esto debido a que en los ultimos afios, la
tecnologia y el acceso a un sinfin de informacién ha fragmentado los flujos
comunicativos para convertirlos en formatos totalmente heterogéneos, donde
nadie es capaz de identificar qué esta bien o qué esta 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 comunicacion (Lage Fombuena, 2015;
Mas Manchén, Rodriguez Bravo, Montoya Vilar, Morales Morante, Lopes,
Ananos, Peres, Martinez, Grau, 2015; Pinto Salgado, 2016; Rodriguez Bravo et
al., 2013). El inventario esta conformado por veinticinco (25) valores, los cuales
permiten analizar intersubjetivamente cualquier mensaje comunicativo (ver

tabla 47). Por lo tanto, en esta ocasion, se valida nuevamente en el ambito
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politico pero enfocado exclusivamente a la imagen de las mujeres, que son
parte de los mensajes graficos electorales y aplicandolo en un contexto distinto
a los anteriores. Es decir, se aplica al analisis de los estereotipos de mujeres
que se difunden en los mensajes graficos de campanas en México, buscando
esa calidad y cualidad positiva en la comunicacién electoral de los partidos

politicos.

Tabla 47 Inventario de valores ProtocoloEva..

1 Amistad 14 Independencia
2 Bienestar 15 Intimidad

3 Cooperacion 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 Educacion 22 | Progreso

10 | Esfuerzo 23 [ Respecto

11 Familia 24 [ Responsabilidad
12 | Identidad 25 [ Salud

13 Igualdad

Fuente: Rodriguez Bravo et al., 2013

La estructura del ProtocoloEvas permite elaborar el numero de test necesarios
para que en cada uno de los mensajes comunicativos se evaluen los 25 valores
enlistados. En esta investigacion se construyen cuatro test de recepcién, cada

uno corresponde a la imagen de cada estereotipo identificado (ver tabla 48).
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Tabla 48 Correspondencia numero de test y estereotipo.

Num. Test Estereotipo

Test 1 Mujer profesionista
Test 2 Mujer ama de casa
Test3 Mujer estudiante

Test4 Mujer comerciante

Fuente. Elaboracioén propia.

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

lmm 7 fioma = * rma Janet Sepulveda Rios +

ESTERQTIPOS MUJER
MEXICANA

“

#]=]o]s]
7] x]os]
[#]«]o]s]
anon

8688

Fuente. ProtocoloEvas, (protocoloeva.uab.cat/wp)

Ademas, la estructura general que esta contemplada, una vez ingresando al

test de evaluacion de valores, es la siguiente:
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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 analisis que tiene que realizar la persona
antes de asignar una puntuacion o calificacion a cada uno de los valores
(ver figura 32).

2. Después, un primer apartado, donde se solicitan los datos
sociodemograficos de la persona que responde el test “Datos
personales” (ver figura 33).

3. Por ultimo, 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 “si”, asigne una evaluacion de acuerdo al grado o
intensidad con que se percibe a favor o en contra de cada valor. La
calificacion se otorga en una escala de diferencial semantico, que va de

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

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

= UNB

Universiiat Autimema
e Barceiona

Instrucciones

mite medir obj
totalmente an:
proy

Antes de continuar, por favor, mire y escuche con atencién el siguiente video:

Sitiene alguna duda respecto a la fiabilidad de ProtocoloEVA, sobre sus autores o sobre su utilzacin, le invitamas a que revise los términos de uzg de este test y a que clique sabre nuestra loga para conocermas mejor

Iniciar

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

Datos personales

por favor, marque la casilla que describa mejor sus caracteristicas personales respecto a las siguientes cuestiones

Estado civil

Nivel de estudios

Nivel mensual de ingresos en Pesos

Te sientes cercan o identificado con alguna de
los siguientes Partidos Politicos £Con cudl?

Fuente: ProtocoloEvag

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

Presencia de valores

¢Ha percibido Vd. Presencia del valor: BIENESTAR? O S @ No

@ BIENESTAR

© COOPERACION

® e o o 8 8 0

iHa percibido Vd. Presencia del valor: CULTURA?

@ CULTURA
@ @ @ 0 ¢

Fuente: ProtocoloEvag

Profundizando en este sentido, a continuacion se describen las definiciones de
los veinticinco valores que conforman el ProtocoloEvas, formuladas por

Rodriguez Bravo, Montoya Vilar y Mas Manchén (2012) en el inventario para
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Espaia y Brasil, de los cuales se toman la dimensién humana y la dimensién

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

ambitos.

Tabla 49 Descripcion del inventario de valores del ProtocoloEvas.

Valores

Definicion ProtocoloEva®

Amistad

Representacion, argumentaciéon o presencia de informacion favorable o que

estimula que los grupos sociales tengan relaciones desinteresadas.

Bienestar

Representacion, argumentacion o presencia de informacion favorable o que
estimula la creacién de las condiciones sociales capaces de proporcionar las cosas

necesarias para una existencia agradable en la sociedad.

Cooperacion

Representacion, argumentacion o presencia de informacion favorable o que
estimula que los grupos sociales obren juntamente para producir un mismo fin.

Cultura

Representacion, argumentacion o presencia de informacion favorable o que
estimula el desarrollo de los conocimientos, el conjunto de modos de vida y
costumbres, las manifestaciones tradicionales, el grado de desarrollo cientifico e

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

Deberes

Representacion, argumentacion o presencia de informacion favorable o que
estimula el cumplimiento de las obligaciones de las sociedades de obrar segun los

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

Dignidad

Representacion, argumentacion o presencia de informacion favorable o que
estimula la gravedad y el decoro en la manera de comportarse, asi como la
sensibilidad a las ofensas, desprecios, humillaciones o faltas de consideracion; todo

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

Educacion

Representacion, argumentacion o presencia de informacion favorable o que
estimula la accion y el efecto de desarrollar la capacidad fisica, intelectual y moral
del ser humano por medio de la ensefhanza.

Esfuerzo

Representacion, argumentacion o presencia de informacion favorable o que
estimula el empleo energético del vigor o actividad del animo para conseguir el
desarrollo de determinados grupos sociales o de la sociedad en general.

Familia

Representacion, argumentacion o presencia de informacion favorable o que
estimula a la unidad social formada fundamentalmente por una pareja humana y sus
hijos y, en sentido mas amplio, también por las personas unidas a ellos por

parentesco que viven con ellos.
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Valores

Definicion ProtocoloEva®

Igualdad

Representacion, argumentacion o presencia de informacion favorable o que
estimula que las personas de todas las categorias sociales sean tratadas de la
misma manera y gocen de los mismos derechos.

Independencia

Representacion, argumentacion o presencia de informacion favorable o que
estimula que las personas mantengan sus propias opiniones con independencia de

las intervenciones de otros.

Intimidad

Representaciéon, argumentacion o presencia de informacion favorable o que
estimula la privacidad y la no difusion del conjunto de sentimientos vy
presentimientos particulares y preservados de una persona o de un grupo,

especialmente de una familia.

Justicia-equidad

Representacion, argumentaciéon o presencia de informacion favorable o que
estimula el criterio de dar a cada quien lo que le corresponde o pertenece y todo
aquello que debe hacerse segun el derecho, la razén y el sentimiento del deber o

de la conciencia.

Libertad

Representaciéon, argumentacion o presencia de informacion favorable o que
estimula la falta de coaccion fisica, moral o econémica de los grupos sociales mas
poderosos hacia los mas débiles, para hacer y decir cuanto no se oponga a las

leyes ni a las buenas costumbres.

Moral-honor

Representaciéon, argumentacion o presencia de informacion favorable o que
estimula que los grupos sociales actuen respetando y fomentando la clasificacion
de los actos humanos, sociales y politicos en buenos y malos desde el punto de
vista del bien en general y de la consideracion y el respeto de la gente.

Orden

Representaciéon, argumentacion o presencia de informacion favorable o que
estimula la organizacion, regularidad, coordinacién y disposicion conveniente de las
cosas, el modo conveniente de comportarse y de proceder, asi como la
organizacién social, politica, econdmica, ideoldgica, etc. vigente en una

colectividad.

Paz

Representacion, argumentacion o presencia de informacion favorable o que
estimula la situacion de animo en cualquier sitio o circunstancia cuando no hay
lucha o intranquilidad de ninguna clase, asi como la ausencia de perturbaciones

sociales y de luchas entre estados.
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Valores Definicidon ProtocoloEva®

Representaciéon, argumentacién o presencia de informacion favorable o que
. estimula la aceptacion o reconocimiento y la coexistencia de distintos grupos,
Pluralismo ] ) ] o e o )
organismos y tendencias de caracter politico, econémico o religioso diferentes e

independientes que pueden expresarse libremente.

Representacién, argumentacién o presencia de informacion favorable o que
Progreso estimula la accion o efecto de mejorar en cualquier cosa a lo largo del tiempo, en

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

Representacién, argumentacién o presencia de informacion favorable o que
R ¢ estimula en el ser humano, en los grupos y en las organizaciones sociales, la

espeto
actitud de guardar las consideraciones debidas a otras personas u organizaciones

sociales y a las conveniencias o prejuicios sociales.

Representaciéon, argumentaciéon o presencia de informacion favorable o que
estimula la capacidad y la obligacion moral existente en todo sujeto, grupo u
Responsabilidad | organizacion para reconocer y aceptar las consecuencias de los hechos que se
realizan libremente, asi como para dar cuentas de aquello a lo que se obligé o

prometio.

Representaciéon, argumentaciéon o presencia de informacion favorable o que
Salud estimula el buen estado fisico y moral propio asi como el de cualquier ser vivo o

colectividad.

Fuente. Elaboracion propia adaptado de ProtocoloEva
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5.4.2 ldentificacion partidista

Otro de los temas que impactan en esta segunda parte de la investigacion es el
conocer la identificacion partidista de los electores y la relacién que se percibe
de cada uno de los estereotipos con los partidos politicos. Sobre esta tematica,
los investigadores han reconocido que gran parte de la identificacion 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. Ademas, establecen que esta identificacion partidista no solo se
refiere a la asociacion que pueda tener el ciudadano con el partido politico sino
el vinculo emocional que se genera a partir de los valores, las acciones, las
conductas, las ideas, las actitudes, los sentimientos, entre otros, que

comparten en comun (Aguilar Lépez, 2008).

En este sentido, para conocer la identificacion partidista, se incluye como parte
del test de evaluacion de valores, cuatro items relacionados con esta variable,

que se estructuran de la siguiente manera:

1. El primer item, 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 politicos. En las opciones de
respuesta se encuentran nueve partidos politicos (Encuentro Social,
Morena, Movimiento Ciudadano, Nueva Alianza, PAN, PT, PRD, Partido
Humanista y PRI), la opcion de candidatos independientes y otra mas de
ningun partido politico. Estas opciones se establecen, de acuerdo a los
partidos politicos que participaron en la eleccion para Presidente

Municipal de Guadalajara, Jalisco, México en 2015.
2. Los siguientes tres items, se ubican después del apartado donde se

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

siguiente:
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a. En una escala de 1 a 7, sen qué nivel la mujer que analizo,
representa a una persona que forma parte de tu circulo 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 algun partido
politico ¢cual seria? Y nuevamente como opciones de respuesta
se encuentran los nueve partidos politicos (Encuentro Social,
Morena, Movimiento Ciudadano, Nueva Alianza, PAN, PT, PRD,
Partido Humanista y PRI), la opcién de candidatos independientes
y la de ningun partido politico.

c. Por ultimo, se le pregunta al elector si votaria por un partido
politico que estuviera representado por cada uno de los

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

De forma integral, una vez incluidos estos items, el test de evaluacién de
valores e identificacion partidista consta de seis (6) items sobre “Datos
personales”, veinticinco (25) items sobre “Valores” y cuatro (4) items sobre

“Identificacion partidista”.
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5.4.3 Caracteristicas de los receptores

Las personas que forman parte de la muestra de receptores para la aplicacion
del test de evaluacion de valores e identificacion partidista, cumplen con las

caracteristicas solicitadas en la primera etapa de esta investigacion.

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

Tabla 50 Criterios de inclusién y discriminacion de los participantes para el test de evaluacion
de valores e identificacion partidista.

Criterio de inclusion Criterio de discriminacion
1 Edad minima de 18 afios Quedan fuera los menores de edad
Haber intervenido por lo menos en un Quedan fuera las personas que
2 proceso electoral como votante u nunca han votado u observado un
observador proceso electoral

Capacidad minima visual para observar y Quedan fuera las personas con
distinguir los elementos de una imagen discapacidad visual

Queda fuera las personas de otras

4 Nacionalidad mexicana i .
nacionalidades

Fuente. Elaboracién propia

La justificacion a cada uno de estos criterios se encuentra descrita
detalladamente en la primera fase, en la pagina 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 caracteristicas
comunes y puedan generar opiniones congruentes de acuerdo al objeto de

estudio.
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5.4.4 Pre-test de evaluacion de valores e
identificacidon partidista

Antes de llevar a cabo la aplicacion definitiva, se pone a prueba la compresion
del test de evaluacion de valores e identificacion partidista con los receptores,
como parte del proceso metodoldgico. Esto permite, de manera previa,
identificar las posibles deficiencias tanto en la aplicacion como en la

concepcion del mismo.

En la primera prueba, realizada a cinco personas, se responden los cuatro test,
cada uno con una de las imagenes de los estereotipos de mujeres. Para esta
aplicacion se utiliza la estructura original de inventario de valores del

ProtocoloEvas que aparece en el aplicativo tecnoldgico.

Debido a que el programa no permite incluir, conforme a la estructura
planeada, los items de la variable identificacién partidista, adicionalmente, a la
par de responder en la computadora los datos personales y la evaluacion de
valores, el receptor responde un instrumento en fisico con los items enfocados

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

Al finalizar, los receptores mencionan que se genera confusién y se rompe la
continuidad al pasar del test electronico al fisico. Ademas, al analizar las
imagenes para evaluar la presencia de cada uno de los valores, lo sujetos
comentan que requieren una definicion mejor orientada, para percibir cada

valor en la imagen que analizan.

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

esta investigacién son las siguientes.
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5.4.5 Estrategia de adaptacion

Para contrarrestar la falta de continuidad del test se decide hacer la aplicacién
de todo el test de manera fisica, considerando la misma estructura general
planteada anteriormente. Este contempla un apartado de “datos personales’,
donde se incluye la pregunta sobre la cercania o identificacion partidista del
receptor. Posteriormente, se inician los cuatro test de “evaluacion de valores”
de manera continua, que incluyen los items de la variable “identificacion
partidista”. Al inicio de cada uno de ellos se muestra la imagen del estereotipo

que le corresponde, como se establecié desde un principio.

Al mismo tiempo que se responde el test de manera fisica 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 proyeccion de ellos. Esto con la
finalidad de tener una imagen de la mujer, de mayor tamano, que permita no

perder detalle de cada uno de sus elementos.

Otra de las adaptaciones que se realiza, es con respecto a la definicion y los
items del test, para la evaluacion de los 25 valores que conforman el inventario
del ProtocoloEvas. Tomando como base la propuesta de Rodriguez Bravo,
Montoya Vilar y Mas Manchon (2012) del inventario para Espafa y Brasil, se

establece la operacionalizacion de los conceptos para esta investigacion.

Antes de continuar con la descripcién de cada uno de ellos, se indica que
debido al tipo de elemento del andlisis que se aborda en esta investigacion,
particularmente imagenes de estereotipos de mujeres (imagenes de personas),
se adapta la escala (inventario), utilizando los valores como referencia directa
de una cualidad. Esto es, que se traslada la definicién 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 si
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 estan de acuerdo con esta definicion, mas bien, argumentan que los
valores se toman como una clase nueva y distinta de cualidades. Estas
ayudan, particularmente, a comprender e identificar de forma estructural un
valor, porque se encuentran detras de estos sustantivos tradicionales, de forma
implicita (Frondizi, 1958, p.11).

Asimismo, como se menciona en el estado de la cuestion, los autores sefalan
que los valores estan fuertemente relacionados con los procesos perceptivos,
pero también con el contexto social en el que esta inmerso el individuo, donde
identifica cualidades de las cosas que suceden para configurar su personalidad
(Allport, 1937; Garzon Pérez y Garcés Ferrer, 1989; Maslow, 1959; Pérez
Pérez, 2008). En este sentido, los valores como tal, tienen una fuerte carga de
abstraccion y por lo tanto, desagregarlos en variables representativas de cada
uno de ellos, proyectadas de forma concretizada, ayudan a su analisis

particularmente en esta investigacion.

Por lo tanto, el item con que se cuestiona al receptor, si percibe o no el valor,
tiene una sintaxis distinta a la que se especifica en el ProtocoloEvas, sin
embargo, esta alineada a la definicion que provee los autores de este modelo.
En este sentido, esta escala sigue siendo el punto de referencia para la
investigacién, unicamente con la adaptacién mencionada anteriormente. Es asi
como dentro de la estructura que soporta este estudio, se sigue utilizando el

concepto de valor como variable de analisis.
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Tabla 51 Descripcion del inventario de valores del ProtocoloEvas y operacionalizacion para
esta investigacion.

Valores Definicién ProtocoloEva®

Operacionalizacion

Representacion, argumentacion o

_ ) _ En la imagen se percibe como una
presencia de informacion favorable o que ) .

Amistad . . mujer amistosa, que entrega afecto

estimula que los grupos sociales tengan

. . puro y desinteresado.
relaciones desinteresadas.

Representacion, argumentacion o

presencia de informacion favorable o que En la imagen se percibe como una

estimula la creacion de las condiciones mujer con bienestar, que tiene las
Bienestar

sociales capaces de proporcionar las condiciones economicas y sociales

cosas necesarias para una existencia para vivir bien, con comodidades.

agradable en la sociedad.

Representacion, argumentacion o En la imagen se percibe como una

presencia de informacion favorable o que

mujer cooperadora, que le gusta
Cooperacion . . .
P estimula que los grupos sociales obren trabajar con otras personas para un
juntamente para producir un mismo fin. mismo fin.
Representacion, argumentacion o
presencia de informacion favorable o que
estimula el desarrollo de los . )
o . En la imagen se percibe como una
conocimientos, el conjunto de modos de .
. ) ) mujer culta, que desarrolla sus
Cultura vida y costumbres, las manifestaciones ) o )
o capacidades y conocimientos mediante
tradicionales, el grado de desarrollo ) o
o . ) ) el estudio, las lecturas, los viajes, etc.
cientifico e industrial, estado social,
ideas, arte, etc., de un grupo social, un
pais o una época.
Representacion, argumentacion o
presencia de informacion favorable o que En la imagen se percibe como una
estimula el cumplimiento de las mujer que cumple con sus deberes,
Deberes obligaciones de las sociedades de obrar

trabajadora, que desempefia con sus

segun los principios de la moral y la obligaciones segun sus principios

justicia respecto a las personas y a otros morales.

grupos sociales.
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Valores

Definicién ProtocoloEva®

Operacionalizacion

Representacion, argumentacion [¢)
presencia de informacién favorable o que
estimula la gravedad y el decoro en la

manera de comportarse, asi como la

En la imagen se percibe como una

mujer digna, que se hace valer como

Diani o ) persona, se comporta con
gnidad sensibilidad a las ofensas, desprecios, - )
o ) . responsabilidad, seriedad y con respeto
humillaciones o faltas de consideracion; . ) .
) hacia si misma y hacia los demas.
todo ello frente a los grupos sociales vy,
también, en el seno de los mismos.
Representacion, argumentacion o . )
) ) N En la imagen se percibe como una
presencia de informacién favorable o que ) . .
. N mujer con educacion, que ha adquirido
estimula la accién y el efecto de \dad fisi telectual
E ion ) L capacidades fisicas, intelectuales y
ducacié desarrollar la capacidad fisica, intelectual )
. morales por medio del acceso a su
y moral del ser humano por medio de la y
- educacion.
ensefianza.
Representacion, argumentacion [¢)
presencia de informacién favorable o que | En la imagen se percibe como una
estimula el empleo energético del vigor o | mujer que se esfuerza, que realiza
Esfuerz - - . - -
stuerzo actividad del animo para conseguir el | actividades con todo el animo para
desarrollo de determinados grupos | vencer las dificultades.
sociales o de la sociedad en general.
Representacion, argumentacion o
presencia de informacion favorable o que
estimula a la unidad social formada | En la imagen se percibe como una
fundamentalmente por una pareja | mujer que forma parte de una familia,
Famili - . . . -
amilia humana y sus hijos y, en sentido mas | que vive con una pareja, hijos, padres,
amplio, también por las personas unidas | etc.
a ellos por parentesco que viven con
ellos.
Representacion, argumentacion o] . )
. . N En la imagen se percibe como una
presencia de informacién favorable o que ) .
. mujer que fomenta la igualdad, que
estimula que las personas de todas las
Igualdad todas las personas sean tratadas de la

categorias sociales sean tratadas de la
misma manera y gocen de los mismos

derechos.

misma manera y que tengan los mismos

derechos.
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Valores

Definicién ProtocoloEva®

Operacionalizacion

Independencia

Representacion, argumentacion o
presencia de informacién 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 intervencion

de los demas.

Representacion, argumentacion o]
presencia de informacién favorable o que

estimula la privacidad y la no difusion del

En la imagen se percibe como una

mujer que le gusta la privacidad, no le

Intimida conjunto de sentimientos y ) o )
dad o ) gusta divulgar sus sentimientos o ideas
presentimientos particulares y
a todas las personas.
preservados de una persona o de un
grupo, especialmente de una familia.
Representacion, argumentacion o]
presencia de informacién favorable o que
estimula el criterio de dar a cada quien lo | En la imagen se percibe como una
JUSt.'g'?j' que le corresponde o pertenece y todo | mujer justa, que da a cada quien lo que
equida )
aquello que debe hacerse segun el | le corresponde o pertenece.
derecho, la razén y el sentimiento del
deber o de la conciencia.
Representacion, argumentacion o]
presencia de informacion favorable o que . )
. o En la imagen se percibe como una
estimula la falta de coaccion fisica, moral o ) .
o . i mujer libre, para hacer y decir cualquier
Libertad 0 economica de los grupos sociales mas
. . . cosa que no se oponga a las leyes o a
poderosos hacia los mas débiles, para
) las buenas costumbres.
hacer y decir cuanto no se oponga a las
leyes ni a las buenas costumbres.
Representacion, argumentacion o
presencia de informacién favorable o que
estimula que los grupos sociales actuen | En la imagen se percibe como una
respetando y fomentando la clasificacién | mujer con moral, que sabe identificar las
Moral-honor

de los actos humanos, sociales vy
politicos en buenos y malos desde el
punto de vista del bien en general y de la

consideracion y el respeto de la gente.

buenas y malas acciones, con

consideracion y respeto.
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Valores

Definicion ProtocoloEva®

Operacionalizacion

Representacién, argumentaciéon o
presencia de informacion favorable o
que estimula la  organizacion,
regularidad, coordinacion y

disposicion conveniente de las cosas,

En la imagen se percibe como una mujer

Orden ) ordenada, que le gusta tener todo en su
el modo conveniente de comportarse ugar
y de proceder, asi como la gar:
organizacion social, politica,
econdmica, ideolodgica, etc. vigente
en una colectividad.
Representacién, argumentaciéon o
presencia de informacion favorable o
que estimula la situaciéon de animo en
En la imagen se percibe como una mujer
cualquier sitio o circunstancia cuando
Paz i . pacifica, que no le gusta generar
no hay lucha o intranquilidad de
perturbaciones de ninguna clase.
ninguna clase, asi como la ausencia
de perturbaciones sociales y de
luchas entre estados.
Representacion, argumentacion o
presencia de informacion favorable o
que estimula la aceptacion o | En la imagen se percibe como una mujer
reconocimiento y la coexistencia de | plural, que le gusta reconocer los
Pluralismo distintos  grupos, organismos y | diferentes grupos y tendencias de
tendencias de caracter politico, | caracter politico, econdmico o religioso
econémico o religioso diferentes e | que pueden expresarse libremente.
independientes que pueden
expresarse libremente.
Representacion, argumentacion o
presencia de informacion favorable o
que estimula la accién o efecto de | En la imagen se percibe como una mujer
Progreso mejorar en cualquier cosa a lo largo | que le gusta el progreso, que estimula el

del tiempo, en especial con referencia

al desarrollo cultural, social y

econémico de la humanidad.

crecimiento y la mejora de la sociedad.
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Valores Definicion ProtocoloEva® Operacionalizacion

Representacion, argumentacion o
presencia de informacion favorable o
que estimula en el ser humano, en los
grupos y en las organizaciones | En la imagen se percibe como una mujer
Respeto sociales, la actitud de guardar las | respetuosa, que guarda consideraciones
consideraciones debidas a otras | por otras personas.

personas u organizaciones sociales y
a las conveniencias o0 prejuicios

sociales.

Representacién, argumentaciéon o
presencia de informacion favorable o
que estimula la capacidad y la
obligacion moral existente en todo | En la imagen se percibe como una mujer
sujeto, grupo u organizacién para | responsable, que acepta las
Responsabilidad reconocer y aceptar las | consecuencias de sus actos y cumple
consecuencias de los hechos que se | con lo que promete.

realizan libremente, asi como para
dar cuentas de aquello a lo que se

obligd o prometio.

Representacion, argumentacion o
presencia de informacion favorable o | En la imagen se percibe como una mujer
Salud que estimula el buen estado fisico y | saludable, que se encuentra en buen
moral propio asi como el de cualquier | estado fisico y mental.

ser vivo o colectividad.

Fuente. Elaboracién propia adaptado de ProtocoloEvas.
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En esta investigacion se establece una definicion operacionalizada, de cada
uno de los valores, que permite a los sujetos entender de manera mas
concreta, el significado de cada uno de ellos al analizar la imagen de la mujer

que se presenta (ver Anexo 12y 13).

De cualquier forma, se realizan pruebas de consistencia y validacion, mas adelante,
para tener datos que comprueben la efectividad de la adaptacién del inventario de
valores en esta investigacion. Sobre todo, porque a pesar de que el
ProtocoloEvas, esta formalmente validado, el hecho de que se haya adaptado la
escala y se incluyan los items de la identificacion partidista, genera una nueva

estructura de pensamiento y analisis sobre el mismo.

Para facilitar la comprension del test, se disefia un glosario donde se describe la
definicion de cada uno de los valores para esta investigacion, éste se entrega a cada

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

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

Glosario de valores Protocolo EVA® aplicado

[Wo. Valores Delinicion aplicada
1 AMISTAD Se perce COMO LNa MUjRr aMISICSA QU entrega afecto puro y desmieresado
2 | siEnEsTAR Se percde COMO LN MRS CON DEreIBL Que Dene S CONIDONES ECONOMICES Y

SOCANS Para vir b y CONComodcades

~ Se percde COMO L3 MR COOPINACOD. Que le GUSta Fabaar Con Olras PErsOnas
3 COOPERACION para un mismo fin

4 CULTURA Se percibe oMo UNa MU QUla. Que Cesaroll SUS CapIOTIdRs ¥ CONOOMeNIos
= medanie ¢ esnJo. 35 et 0 vaes. e

s | peseres Se percibe cOMO LNa MUjer QUECUMPiRCOn SuB Ceberes. trabajadora, que
desempeta con 518 ObIGICONES SEJUN SUS PrNCDCS MOrEes

SQW:“:W U3 MU Que promutve B demooracia, b iDetad de eleoal ¥y a
' L
& | DEMOCRACY paticipacion e 10004 03 membecs de un Grupd

-4

DERECHOS Se percia COMO UNI MUer QUE it Jus cumplr las normas, 133 leyes y ol orden

8 DIGNIDAD Se percibe como una mujer digra. qui 3@ hace valer COMO PESONS, $& COMPOrta Con
respons abikiad, seradad y COnrespaohacE 3i misma y hacia ios demis

Fuente. Elaboracion propia adaptado de ProtocoloEva
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5.4.6 Proceso de aplicacion final

Una vez detectadas las limitaciones para desarrollar la prueba en un laboratorio
con equipo informatico, la aplicacion se desarrolla de forma fisica, con los
instrumentos impresos en papel. Por lo tanto, el proceso de la aplicacion, el

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

e En primer lugar, a los participantes, se les presenta una introduccion al
procedimiento de analisis, estructura y tipo de informacién que se
encuentra en el test.

e En segundo lugar, se hace entrega del documento adicional “Glosario de
valores ProtocoloEvas aplicado” para consultar en caso de tener alguna
duda sobre la definicion de lo que se pregunta en el apartado de
“Evaluacién de valores”.

e Después, inicia la aplicacién, respondiendo el primer apartado de “Datos
personales”.

e Enseguida, se inicia de manera ordenada con la proyeccion de las
imagenes 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.

e Al terminar con uno de los apartados sobre “Evaluacion de valores”, se
les cuestiona sobre los items relacionados con la variable de
“Identificacion partidista” y una vez que finalizan los cuatro test (cuatro

estereotipos), termina la aplicacion.

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

formato completo (ver Anexo 12)
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Test de valores ProtocoloEva®

Presentacion

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

En este sentido, el test es completamente anénimo y tiene como objetivo
particular estudiar su percepcion sobre los valores asociados a varias
imagenes que se muestran mas adelante.

Datos personales

Por favor, marque la casilla que describa mejor sus caracteristicas personales
respecto a las siguientes cuestiones:
1. Sexo

[Z Hombre 2 Mujer

2. Edad

E2 18-24 afios E2 25-59 afios [Z +de60 afios

3. Estado civil

[> Soltero/a [Z Casado/da-Unién EZ Divorciado/a- EZ Viudo/a
libre Separado/a

4. Nivel de estudios

Sin estudios

Educacién Basica (Primaria/Secundaria)
Educacién Media (Bachillerato)
Educacion Técnica

Educacion Superior (Licenciatura/lIngenieria)

oooonn

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
Mas de $24000.00

o
O
o
[

°
m
e
o
S

Estudiante
Profesional/Auténomo
Empresario/a
Pensionado/a-Jubilado/a
Empleado de empresa publica
Empleado de empresa privada

Tareas del hogar/Ama de casa

Oooooonoon

Desempleado

7. Te sientes cercano o identificado con alguno de los siguientes Partidos Politicos
¢Con cudl? (marca con una X)

e Con Candidatos e Conningun
Independientes partido

Test de valores

Instrucciones

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

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

b) En caso de que usted seleccione “Sl”, responda la escala que viene del lado derecho.

c) En esta escala se evalua 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.
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Test No. 1

Valores

Se percibe como una mujer amistosa Sl NO
Se percibe como una mujer con bienestar Sl NO
Se percibe como una mujer cooperadora Sl NO
Se percibe como una mujer culta Sl NO
Se percibe como una mujer que realiza sus deberes Sl NO
Se percibe como una mujer que promueve la Sl NO
democracia

Se percibe como una mujer que le gusta cumplir las Sl NO
normas

Se percibe como una mujer digna Sl NO
Se percibe como una mujer con educacién Sl NO
Se percibe como una mujer que se esfuerza Sl NO
Se percibe como una mujer que forma parte de una Sl NO
familia

Se percibe como una mujer con identidad Sl NO
Se percibe como una mujer que fomenta la igualdad | Sl NO
Se percibe como una mujer independiente Sl NO
Se percibe como una mujer que le gusta la Sl NO
privacidad

Se percibe como una mujer justa Sl NO
Se percibe como una mujer libre Sl NO
Se percibe como una mujer con moral Sl NO
Se percibe como una mujer ordenada Sl NO
Se percibe como una mujer pacifica Sl NO
Se percibe como una mujer plural Sl NO
Se percibe como una mujer que le gusta el progreso | Sl NO
Se percibe como una mujer respetuosa Sl NO
Se percibe como una mujer responsable Sl NO
Se percibe como una mujer saludable Sl NO
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9. Del 1 al 7 ¢En qué nivel esta mujer de la imagen representa a una
persona que forma parte de tu circulo 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 politico ¢ Cual seria?

LR

it morena

encui?tm I S "

*

PT Con candidatos

PRD independientes
Con ningun
partido

11. ¢Votarias por un Partido Politico que esté representado y represente a los
profesionistas?

o Si o No
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5.5 OP3. Aplicacion del test de evaluacion
de valores e identificacion partidista

Una vez cubiertos los criterios de inclusion, los sujetos que participan en la
aplicacion definitiva cubren las caracteristicas esenciales de los receptores a
los que se dirigen los mensajes graficos electorales. Con el fin de obtener una
muestra representativa para desarrollar las pruebas de estadistica inferencial y
contrastar las hipotesis, se establece un minimo 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 evaluacion de valores e identificacion
partidista, de acuerdo al procedimiento propuesto anteriormente. Al finalizar las
115 aplicaciones, se introduce la informacion y resultados de cada uno de los
test en el aplicativo informatico del ProtocoloEvas, con la finalidad de descargar

posteriormente las bases de datos y realizar los analisis pertinentes.

Por ultimo, se corrobora el test, confirmando la consistencia y validez, de
acuerdo a las caracteristicas particulares que se establecieron para esta
investigacion, con referencia a los cambios en la escala de valores y los items
adicionales de la variable de identificacion partidista. Los resultados se

muestran a continuacion.
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5.5.1 Validacidén del instrumento de evaluacion de
valores

De acuerdo a las modificaciones que se realizaron en la adaptacion a la escala
de valores en los items, se ejecutan pruebas de consistencia y validacién para

comprobar su utilidad.

5.5.1.1 Prueba de consistencia

Al momento de realizar el analisis de fiabilidad de todas las variables
relacionadas con el test de valores, seleccionando los 25 elementos, como una

sola categoria de analisis, los resultados son los siguientes:

Tabla 52 Estadisticos de fiabilidad del test de evaluacién de valores.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

919 25

Fuente. Informacion extraida del analisis SPSS

El resultado muestra que la consistencia de la escala de valores, aun con las
modificaciones en la sintaxis de la oracion, es excelente. El Alfa de Cronbach
es de 0.919, lo cual indica que todos los items estan asociados para medir la
dimensién de valores en el instrumento y estan 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 intencion de analizar, si los 25 items de

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

ProtocoloEvas, 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 continuacion.

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

que a pesar de tener una medida de adecuacion 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

dimensioén, ya que su varianza explicada, unicamente es del 35.903%.

Figura 36 Prueba KMO y de Bartlett.

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-

925

QIkin.
Prueba de esfericidad de  Chi-cuadrado 5950.824
Bartlett aproximado
gl 300
Sig. .000

Fuente. Informacion extraida del analisis SPSS
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Tabla 53 Analisis de componentes principales, reduccién a un factor.

Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado de la
Autovalores iniciales extraccion
% dela % dela
Componente Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 8.976 35.903 35.903 8.976 35.903 35.903
2 3159 12,638 48.541
3 1.590 6.362 54.902
4 1192 4.769 59.671
5 941 3.765 63.436
6 .830 3.320 66.756
7 786 3142 69.898
8 a1 2.846 72.744
9 654 2,615 75.359
10 57 2.285 77.644
11 548 2192 79.837
12 .500 2.001 81.838
13 A72 1.886 83.724
14 456 1.823 85.547
15 438 1.751 87.299
16 427 1.706 89.005
17 .399 1.585 90.600
18 378 1.513 92113
19 34 1.366 93.479
20 32 1.283 94.762
21 .307 1.229 95.990
22 .300 1.199 97.189
23 276 1.103 98.292
24 247 .990 99.282
25 180 718 100.000

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.

Fuente. Informacion extraida del analisis SPSS

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

combinaciones 6ptimas para explicar o analizar los valores como fenémeno.

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 Analisis de matriz de componentes rotados.

Matriz de componentes rotados®

Componente
1 2 3 4
EDUCACION .785 .360 -027 -122
CULTURA 744 371 .046 -.057
ORDEN 732 .022 .229 027
BIENESTAR 707 .065 -.047 213
SALUD 680 .263 .034 180
IDENTIDAD .559 146 413 -.064
INTIMIDAD 435 .350 196 -.204
DERECHOS 423 .243 .402 235
IGUALDAD 139 175 A9 221
DEMOCRACIA 125 747 .208 1569
PROGRESO A1 593 105 018
INDEPENDENCIA 373 585 .318 -.242
PLURALISMO .265 579 A31 328
JUSTICIA-EQUIDAD A71 561 429 .283
LIBERTAD 455 546 114 -.036
DEBERES -.074 225
ESFUERZO -.033 314
DIGNIDAD 462 A53
RESPONSABILIDAD 479 A14
MORAL-HONOR 406 183
AMISTAD -.079 .039
PAZ 193 210
COOPERACION -.100 .301
FAMILIA 012 -.264
RESPETO 421 325

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 7 iteraciones.

Fuente. Informacion extraida del analisis 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 demas.
Cada uno de estos conjuntos tiene datos de validez y fiabilidad que se explican

a continuacion.
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La dimensién uno que asocia los valores: educacion, 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

dimensién por si sola explica el 50.423% de la varianza.

Figura 37 Andlisis de fiabilidad y validez dimension 1.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
.854 8
KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-

Olkin.

Prueba de esfericidad de

Bartlett

Chi-cuadrado
aproximado

gl
Sig.

.880

1428.198

28
.000

Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado de la
Autovalores iniciales extraccion
% de la % de la
Componente Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 4034 50.423 50.423 4034 50.423 50.423
2 847 10.583 61.006
3 769 9.609 70.615
4 661 8.267 78.882
5 560 6.999 85.881
6 495 6.194 92.074
7 418 5228 97.302
8 216 2.698 100.000

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.

Fuente. Informacion extraida del analisis SPSS
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La dimensién 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 dimension por si sola explica el 54.432% de la varianza.

Figura 38 Analisis de fiabilidad y validez dimension 2.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
.860 7
KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-

Olkin.

Prueba de esfericidad de

Bartlett

gl
Sig.

Chi-cuadrado
aproximado

.880

1232.610

21
.000

Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado de la
Autovalores iniciales extraccion
% dela % dela
Componente Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 3.810 54.432 54.432 3.810 54.432 54.432
2 812 11.602 66.034
3 .608 8.692 74.726
4 565 8.069 82.795
5 466 6.664 89.459
6 403 5762 85.222
7 334 4778 100.000

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.

Fuente. Informacion extraida del analisis SPSS
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La dimensién 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 dimensién por si sola

explica el 58.843% de la varianza.

Figura 39 Andlisis de fiabilidad y validez dimension 3.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
.824 5
KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-

OlKin.

Pruebha de esfericidad de

Bartlett

Chi-cuadrado
aproximado

gl
Sig.

.786

832.430

10
.000

Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado de la
Autovalores iniciales extraccion
% de la % dela
Componente Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 2.942 58.843 58.843 2.942 58.843 58.843
2 815 16.292 75135
3 528 10.556 85.691
4 376 7.515 93.206
5 340 6.794 100.000

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.

Fuente. Informacion extraida del analisis SPSS
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La dimension 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 dimension por si

sola explica el 58.843% de la varianza.

Figura 40 Analisis de fiabilidad y validez dimension 4.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
.780 5
KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-

Qlkin.

Prueba de esfericidad de

Bartlett

Chi-cuadrado
aproximado

gl
Sig.

773

621.534

10
.000

Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado de la
Autovalores iniciales extraccion
% de la % dela
Componente | Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 2.666 53.329 53.329 2.666 53.329 53.329
2 846 16.914 70.243
3 651 13.030 83.273
4 438 8.781 92.053
5 397 7.947 100.000

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.

Fuente. Informacion extraida del analisis SPSS
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Lo que se observa, al momento de buscar la maximizacién de la varianza, es
que la escala de valores tiene validez cuando se desagrega en grupos que
tienen una alta asociacion, pero estos conjuntos, a la vez, son mutuamente
excluyentes. Sin embargo, la escala completa tiene una alta consistencia, de

acuerdo a que estan altamente relacionados entre ellos.
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5.6 OP4. Resultados test de evaluacion de
valores e identificacion partidista

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

mujeres mexicanas identificadas en los mensajes graficos electorales, los

valores asi como la identificacion partidista, se cierra esta segunda y ultima

fase de esta investigacion. Por lo tanto, esta etapa de analisis y descripcion de

resultados consta de tres apartados:

a)

b)

El primero que detalla los resultados de la evaluacion de valores
analizados en el ProtocoloEvas, 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.

El segundo, donde a través de técnicas estadisticas se obtienen otros
resultados adicionales con respecto a las pruebas de hipétesis; en el
cual, el objetivo es entender cuales son las diferencias significativas y
relaciones que existen de cada valor con cada uno de los estereotipos vy,
Por ultimo, el tercero que describe los resultados de la variable
identificacién partidista, con el objetivo de responder a cada una de las

preguntas de investigacion planteadas al inicio de este capitulo.
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5.6.1 Primera parte: analisis de los resultados de
la evaluacion 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 evaluacion de valores e identificacion partidista, los cuales representan el

100% de la muestra de receptores.

Grafico 7 Género de electores de acuerdo a los resultados del test de evaluacion de valores e
identificacion partidista.

Género

80

60

40

Frecuencia

204

T
MUJER
Género

Fuente. Elaboracion propia

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

mujeres.
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Grafico 8 Edad de electores de acuerdo a los resultados del test de evaluacion de valores e
identificacion partidista.

Edad

50

404

304

Frecuencia

T
60 Y MAS

Edad

Fuente. Elaboracion propia

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

Grafico 9 Estado civil de los electores de acuerdo a los resultados del test de evaluacion de
valores e identificacion partidista.

Estado civil

407

Frecuencia

207

— [

- T T

SOLTERO CASADOMNION LIBRE DIVORCIADO/SEPARADO VIUDO
Estado civil

Fuente. Elaboracion 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 categoria de casado o
en union libre, el 1.7% en la categoria de divorciado o separado y por ultimo, un
2.6% son viudos.

Gréafico 10 Nivel de estudios de los electores de acuerdo a los resultados del test de evaluacion
de valores e identificacion partidista.

Nivel de estudios

100

80

60

Frecuencia

40+

20+

T T
EDUCACION BASICA EDUCACION MEDIA  EDYCACION EDUCACION POSGRADO
TECHICA SUPERIOR

Nivel de estudios

Fuente. Elaboracion propia

Por otra parte, en relacion al nivel de estudios, la mayoria de los sujetos
(73.1%) tienen un nivel de estudio superior, el 10.4% tienen un nivel de
posgrado, los de educacion media y técnica tiene un 6.1% cada uno y de

educacion basica solo un 4.3%.
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Gréfico 11 Nivel de ingresos de los electores de acuerdo a los resultados del test de evaluacion
de valores e identificacion partidista.

Nivel de ingresos mensual

60

501

407

30

Frecuencia

¥ P
SININGRESOS MENOSDE$ $300000A% $600000A% $1200000A % MAS DE
3,000.00 5,999.00 11,999.00 24,000.00 24,000.0

Nivel de ingresos mensual

Fuente. Elaboracion 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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Grafico 12 Ocupacion de los electores de acuerdo a los resultados del test de evaluacion de
valores e identificacion partidista.
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Fuente. Elaboracion propia

Por ultimo, la ocupacién 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 publica, el 11.3% son profesionales/auténomos, 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 recepcion son: mujeres, de entre 18 y 24 afos, solteras, con un nivel de
educacion superior, que recibe mensualmente entre $6,000.00 y $12,000.00

pesos y que su ocupacion es estudiante y empleada de empresa publica.

A continuacién se realiza el analisis de la evaluacion de valores, a partir de los

resultados de los cuatro test.
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5.6.1.2 Evaluacion de valores ProtocoloEvae

Una vez calculados los resultados de los cuatro test de evaluacion de valores
en el ProtocoloEvas, 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
ProtocoloEvas, se refiere al nivel de coherencia que tiene los datos entre el
numero 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 formula, se
obtiene a partir de las respuestas que evaluan la intensidad percibida por los
sujetos, respecto a los valores que transmite cada una de las 4 imagenes
estereotipadas (en un rango de: -3,-2,-2, 0, 1, 2, 3). (Rodriguez 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 mas aumente la
dispersion entre las respuestas de los receptores mas baja sera la confiabilidad
y, en consecuencia, también sera mas baja la potencia del valor (Rodriguez
Bravo et. al, 2013, p.176).

En este sentido, se detalla a continuacion, por cada uno de los test, los valores
con mayor confiabilidad y potencia, ademas 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 numero uno, a la imagen que representa a la mujer profesionista, los

resultados muestran lo siguiente.

Potencia de valor

Potencia de Valor

AMISTAD . Por
BIENESTAR
COOPER
CULTURA
DEBERES
DEMOCR
DERECHOS
DIGNIDAD
soueAc En relacion a este punto, se
ESFUERED identifica que la imagen estuvo
FAMILIA valorada de manera favorable,
y PENTIEAD ya que todas las puntuaciones
$ IGUALDAD se encuentran de 0 a 3.
- INDEPEN
AT No obstante, el valor “Familia”
R es el mejor valorado con un
R puntuacion de 1.11, seguido de
“Responsabilidad” con 0.93,
sl “Dignidad” con 0.81 e
= “|/dentidad” con el mismo
Hee puntaje, 0.81.
PLURALI
PROGRE... Por otra parte, los valores
RESPETO menos favorecidos en la
RESPON... evaluacion, porque se
SALUD encuentran con valor cero (0),
g d . ; : y . son “Cooperacién” y
“Democracia”.
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Confiabilidad

Confiabilidad

AMISTAD

BIENESTAR

COQOPER

CULTURA

DEBERES

DEMOCR...

DERECHOS

Valores

EDUCACI

IDENTIDAD

JUSTICIA

MORAL-H

DIGNIDAD

ESFUERZO

FAMILIA

IGUALDAD

INDEPEN

INTIMIDAD

LIBERTAD

ORDEN

RESPETO

RESPON...

SALUD

Carga global

Resuila

Carga Global

GLOBAL

Con respecto a las personas que
coinciden en otorgar exactamente
la misma puntuacién 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 “Educacion” (0.34).

il Ca..

Carga global: 0.49

Como ultimo dato, los resultados nos muestran que la carga global de valores que se
le otorga a la imagen de test nUmero 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 numero dos, a la imagen que representa a la mujer ama de casa, los

resultados muestran lo siguiente.

Potencia de valor

Potencia de Valor

AMISTAD . Pot
BIENESTAR
COOPER..
CULTURA
DEBERES
DEMOCCR
DERECHOS
DIGNIDAD
EDUCACI
ESFUERZO En relacién a la potencia de
FAMILIA valor, se identifica que la
IDENTIDAD imagen estuvo valorada, en
| g general, de manera favorable,
& INDEPEN.. pero no todas las puntuaciones
R se encuentran del lado positivo.
sesTea En este sentido, el valor mejor
HIBERTAD puntuado es  nuevamente
MORALH “Familia” con 1.47, seguido de
ORDEN “Deberes” con 0.96.
PAZ
PLURALI En contraste, los valores que
PROGRE se evaluaron de forma negativa
ARG o neutral son: “Bienestar” (-
— 0.19), “Educacion” (-0.17) vy
- “Libertad” (-0.15), ademas de
. : 1 ; 1 , , “Cultura” que tiene una

ponderacion de cero (0).
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Confiabilidad

Confiabilidad

Hl co

DIGNIDAD
EDUCACI
ESFUERZO

FAMILIA

IDENTIDAD

IGUALDAD

Valores

INDEPEN
INTIMIDAD
JUSTICIA

LIBERTAD

Con respecto a las personas que
coinciden en otorgar
exactamente la misma
puntuacion 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)
0.6 0.8 1.0 y “Amistad” (0.32).

PLURALI
PROGRE

RESPETO

Carga global

Carga Global
i GLOBAL . Ca

©
2 GLOBAL Carga global: 0.33

a
& P

3 -2 -1 0 1 2 3
Como ultimo dato, los resultados nos muestran que la carga global de valores que se

le otorga a la imagen de test numero 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 numero tres, a la imagen que representa a la mujer estudiante, los

resultados muestran lo siguiente.

Potencia de valor

Valores

BIENESTAR

Potencia de Valor

AMISTAD Ausente (0.71)

DEMOCR
DERECHOS
DIGNIDAD

EDUCACI
ESFUERZO
FAMILIA
IDENTIDAD
IGUALDAD
INDEPEN...
INTIMIDAD
JUSTICIA..
LIBERTAD
MORAL-H..
ORDEN

PAZ Ausente (0.52)

PLURALI

En relacion 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
“Educacioén” con 0.62.

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

Confiabilidad

COOPER..
CULTURA
DEBERES
DEMOCR..
DERECHOS

DIGNIDAD

EDUCACI..

ESFUERZO

IDENTIDAD

IGUALDAD

Valbores

INDEPEN..
Con respecto a las personas que

coinciden en otorgar exactamente
la misma puntuacién 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”
RESPETO , (0.52), estos dos ultimos tuvieron
RESPON.. una alta consistencia pero en la
respuesta “No” (que se refiere a
0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0 gue el elector no percibio el valor
y por lo tanto esta ausente).

INTIMIDAD
JUSTICIA..
LIBERTAD
MORAL-H...
ORDEN|
PAZ
PLURALL..

PROGRE..

SALUD

Carga global

Carga Global

GLOBAL H Ca
£ GLOBAL ' Carga global: 0.46

3 2 -1 ] 1 2 3

Resulta

Como ultimo dato, los resultados nos muestran que la carga global de valores que se
le otorga a la imagen de test numero 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 numero cuatro, a la imagen que representa a la mujer comerciante, los

resultados muestran lo siguiente.

Potencia de valor

Potencia de Valor . .
En relacion a la potencia de

AMISTAD ] -t valor, se identifica que la imagen
BIENESTAR no tuvo una buena valoracion,
COOPER - debido a que no todas las
CULTURA Ausente (0.59) puntuaciones se encuentran del
DEBERES 1.23 lado positivo, pero ademas se
DEMOCR localiza la ausencia de un valor y
DERECHOS otros ocho que se encuentran
DIGNIDAD puntuados en cero (0).

EDUCACI
=y En este sentido, se puede

— establecer que dentro de los
o conceptos apreciados de forma

Eleu,:m,ao positiva, los mejor puntuados
2 A son:  “Familia” con 1.77,
“Deberes” con 1.23 y “Esfuerzo”

INTIMIDAD 0 con 096
JUSTICIA
LIBERTAD B En contraste, la evaluacion
MORAL-H d negativa es para el valor

ORDEN 0 “Bienestar” (-0.17), la ausencia
PAZ i de valor es en “Cultura” (0.59) y

PLURALI los ocho valores puntuados en
PROGRE cero (0) son: “Democracia”,
RESPETO 36 | “Educacion”, “Intimidad”,
RESPON “Justicia-Equidad”, “Libertad”,

SALUD ; “Orden”, “Pluralismo” y
3 2 A 0 1 2 3 “Progreso”.
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Confiabilidad

Confiabilidad

AMISTAD

BIENESTAR

COOPER

DEMOCR
DERECHOS
DIGNIDAD

EDUCACI
ESFUERZO

FAMILIA

IGUALDAD,

Valores

INDEPEN
INTIMIDAD
JUSTICIA

LIBERTAD|

PLURALI
PROGRE

RESPETO

Carga global

Carga Global

. GLOBAL

Resulta

3

Con respecto a las personas que
coinciden en otorgar
exactamente la misma
puntuacion 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 Ultimo se encuentra
ausente, por lo tanto Ia
consistencia de las respuestas es
porque los electores
seleccionaron la opcién “No” se
percibe.

Carga global: 0.31

Como ultimo dato, los resultados nos muestran que la carga global de valores que se
le otorga a la imagen de test nimero cuatro, “estereotipo de mujer comerciante”, es de

0.31.
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Resultados comparativos del test de evaluacion de valores

Al analizar las graficas, se puede distinguir que existen diferencias en la
evaluacion que hace el receptor de cada uno de los cuatro estereotipos con
respecto a su percepcion de valores, sin embargo, existe algunos de ellos que
reflejan una tendencia similar en cuanto a la manera en que se otorgd la
calificacion, es decir, entre la imagen de mujer profesionista y estudiante en lo
general hay una evaluacién positiva, lo que no sucede con los otro dos
estereotipos de mujer ama de casa y comerciante. A continuacion se muestra

graficamente la comparacion (ver figuras 41y 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 mayoria de los valores ponderados de manera
positiva. Sin embargo, no existe alguno que sobresalga, de manera

considerable, mas que los demas.

Por otro lado, en los estereotipos de mujer ama de casa y mujer comerciante,
la gran mayoria de los valores estan apreciados con una ponderacion baja, casi
en cero o definitivamente hay ausencia del valor o estan 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 mayoria de los valores de las imagenes que representan a
los estereotipos ama de casa y comerciante, existe una alta relacion 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.

Potencia de Valor
Potencia de Valor

AMISTAD Il Fot
BIENESTAR AMISTAD Ausente (0.71) . Pt
COOPER BIENESTAR
o
CULTURA COOPER
c
CULTURA
DEBERES
DEMOCR DESERES
DEMOCR..
DERECHOS
DERECHOS
DIGNIDAD
DIGNIDAD
EDUCACI
EDUCACI
ESFUERZO
ESFUERZO
FAMILIA
FAMILIA
IDENTIDAD
] IDENTIDAD
S IGUALDAD -]
3 £ IGUALDAD
INDEPEN 3
INDEPEN..
INTIMIDAD
INTIMIDAD
JUSTICIA
JUSTICIA..
LIBERTAD
LIBERTAD
MORAL-H
MORAL-H...
R
OREEN ORDEN
.

AL PAZ Ausente (0.52)
PLURALI... S
EROGRE PROGRE...

RESPETO sEsaEta
RESPON GESBON
A SALUD
3 =2l 1 2 3 3 2 4 0 1 2 3

Fuente. ProtocoloEvas
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Figura 42 Resultados comparativos sobre potencia de valor del estereotipo mujer ama de casa

y mujer comerciante.

AMISTAD B ot AMISTAD . Pot
BIENESTAR BIENESTAR
COCPER COOPER
CULTURA CULTURA Ausente (0.59)
DEBERES DEBERES
DEMOCR DEMOCR
DERECHOS DERECHOS
DIGNIDAD DIGNIDAD
EDUCACI EDUCACI i)
ESFUERZO ESFUERZO 0.06
FAMILIA FAMILIA 177
., IDENTIDAD ., IDENTIDAD 3
7: IGUALDAD ; IGUALDAD §ois
= |NDEPEN ~ npereN 45
INTIMIDAD INTIMIDAD 1)
JUSTICIA.. JUSTICIA
LIBERTAD LIBERTAD 0
MORAL-H.. MORAL-H.. 6]
ORDEN ORDEN )
PAZ PAZ F |
PLURALL... PLURALL..
PROGRE PROGRE
RESPETO RESPETO 6 |
RESPON RESPON...
SALUD SALUD rm
-3 2 -1 0 1 2 3 3 -2 -1 1] 1 2 3

Fuente. ProtocoloEva
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De igual forma, en los graficos 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 ProtocoloEvas, se observa lo siguiente.

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

Carga Global
0.6
0.49
0.5 0.46
0.4
0.33
0.31
0.3
Carga Global
0.2
0.1
0 T T
Estereotipo Mujer Estereotipo Mujer ama Estereotipo Mujer Estereotipo Mujer
profesionista de casa estudiante comerciante

Fuente. Elaboracion 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

Carga Global

GLOBAL ca
3 GLOBAL Carga global: 0.49 L
4 L
o

-3 2 -1 0 1 2 3

Estereotipo mujer ama de casa

Carga Global

: GLOBAL H Ca
= Carga global: 0.33
5 GLOBAL
& _
3 -2 -1 0 1 2 3

Estereotipo mujer estudiante

Carga Global

. s I Ca.
ﬂ GLOBAL Carga global: 0.46
o
o
3 -2 -1 1] 1 2 3
L=

Estereotipo mujer comerciante

Carga Global GLOBAL —

Carga global: 0.31

F

3 2 - 0 1 2 3

GLOBAL

Resulta

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, educacidon y libertad, como se muestra en la

siguiente grafica.

Grafico 14 Resultados comparativos estereotipos vs potencia de valor.

2

B MUJER PROFESIONISTA

B MUJER AMA DE CASA
MUJER ESTUDIANTE

® MUJER COMERCIANTE

0.5

,h,ml, il hl

~
2
g

AMISTAD
CULTURA |
DEBERES
DERECHOS
DIGNIDAD
EDUC/
ESFUERZO
FAMILIA
IDENTIDAD
IGUALDAD
INTIMIDAD
LIBE
ORDEN
PROGRESO
RESPETO
SALUD

S

DEMOCRACIA [

COOPERACION
INDEPENDENCIA
MORAL-HONOR
PLURALISMO

JUSTICIA-EQUIDAD
RESPONSABILIDAD

-0.5

Fuente. Elaboracién propia con base en los resultados del ProtocoloEva

Como se puede observar hasta ahora, algunos estereotipos tiene valores mejor
puntuados que los demas. Pero a primera vista, en algunos de ellos no se
perciben diferencia significativa. Esto no se puede comprobar cientificamente
hasta no hacer un andlisis comparativo por cada uno de los valores, donde a
través de la técnica estadistica de ANOVA de un factor, con la prueba Scheffe,
se muestren cuales son las diferencias puntuales entre los estereotipos. Esto
permitira profundizar en las conclusiones de la evaluacién de valores de esta

investigacion.
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Gréfico 15 Resultados comparativos en grafica radial sobre estereotipos vs potencia de valor.

RESPONSABILIDAD COOPERACION

7
‘\ // AN

N\
\

.
RESPETO -~ "\ CULTURA

s\~\//\ DEBERES
AN \
/) _ / N ‘
/ 4
PLURALISMO / 1 /) \/ ) DEMOCRACIA
~L_/ /
[ T~ \

= MUJER PROFESIONISTA

=== MUJER AMA DE CASA
MUJER ESTUDIANTE
== MUJER COMERCIANTE

JUSTICIA-EQUIDAD

INTIMIDAD | | " IpEnTIDAD
INDEPENDENCIA IGUALDAD

Fuente. Elaboracién propia con base en los resultados del ProtocoloEva

Por lo tanto, como conclusiéon 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 educacién y por ultimo, 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 graficos electorales en México,

es la familia.
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5.6.2 Segunda parte: andlisis estadistico del test
de evaluacidon de valores (pruebas de hipoétesis)

Esta segunda parte del analisis, tiene como objetivo entender cuales 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 estadisticas para comparar los resultados y ver las posibles asociaciones que

existe entre estas variables.

Es importante mencionar que de este apartado en adelante, la comparacion se realiza
analizando las medias aritméticas de cada uno de los valores, por el tipo de prueba
estadistica que se realiza. Por lo tanto, como el diferencial semantico de Osgood, con
el que se trabajo hasta ahora, no permite establecer esta escala, se hace la propuesta
de modificacién de 0 a 7, con la cual se busca mantener una escala comun para
analizar los resultados del test de evaluacion de valores y los de identificacion
partidista, que permitan también, mas adelante, mostrar las posibles relaciones entre
estas dos variables. Con esto, la intencion no es modificar el sentido de las
respuestas, simplemente cambiar la codificacion de la escala para poder hacer las
contrastaciones con los resultados de la variable identificacion partidista y las pruebas

de hipotesis.

En este sentido, la escala queda en los siguientes términos.
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Tabla 55 Cambio de escala para analisis.

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

Fuente. Elaboracién propia

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

Estereotipo Sigla

Estereotipo mujer profesionista  Ep
Estereotipo mujer ama de casa Ej
Estereotipo mujer estudiante Ee

Estereotipo mujer comerciante Ec

Fuente. Elaboracién propia
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Una vez establecida la nueva escala y generando los estadisticos 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 hipotesis 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 significacion en cada uno de ellos.

En la siguiente tabla se observa que en veintitrés (23) de los veinticinco (25)
valores existe un nivel de significacion menor a 0.05, esto nos dice que a nivel
general, se establece que en la mayor parte de las categorias analizadas existe
diferencias entre los grupos (estereotipos) y unicamente en dos (2) se acepta la

hipétesis nula donde no hay diferencias entre los grupos (estereotipos).
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Tabla 57 Grado de significacion de cada valor.

ANOVA de un factor
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
AMISTAD 977.000 3 325.667 67.084 .000
2213.687 456 4.855
3190.687 459
BIENESTAR 521.015 3 173.672 42615 .000
1858.365 456 4.075
2379.380 459
COOPERACION 365.189 3 121.730 23.826 .000
2329.791 456 5109
2694.980 459
CULTURA 1017.791 3 339.264 86.585 .000
1786.730 456 3.918
2804.522 459
DEBERES 209.470 3 69.823 17.393 .000
1830.626 456 4.015
2040.096 459
DEMOCRACIA 131.711 3 43.904 7.206 .000
2778.070 456 6.092
2909.780 459
DERECHOS 61.983 3 20.661 3.787 011
2487.983 456 5.456
2549.965 459
DIGNIDAD 19.311 3 6.437 1.663 A74
1764.939 456 3.870
1784.250 459
EDUCACION 1205.643 3 401.881 | 118.689 .000
1544.017 456 3.386
2749.661 459
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ANOVA de un factor

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
ESFUERZO 108.650 3 36.217 8.529 .000
1936.348 456 4.246
2044998 459
FAMILIA 661.435 3 220.478 61.018 .000
1647.687 456 3613
2309.122 459
IDENTIDAD 239.607 3 79.869 17.043 .000
2136.939 456 4.686
2376.546 459
IGUALDAD 69.539 3 23.180 3.668 012
2881.757 456 6.320
20951.296 459
INDEPENDENCIA 367.974 3 122.658 20.281 .000
2757.809 456 6.048
3125.783 459
INTIMIDAD 316.739 3 105.580 17.019 .000
2828.904 456 6.204
3145643 459
JUSTICIA-EQUIDAD 40.493 3 13.498 2.732 .043
2252922 456 4.941
2293.415 459
LIBERTAD 277.322 3 92.441 17.041 .000
2473.670 456 5425
2750991 459
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ANOVA de un factor

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
MORAL-HONOR 18.652 3 6.217 1.448 228
1958.122 456 4.294
1976.774 459
ORDEN 387.050 3 129.017 28.921 .000
2034191 456 4.461
2421.241 459
PAZ 281.293 3 93.764 15.937 .000
2682.922 456 5.884
2964.215 459
PLURALISMO 69.600 3 23.200 3.792 .010
2790174 456 6119
2859.774 459
PROGRESO 264.233 3 88.078 15.871 .000
2530678 456 5.550
2794.911 459
RESPETO 91.780 3 30.593 6.452 .000
2162.261 456 4742
2254.041 459
RESPONSABILIDAD 40.235 3 13.412 3.886 .009
1673.687 456 3.451
1613.922 459
SALUD 339.937 3 113.312 27.710 .000
1864.696 456 4.089
2204633 459

Fuente. Base de datos analizada en SPSS

Una vez detectados los valores que presentan diferencias entre sus grupos

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

ANOVAS, cuales son esos estereotipos que marcan

significativas en cada uno de los valores.

las diferencias

303




Valor Amistad

Las hipotesis planteadas para este valor son las siguientes:

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

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

demas, de acuerdo a los resultados del valor Amistad.

Tabla 58 Comparacion de medias del valor Amistad.

AMISTAD
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 3.25
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 5.04
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 94
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 3.27

Fuente. Informacion extraida del analisis SPSS

Los resultados muestran que el estereotipo mujer ama de casa, es el que se
percibe mas amistoso en comparacion con los demas. 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 demas grupos, el Ea y EE.

La conclusion del valor Amistad es: (Eg) < (Ep, Ec) < (Ea)
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Valor Bienestar

Las hipotesis planteadas para este valor son las siguientes:

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

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

demas, de acuerdo a los resultados del valor Bienestar.

Tabla 59 Comparacion de medias del valor Bienestar.

BIENESTAR
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 5.30
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 3.06
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 4.24
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 2.57

Fuente. Informacion extraida del analisis 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 demas grupos, el Ep y EE.

La conclusion del valor Bienestar es: (Ea, Ec) < (Eg) < (Ep)
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Valor Cooperacion

Las hipotesis planteadas para este valor son las siguientes:

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

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

demas, de acuerdo a los resultados del valor Cooperacion.

Tabla 60 Comparaciéon de medias del valor Cooperacion.

COOPERACION
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 2.83
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 4.84
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 2.58
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 377

Fuente. Informacion extraida del analisis SPSS

Los resultados muestran que el estereotipo mujer ama de casa es el que se
percibe mas 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 Cooperacion.

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

diferencias significativas respecto a los demas grupos, el Ea y Ec.

La conclusion del valor Cooperacion es: (Ep, Eg) < (Ec) < (Ea)
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Valor Cultura

Las hipotesis planteadas para este valor son las siguientes:

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

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

demas, de acuerdo a los resultados del valor Cultura.

Tabla 61 Comparacion de medias del valor Cultura.

CULTURA
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 4.66
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 1.88
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 4.46
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 1.35

Fuente. Informacion extraida del analisis 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 Hp, debido a que existen estereotipos que tienen

diferencias significativas respecto a otros, Ea= Ec # Ep= EEg.

La conclusion del valor Cultura es: (Ea Ec) < (Ep, Eg)
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Valor Deberes

Las hipotesis planteadas para este valor son las siguientes:

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

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

demas, de acuerdo a los resultados del valor Deberes.

Tabla 62 Comparacion de medias del valor Deberes.

DEBERES
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 422
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 5.40
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 412
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 5.62

Fuente. Informacion extraida del analisis 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= Eg # Ea= Ec

La conclusion del valor Deberes es: (Ep, Eg) < (Ea, Ec)
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Valor Democracia

Las hipotesis planteadas para este valor son las siguientes:

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

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

demas, de acuerdo a los resultados del valor Democracia.

Tabla 63 Comparacion de medias del valor Democracia.

DEMOCRACIA
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 3.05
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 3.25
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 3.98
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 2.49

Fuente. Informacion extraida del analisis SPSS

Los resultados muestran que el estereotipo mujer estudiante es el que se
percibe con mayor promocién 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 demas.

La conclusion del valor Democracia es: (Ec, Ep, Ea) < (Eg)
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Valor Derechos

Las hipotesis planteadas para este valor son las siguientes:

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

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

demas, de acuerdo a los resultados del valor Derechos.

Tabla 64 Comparacion de medias del valor Derechos.

DERECHOS
Media
NO.TEST ESTEREOQTIPO MUJER PROFESIONISTA 4.31
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 3.70
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 3.86
ESTEREOQTIPO MUJER COMERCIANTE 3.29

Fuente: informacion extraida del analisis 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 conclusién del valor Derechos es: (Ec) < (Ea, Ekg, Ep)
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Valor Dignidad

Las hipotesis planteadas para este valor son las siguientes:

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

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

demas, de acuerdo a los resultados del valor Dignidad.

Tabla 65 Comparacion de medias del valor Dignidad.

DIGNIDAD
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 5.08
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 452
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 4.66
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 474

Fuente: informacién extraida del analisis 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 Ho, ya que no existen diferencias significativas entre
los estereotipos.

La conclusién del valor Dignidad es: Ea= Eg=Ec=Ep
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Valor Educacion

Las hipotesis planteadas para este valor son las siguientes:

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

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

demas, de acuerdo a los resultados del valor Educacion.

Tabla 66 Comparacion de medias del valor Educacion.

EDUCACION
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 5.36
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 2.50
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 519
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 1.68

Fuente. Informacion extraida del analisis SPSS

Los resultados muestran que el estereotipo mujer profesionista es el que se
percibe con mayor educacion. 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 demas grupos.

La conclusion del valor Educacion es: (Ec) < (Ea) < (Ep, Eg)
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Valor Esfuerzo

Las hipotesis planteadas para este valor son las siguientes:

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

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

demas, de acuerdo a los resultados del valor Esfuerzo.

Tabla 67 Comparacion de medias del valor Esfuerzo.

ESFUERZO
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 413
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 5.27
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 455
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 5.26

Fuente. Informacion extraida del analisis 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 yJ. 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 demas grupos.

La conclusion del valor Esfuerzo es: (Ep) < (Ec, Ea, Eg)
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Valor Familia

Las hipotesis planteadas para este valor son las siguientes:

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

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

demas, de acuerdo a los resultados del valor Familia.

Tabla 68 Comparacion de medias del valor Familia.

FAMILIA
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 5.48
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 6.11
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 3.18
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 6.08

Fuente. Informacion extraida del analisis SPSS

Los resultados muestran que el estereotipo mujer ama de casa es el que se
percibe con mayor relacion con la familia. Sin embargo, analizando las
diferencias entre grupos, se identifica que el estereotipo mujer estudiante tiene
diferencias significativas con todos los demas 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 demas grupos.

La conclusion del valor Familia es: (Eg) < (Ea, Ec, Ep)
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Valor ldentidad

Las hipotesis planteadas para este valor son las siguientes:

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

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

demas, de acuerdo a los resultados del valor Identidad.

Tabla 69 Comparacion de medias del valor Identidad.

IDENTIDAD
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 519
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 3.25
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 4.66
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 4.05

Fuente. Informacion extraida del analisis 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 demas 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 demas grupos.

La conclusion del valor Identidad es: (Ea) < (Ec, Eg, Ep)
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Valor Igualdad

Las hipotesis planteadas para este valor son las siguientes:

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

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

demas, de acuerdo a los resultados del valor Igualdad.

Tabla 70 Comparacion de medias del valor Igualdad.

IGUALDAD
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA KR
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 3.50
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 3.97
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 2.88

Fuente. Informacion extraida del analisis 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 conclusion del valor Igualdad es: (Ec) < (Ep, Ea, Eg)
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Valor Independencia

Las hipotesis planteadas para este valor son las siguientes:

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

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

demas, de acuerdo a los resultados del valor Independencia.

Tabla 71 Comparacion de medias del valor Independencia.

INDEPENDENCIA
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 435
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 3.14
ESTEREQTIPO MUJER ESTUDIANTE 5.34
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 3.26

Fuente. Informacion extraida del analisis 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 demas.

La conclusion del valor Independencia es: (Ea, Ec) < (Ep) < (Eg)
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Valor Intimidad

Las hipotesis planteadas para este valor son las siguientes:

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

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

demas, de acuerdo a los resultados del valor Intimidad.

Tabla 72 Comparacion de medias del valor Intimidad.

INTIMIDAD
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 3.46
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 2.55
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 433
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 2.20

Fuente. Informacion extraida del analisis 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 si
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, Eg # (Ea, Ec).

La conclusion del valor Intimidad es: (Ec, Ea, Ep) < (Eg)
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Valor Justicia-Equidad

Las hipotesis planteadas para este valor son las siguientes:

Ho. 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

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

Tabla 73 Comparaciéon de medias del valor Justicia-Equidad.

JUSTICIA-EQUIDAD
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 3.54
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 4,22
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 4.23
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 3.77

Fuente. Informacion extraida del analisis 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 Ho, ya que no existen diferencias significativas entre
los estereotipos.

La conclusion del valor Justicia-Equidad es: Ea=Eg=Ec=Ep
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Valor Libertad

Las hipotesis planteadas para este valor son las siguientes:

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

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

demas, de acuerdo a los resultados del valor Libertad.

Tabla 74 Comparacion de medias del valor Libertad.

LIBERTAD
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 4.43
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 3.35
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 4.86
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 2.95

Fuente. Informacion extraida del analisis 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 si existe una

diferencia significativa.

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

diferencias significativas respecto a otros, Ee= Ep # Ea= Ec

La conclusion del valor Libertad es: (Ea Ec) < (Eg, Ep)

320



Valor Moral-Honor

Las hipotesis planteadas para este valor son las siguientes:

Ho. 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

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

Tabla 75 Comparacion de medias del valor Moral-Honor.

MORAL-HONOR
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 4.75
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 4.34
ESTEREQTIPO MUJER ESTUDIANTE 4.20
ESTEREQOTIPO MUJER COMERCIANTE 443

Fuente. Informacion extraida del analisis 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 Ho, debido a que no existen diferencias significativas
entre los estereotipos.

La conclusion del valor Moral-Honor es: Ea=Eg=Ec=Ep
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Valor Orden

Las hipotesis planteadas para este valor son las siguientes:
Ho. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor Orden.

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

demas, de acuerdo a los resultados del valor Orden.

Tabla 76 Comparacion de medias del valor Orden.

ORDEN
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 5.51
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 3.20
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 472
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 3.58

Fuente. Informacion extraida del analisis 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 demas 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 demas.

La conclusion del valor Orden es: (Ea Ec) < (Eg) < (Ep)
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Las hipotesis planteadas para este valor son las siguientes:
Ho. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor Paz.

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

demas, de acuerdo a los resultados del valor Paz.

Tabla 77 Comparaciéon de medias del valor Paz.

PAZ

Media

NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 3.63
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 3.91
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 1.95
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 2.67

Fuente. Informacion extraida del analisis SPSS

Los resultados muestran que el estereotipo mujer ama de casa es el que se
percibe mayormente pacifico. 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 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= Ep # Ee= E¢

La conclusion del valor Paz es: (Ec, Eg) < (Ea, Ep)
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Valor Pluralismo

Las hipotesis planteadas para este valor son las siguientes:

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

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

demas, de acuerdo a los resultados del valor Pluralismo.

Tabla 78 Comparacion de medias del valor Pluralismo.

PLURALISMO
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 318
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 3.23
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 3.44
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 242

Fuente. Informacion extraida del analisis 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 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 conclusion del valor Pluralismo es: (Ec) < (Ep, Ea, Eg)
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Valor Progreso

Las hipotesis planteadas para este valor son las siguientes:

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

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

demas, de acuerdo a los resultados del valor Progreso.

Tabla 79 Comparacion de medias del valor Progreso.

PROGRESO
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 4.25
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 3.18
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 4.92
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 3.1

Fuente. Informacion extraida del analisis 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 si 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 conclusion del valor Progreso es: (Ea, Ec) < (Eg, Ep)
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Valor Respeto

Las hipotesis planteadas para este valor son las siguientes:

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

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

demas, de acuerdo a los resultados del valor Respeto.

Tabla 80 Comparacion de medias del valor Respeto.

RESPETO
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 475
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 4.41
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 3.83
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 3.63

Fuente. Informacion extraida del analisis 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 # (Eg, Ec).

La conclusion del valor Respeto es: (Ec, Eg, Ea) < (Ep)
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Valor Responsabilidad

Las hipotesis planteadas para este valor son las siguientes:

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

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

demas, de acuerdo a los resultados del valor Responsabilidad.

Tabla 81 Comparacién de medias del valor Responsabilidad.

RESPONSABILIDAD
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 545
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 4.67
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 4.81
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 5.02

Fuente. Informacion extraida del analisis 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 conclusion del valor Responsabilidad es: (Ea, Eg, Ec) < (Ep)
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Valor Salud

Las hipotesis planteadas para este valor son las siguientes:
Ho. Existe igualdad entre los grupos (estereotipos) con respecto al valor Salud.

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

demas, de acuerdo a los resultados del valor Salud.

Tabla 82 Comparaciéon de medias del valor Salud.

SALUD

Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 5.37
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 4.30
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 523
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 3.22

Fuente. Informacion extraida del analisis 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 demas.

Conclusion del valor Salud es: (Ec) < (Ea) < (Ep, Eg)
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Es importante mencionar como conclusién parcial de este apartado, que al
realizar la comparacion de medias, los resultados de los valores que reflejan el

puntaje mas alto en cada estereotipo son los siguientes.

e Estereotipo de mujer profesionista: al comparar las medias tiene los
mayores puntajes en los valores: bienestar, cultura, derechos, dignidad,
educacion, identidad, moral-honor, orden, respeto, responsabilidad y
salud.

e Estereotipo de mujer ama de casa: al comparar las medias tienen los
mayores puntajes en los valores: amistad, cooperacion, esfuerzo, familia
y paz.

e 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.

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

mayores puntajes en los valores: deberes.

Ademas, al confirmar si existen diferencias significativas entre los estereotipos
de acuerdo a la evaluacion que se realiza de cada uno de los valores, las
pruebas corroboran que en el 88% de los valores se acepta la hipotesis
alternativa, que menciona que existe por lo menos un grupo (estereotipo)

diferente con respecto a los demas.

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 mas se
agrega a esta lista, no encontrando diferencias significativas entre los grupos y
aceptando en estos tres valores la hipotesis nula: dignidad, justicia-equidad y

moral-honor.
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5.6.3 Tercera parte: analisis de los resultados de
la identificacion partidista

En este dultimo apartado, se describen los resultados de la variable
identificacion partidista, con el objetivo de responder a cada una de las
preguntas de investigacion planteadas al inicio de este capitulo y que estan
enfocadas en ¢como se relacionan los estereotipos de mujeres mexicanas con
los grupos de convivencia del receptor? ;cdmo se asocian los partidos politicos
y los estereotipos? ;qué estereotipo de mujer genera mayor preferencia de
voto para un elector? ;como influye el perfil del elector en la preferencia de
voto hacia un estereotipo de mujer mexicana que aparece en los mensajes
graficos electorales? y ¢qué diferencias existen en la apreciacién que tiene el
receptor de los valores que proyecta cada estereotipo de mujer, cuando éste se

vincula a un partido politico?

La estructura de andlisis que lleva este apartado, es conforme a los
cuestionamientos antes planteados. Sin embargo, antes de esto, se describen
los resultados del item relacionado con la identificaciéon partidista de los

receptores que respondieron el test.

Del total de participantes, el 60.9% de los receptores dicen que no se
identifican con ningun partido politico, el 13% tiene una cercania con el partido
Movimiento Ciudadano, el 9.6% con el Partido Accion Nacional (PAN), el 7%
con candidatos independientes, el 5.2 con Morena, el 3.5% con el Partido
Revolucionario Institucional (PRI) y por ultimo sélo un 0.9% con el Partido de la

Revolucién Democratica (PRD) (ver grafico 16).
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Grafico 16 Identificacion partidista de los electores.
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5.6.3.1 Los estereotipos de mujeres mexicanas y su
relacion con los grupos de convivencia del receptor y
su identificacion partidista

El siguiente analisis, determinar como se relaciona la identificacién partidista
del receptor con la cercania que éstos perciben de los estereotipos
presentados con sus grupos de convivencia, como la familia, compafieros del

trabajo, de la escuela, entre otros.

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

o Los receptores que se identifican con el partido MORENA tienen una
relacion mas cercana con personas que se acercan al estereotipo de
mujer profesionista y mujer ama de casa.

e Los receptores que se identifican con el partido Movimiento
Ciudadano, son mas cercanos a personas que se relacionan con el
estereotipo de mujer estudiante.

e Con relaciéon a las personas que se identifican con el partido politico
PAN, éstas tienen una mayor cercania con personas que se identifican
con los estereotipos de mujer profesionista y mujer estudiante.

e Los receptores que se identifican con el partido PRD, se rodean de
personas mas cercanas a las caracteristicas que tiene un estereotipo de
mujer estudiante.

e Los receptores que se identifican con el partido PRI conviven mas con
mujeres que se asocian al estereotipo de mujer ama de casa.

e Los receptores que tienen una preferencia por los candidatos
independientes se relacionan mas con personas que se vinculan al
estereotipo de mujer ama de casa y por ultimo,

e Los receptores que no se identifican con ningun partido, que son la
gran mayoria, conviven, con mayor frecuencia, con personas que se

acercan al estereotipo de mujer estudiante.
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Tabla 83 Identificacion partidista en la relacién a la cercania que puede tener un estereotipo de

mujer con algun partido politico.

RELACION DEL ESTEREOTIPO CON
GRUPOS DE REFERENCIA

Media

IDENTIFICACION
PARTIDISTA

MORENA

MOVIMIENTO

CIUDADANO

PAN

PRD

PRI

CANDIDATOS

INDEPENDIENTES

NINGUN PARTIDO

NO. TEST

NO. TEST

NO. TEST

NO. TEST

NO. TEST

NO. TEST

NO. TEST

ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE
ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE
ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE
ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE
ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE
ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE
ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE

433
433
3.83
367
480
4.80
513
3.73
4.64
418
464
4.36
5.00
2.00
7.00
3.00
275
5:25
5.00
4.25
313
4.50
4.00
438
416
379
4.27
317

Fuente. Informacion extraida del analisis SPSS
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5.6.3.1 1 Los estereotipos de mujeres mexicanas y su
relacion con los grupos de convivencia del receptor

(prueba de hipétesis)

Las hipodtesis planteadas con respecto a la identificacion 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:

Ho. Existe igualdad entre los estereotipos con respecto a la vinculacion que

tiene el elector con sus grupos de convivencia.

Ha. Existen por lo menos un grupo (estereotipo) diferente con respecto a la

vinculacion que tiene el elector con sus grupos de convivencia.

Tabla 84 Comparaciéon de medias de la relacion del estereotipo con los grupos de convivencia

del receptor.

RELACION DEL ESTEREOTIPO
CON GRUPOS DE REFERENCIA

Media

NO.TEST

ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE

418
4.07
4.43
3.50

Fuente. Informacion extraida del analisis SPSS
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Tabla 85 ANOVA de un factor de la relacion del estereotipo con los grupos de convivencia del
receptor.

Comparaciones miiltiples
Variable dependiente: RELACION DEL ESTEREOTIPO COMN GRUPOS DE REFERENCIA

Scheffé
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Limite
() NO. TEST (J) NO. TEST medias (-J) | Errorfipico Sig. Limite inferior superior
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER AMA DE GASA 113 241 a74 56 70
PROFESIONISTA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -243 24 796 -92 43
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 678" 241 049 00 135
ESTEREOTIPO MUJER ESTEREQTIPO MUJER PROFESIONISTA -113 24 974 -79 56
AMA DE CASA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE - 387 241 535 -1.03 32
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 565 241 140 41 124
ESTEREOTIPOMUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 243 241 796 43 92
ESTUDIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 357 24 635 -32 1.03
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 927" 241 002 25 1.60
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA ~678 241 049 135 00
COMERCIMNTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA - 565 241 140 124 11
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -927° 241 002 4160 .25

* La diferencia de medias es significativa al nivel .05,

Fuente. Informacion extraida del analisis SPSS

Los resultados muestran que el estereotipo mujer estudiante es el que se
percibe con mayor identificacién y vinculacion 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, Eg).

La conclusién con respecto a la identificacién 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

identificacidén con los partidos politicos

Los resultados de las variables sobre la identificacion partidista, han permitido

estudiar como los receptores perciben una relacion de los estereotipos de

mujeres mexicanas con determinados partidos politicos. Es este sentido, los

datos que arroja la investigacion indican lo siguiente.

Las respuestas mas frecuentes de los receptores, hacia la asociacién de la

imagen femenina (estereotipo de mujer mexicana) hacia alguno de los partidos

politicos, es la siguiente.

e Al estereotipo de mujer profesionista con el PAN.

Tabla 86 Relacion del estereotipo mujer profesionista con los partidos politicos.

RELACION DEL ESTEREOTIPO CON PARTIDOS POLITICOS

ENCUENTRO
SOCIAL

MORENA

MOVIMIENTO
CIUDADAMO

MUEVA
ALIANZA

PAN

PT

PRD

PARTIDO
HUMANISTA

PRI

CANDIDATOS
INDEPENDIENTES

NINGUN
PARTIDD

NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER
PROFESIONISTA

6

8

B

28

12

T

4

L]

Fuente. Informacion extraida del analisis SPSS

e Al estereotipo de mujer ama de casa con el partido MORENA.

Tabla 87 Relacion del estereotipo mujer ama de casa con los partidos politicos.

RELAGION DEL ESTEREOTIPO GOM PARTIDOS POLITICOS

ENCUENTRO
SOCIAL

MORENA

MOVIMIENTO
CIUDADAND

NUEVA
ALIAMZA

PAN

PT

PRD

PARTIDO
HUMANISTA

PRI

CANDIDATOS
INDEPENDIENTES

NINGUN
PARTIDO

NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER
AMA DE CASA

3

41

13

4

4

12

14

4

1

8

Fuente. Informacion extraida del analisis SPSS
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e Al estereotipo de mujer estudiante con Nueva Alianza.

Tabla 88 Relacion del estereotipo mujer estudiante con los partidos politicos.

RELACION DEL ESTEREOTIPO COM PARTIDOS POLITICOS
ENCUENTRO MOVIMIENTO MNUEVA PARTIDO CANDIDATOS MINGUM
SOCIAL MORENA CIUDADANO ALIANZA PAN PT FPRD HUMANISTA PRI INDERENDIENTES PARTIDO
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER 4 [ 17 2 19 2 El 4 17 14 7
ESTUDIANTE
Fuente. Informacion extraida del andlisis SPSS
e Al estereotipo de mujer comerciante con MORENA.
Tabla 89 Relacion del estereotipo mujer comerciante con los partidos politicos.
RELACION DEL ESTEREOTIPO CON PARTIDOS POLITICOS
ENCUENTRO MOVIMIENTO NUEVA PARTIDO CANDIDATOS NINGUN
SOCIAL MORENA | CIUDADANO ALIAMZA PAN PT PRD HUMANISTA PRI INDEPENDIENTES PARTIDO
NO. TEST ESTEREOTIPO MUWER 4 25 15 & 5 16 14 1 18 7 5
COMERCIANTE

Fuente. Informacion extraida del analisis SPSS
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5.6.3.3 Los estereotipos de la mujer mexicanay la
generacion de preferencia de voto

Con respecto a los resultados que muestra este item de manera particular en

cada uno de los test, se puede mencionar lo siguiente.

Grafico 17 Resultados de la preferencia de voto hacia los partidos representados por mujeres
profesionistas.

Intencion de voto por mujeres profesionistas

Y

NO

Fuente. Elaboracion propia

De acuerdo a la preferencia de voto que pudiera generar la representatividad
de las mujeres profesionistas en algun partido politico, los resultados muestran
que el 79.10% si votarian por un partido con estas caracteristicas y un 20.9%

no lo haria.

338



Gréfico 18 Resultados de la preferencia de voto hacia los partidos representados por mujer
amas de casa.

Intencion de voto por mujeres amas de casa

WS

49%

NO

Fuente. Elaboracion 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 politico,

muestran que el 51% de los receptores, si votarian por un partido con estas

caracteristicas y otro 49% no lo haria.
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Gréfico 19 Resultados de la preferencia de voto hacia los partidos representados por mujer
estudiantes.

Intencion de voto por mujeres estudiantes

msl
NO

Fuente. Elaboracion propia

Con respecto a la preferencia de voto por parte del receptor, de acuerdo a la
representatividad que tienen las mujeres estudiantes en algun partido politico,
los resultados muestran que el 81% votarian por un partido que incluyera gente

joven que estuviera relacionada con el ambito estudiantil y un 19% no lo haria.
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Gréfico 20 Resultados de la preferencia de voto hacia los partidos representados por mujeres
comerciantes

Intencién de voto por mujeres comerciantes

48% mS|

NO

Fuente. Elaboracion propia

Por ultimo, los resultados referentes a la preferencia de voto por parte del
receptor, de acuerdo a la representatividad que tienen las mujeres
comerciantes en algun partido politico, muestran que el 52% si votarian por un

partido con estas caracteristicas y el 48% no lo haria.

De manera global, haciendo un comparativo de los cuatro resultados anteriores
sobre la preferencia o intencién de voto hacia cada uno de los estereotipos, se

identifica lo siguiente.
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Grafico 21 Comparativo de frecuencias sobre la relacion de preferencia de voto hacia un
partido politico y la representatividad de los estereotipos.

Intencion de voto por estereotipo
90% -
79% 81%
80% - - __
70%

60% -1

50% -
40% - —
30% -
20% -
10%

VOTO POR VOTO POR AMAS DE VOTO POR VOTO POR
PROFESIONISTAS CASA ESTUDIANTES COMERCIANTES

Fuente. Elaboracion propia

La grafica muestra que los estereotipos con mayor preferencia de voto al
asociarlos a un partido politico, de acuerdo a la percepcidon 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 informacion que proporcionan las variables sociodemograficos del receptor y
la relacién que tienen estos datos con la preferencia de voto hacia algun

estereotipo, determina lo siguiente.

Con respecto al género y su preferencia de voto por algun 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 Unica 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 identificacion ni cercania para votar por un partido que esté representado y

protagonice a este segmento de la poblacion.

Gréfico 22 Relacion de la preferencia de voto vs género del receptor.

90.0

80.0

70.0 -

60.0 -

50.0 -

40.0 ~ H MUJER
HOMBRE
30.0 -
20.0 +—— 25.2 25.2
E 19.1 10.4 19.1

10.0 +— 14.8 148 ——

0.0
| N

sl NO sl | NO sl NO

VOTO POR PROFESIONISTAS VOTO POR AMAS DE CASA VOTO POR ESTUDIANTES VOTO POR COMERCIANTES

Fuente. Elaboracion propia

343



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 afos 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 afios le dan mas importancia a los partidos que estén
vinculados con los joévenes, que puedan generar mas oportunidades de

representacion para las nuevas generaciones.

Grafico 23 Relacién de la preferencia de voto vs edad del receptor.

90.0

80.0
60.0

21.7 21.7
50.0 +—— )

. . W60 Y MAS

40.0 1 17.4 25A59
18.3
30.0 113 m18A24

20.0 + 7 8 6 i
10.0 7 s 7 8
0.0 + ‘

Sl

VOTO POR PROFESIONISTAS VOTO POR AMAS DE CASA VOTO POR ESTUDIANTES VOTO POR COMERCIANTES

Fuente. Elaboracion propia

Por ultimo, con respecto a la ocupacion del receptor y su preferencia de voto
hacia los estereotipo, los resultados muestran que tanto los estudiantes como
los empleados de empresa publica, tienen una tendencia de voto hacia el

estereotipo de mujer estudiante.

344



Grafico 24 Relacion de la preferencia de voto vs ocupacion del receptor.
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Fuente: elaboracion propia.
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5.6.3.5 Los estereotipos de mujeres mexicanas y su
proyeccion de valores

En ultima revision de los datos, se analiza la relacion que existe entre la
identificacidon que se percibe de un estereotipo con un partido politico y la
evaluacion que se hace de cada uno de los valores. A continuacién, 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
mas alta (mejor evaluacion de los valores proyectados) al relacionarse con el

partido Movimiento Ciudadano.

Tabla 90 Relacion del estereotipo mujer profesionista con partidos politicos y su evaluacion de
valores.

RELACION DEL ESTEREOTIPO CON PARTIDOS POLITICOS

ENCUENTRO MOVIMIENTO NUEVA PARTIDO CANDIDATOS MINGUN

S0CIAL MORENA | CIUDADANO ALIANZA PAN PT PRD HUMANISTA PRI INDEPENDIENTES PARTIDO
Media Media Media Media Media Media Media Media Media Media Media
NO.TEST ESTEREOTPOMUIER  AMISTAD 383 28 488 250 266 150 328 314 328 z75 333
FROFESIONISTA BIENESTAR 567 555 5.5 588 5.00 575 550 5.00 557 5.00 350
COOPERACION 333 1.73 4.25 175 282 1.00 375 3.00 329 1.75 217
CULTURA 517 455 5.25 400 493 175 542 488 438 5.00 417
DEBERES 333 482 6.00 262 481 325 383 443 382 525 450
DEMOCRACIA 367 227 450 163 364 200 3.25 257 200 175 200
DERECHOS 433 391 5.5 313 443 5 467 5.43 452 525 383
DIGNIDAD 433 5.00 575 425 504 37 592 514 529 525 467
EDUCACION 567 518 5.08 525 532 450 533 5.57 538 6.00 483
ESFUERZO 383 464 5.08 238 436 325 542 329 386 275 333
FAMILIA 650 527 563 575 550 625 542 5.29 562 450 417
IDENTIDAD 583 418 563 450 536 525 583 614 500 500 433
1GUALDAD 483 264 513 162 386 178 342 314 352 300 267
INDEPENDENCIA 350 345 5.25 50 579 275 3.08 443 405 525 4.00
INTIMIDAD 483 236 388 400 a7s 175 4.00 kAL 2n 4,00 417
JUSTICIA-EQUIDAD 147 327 500 225 I 150 383 4,00 352 325 283
LIBERTAD 447 455 452 313 504 225 97 4 443 600 367
MORAL-HONOR 533 382 550 425 489 425 550 443 496 425 400
ORDEN 583 573 575 5.50 575 550 533 543 538 4.50 5.00
PAZ 3.00 218 475 113 400 350 358 357 438 425 433
PLURALISMO 317 182 463 250 268 200 442 47 319 350 333
PROGRESO 583 231 475 463 368 325 525 414 452 525 383
RESPETO 547 427 513 313 500 400 5.00 514 510 400 450
RESPONSABILIDAD 583 500 538 525 587 450 6.08 5.00 519 550 533
SALUD 4.83 5.18 6.00 463 532 550 5.33 5.86 548 6.25 5.00

Fuente. Informacion extraida del analisis 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.

346



Tabla 91 Resultado final (promedio de evaluaciones) de la relacién del estereotipo mujer
profesionista con partidos politicos y su evaluacién de valores.

RELACION DEL ESTEREOTIPO CON PARTIDOS POLITICOS

ESTEREOTIPO MUJER ENCUENTRO MOVIMIENTO NUEVA PARTIDO CANDIDATOS NINGUN
PROFESIONISTA SOCIAL MORENA CIUDADANO ALIANZA  PAN PT PRD HUMANISTA PRI INDEPENDIENTES PARTIDO

4.68 3.89 520 357 451 338 4.66 4.50 437 4.37 3.94

Fuente. Elaboracién propia.

Grafico 25 Resultado final (promedio de evaluaciones) de la relacién del estereotipo mujer
profesionista con partidos politicos y su evaluacion de valores.
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Fuente. Elaboracioén propia.
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Por otra parte, de acuerdo a las puntuaciones asignadas en la evaluacién de
valores para el estereotipo de mujer ama de casa, se distingue que esta
imagen tiene la media mas alta (mejor evaluacion de los valores proyectados)

al relacionarse con candidatos independientes.

Tabla 92 Relacion del estereotipo mujer ama de casa con partidos politicos y su evaluacion de
valores.

RELACION DEL ESTEREOTIPO CON PARTIDOS POLITICOS
ENGUENTRO MOVIMIENTO NUEVA PARTIDO CANDIDATOS HINGUN
SOCIAL | MOREMA | CIUDADANG |  ALianza PAN PT PRO | HUMAMISTA | PRI | INDEPENDIENTES | PARTIOO
Media Media Media Media Meadia Media Meadia Media Media Media Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUUER  AMISTAD 567 198 385 500 535 542 5.00 500 455 300 [ED
AMA,DE CASA BIENESTAR 367 327 308 450 325 233 314 250 318 300 2.00
COOPERACION 500 502 a3 550 375 508 438 550 500 4.00 4.88
CULTURA 133 224 162 225 125 225 121 1.00 145 400 213
DEBERES 533 537 492 575 500 625 5.9 6.00 500 5.00 563
DEMOCRACIA 267 354 238 550 400 3.00 2.07 325 355 5.00 375
DERECHOS 300 356 400 450 300 367 387 450 355 500 413
DIGNIDAD 433 476 454 375 450 467 4.29 450 436 5.00 4.00
EDUCACION 367 266 238 325 175 250 238 150 209 500 250
ESFUERZO 433 520 508 425 525 517 5.9 475 518 6.00 575
FAMILIA 6500 622 592 675 575 659 529 575 573 500 6.75
IDENTIDAD 167 380 138 475 50 342 3.07 200 285 5.00 275
IGUALDAD 300 383 315 500 250 267 329 400 318 500 375
INDEPENDENGIA 333 354 254 450 250 183 343 75 355 600 3.38
INTIMIDAD 400 263 1.46 375 5 333 2.50 175 273 .00 2.25
JUSTICIA-EQUIDAD 300 444 369 6.00 425 350 4.29 500 427 6.00 375
LIBERTAD 167 380 223 475 475 200 3.50 225 409 5.00 313
MORAL-HONOR 167 424 208 475 400 425 407 550 482 500 438
ORDEN 267 285 285 400 225 308 379 350 201 5.00 4.88
PAZ 400 361 408 450 350 425 4.36 475 273 6.00 475
PLURALISWO 333 339 269 425 175 175 3.00 450 336 6.00 5.00
PROGRESO 200 363 285 400 350 23 3.07 175 345 500 2.00
RESPETO 533 448 385 525 375 425 421 525 409 5.00 5.00
RESPONSABILIDAD 533 4.49 400 6.00 4.00 483 450 525 473 .00 563
SALUD 167 434 415 575 225 425 4.00 5.00 427 500 4.25

Fuente. Informacion extraida del analisis 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 relacién del estereotipo mujer ama
de casa con partidos politicos y su evaluacion de valores.

RELACION DEL ESTEREOTIPO CON PARTIDOS POLITICOS

ESTEREOTIPO
MUJER AMA DE ENCUENTRO MOVIMIENTO NUEVA PARTIDO CANDIDATOS NINGUN
CASA SOCIAL MORENA CIUDADANO ALIANZA PAN PT PRD HUMANISTA PRI INDEPENDIENTES PARTIDO

3.83 4.00 3.52 4.77 3.32 375 372 3.94 3.78 5.32 4.05

Fuente. Elaboracioén propia.
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Gréfico 26 Resultado final (promedio de evaluaciones) de la relacion del estereotipo mujer ama
de casa con partidos politicos y su evaluacion de valores.
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Fuente. Elaboracioén propia.

Con respecto a la evaluacion de valores que se asignaron para el estereotipo
de mujer estudiante, se identifica que la imagen tiene la media mas alta (mejor
evaluacion de los valores proyectados) al relacionarse con el Partido del

Trabajo.
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Tabla 94 Relacion del estereotipo mujer estudiante con partidos politicos y su evaluacion de
valores.

RELACION DEL ESTEREOTIPO CON PARTIDOS POLITICOS
ENGUENTRO WOVIMIENTO HUEVA PARTIDO CANDIDATOS HINGUN
SOCIAL | MORENA | CIUDADANO |  ALIANZA PAN PT PRD | HUMAMISTA | PRI | INDEPENDIENTES | PARTIDO

Media Media Media Media Media Media Media Media Media Media Media

NO.TEST ESTERECTIPO MUJER  AMISTAD 25 133 1.00 52 105 00 00 00 141 171 43
ESTUDIANTE BIENESTAR 500 447 447 419 447 3.00 3.25 575 435 393 3.29
COOPERACION 125 333 2n 262 284 550 225 3.00 188 257 243
CULTURA 425 567 465 395 458 550 350 475 an 529 457
DEBERES 375 517 435 386 298 500 415 a7s 400 a4 4.00
DEMOCRACIA 3325 467 435 395 an 500 375 200 300 464 atd
DERECHOS 215 6.00 a2 367 363 250 4.00 175 400 450 2.86
DIGNIDAD 3.00 5867 435 433 521 650 450 475 400 529 486
EDUCACION 4.00 6.50 547 481 516 650 4.25 6.00 476 564 514
ESFUERZO 275 617 465 505 495 350 350 5.00 394 e AT}
FAMILIA 125 383 324 333 368 650 1.00 425 329 250 257
IDENTIDAD 325 550 447 an 526 650 275 450 a4 543 314
IGUALDAD 175 .00 [E1) an 463 6.00 4.50 125 282 464 4.00
INDEPENDENCIA 45 6.50 494 548 526 650 6.25 6.00 435 629 an
INTIMIDAD 3.00 583 476 376 426 7.00 378 300 394 454 5.29
JUSTICIA-EQUIDAD 200 567 518 438 an 7.00 4.2 150 32 4 357
LIBERTAD 375 617 388 476 553 6.00 375 575 418 557 529
MORAL:HONOR 275 433 453 42 an 6.00 425 350 32 514 4.00
ORDEN 400 583 476 405 489 6.00 4.25 550 512 443 4
PAZ T8 250 247 162 253 300 1.00 125 165 214 1.28
PLURALISMO 1.50 4.00 353 386 3R 650 3.00 450 253 ao7 21
PROGRESO 275 617 506 486 526 6.00 475 575 418 493 514
RESPETO 325 483 458 an 458 7.00 250 3.00 288 364 286
RESPONSABILIDAD 425 583 535 143 505 6.00 4.25 550 447 450 443
SALUD 475 5.50 529 510 558 6.00 425 525 a7 579 5.00

Fuente. Informacion extraida del analisis 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 relacién del estereotipo mujer
estudiante con partidos politicos y su evaluacion de valores.

RELACION DEL ESTEREOTIPO CON PARTIDOS POLITICOS

ESTEREOTIPO MUJER  ENCUENTRO MOVIMIENTO NUEVA PARTIDO CANDIDATOS NINGUN
ESTUDIANTE SOCIAL MORENA  CIUDADANO  ALIANZA PAN PT PRD HUMANISTA PRI INDEPENDIENTES ~ PARTIDO
2.96 5.09 4.26 3.96 4.35 5.40 3.53 3.89 3.60 4.41 3.78

Fuente. Elaboracioén propia.
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Gréfico 27 Resultado final (promedio de evaluaciones) de la relacion del estereotipo mujer
estudiante con partidos politicos y su evaluacion de valores.
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Fuente. Elaboracioén propia.

Por ultimo, en la evaluacion de los valores para el estereotipo de mujer
comerciante, se distingue que la imagen tiene la media mas alta (mejor
evaluacion de los valores proyectados) al relacionarse con el partido
Encuentro Social.
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Tabla 96 Relacion del estereotipo mujer comerciante con partidos politicos y su evaluacion de
valores.

RELACION DEL ESTEREOTIPO CON PARTIDOS POLITICOS

ENGUENTRO MOVIMIENTO NUEVA PARTIDO CANDIDATOS NINGUN

SOCIAL | MORENA | CIUDADANO |  AUANZA PAN PT PRD | HUMANISTA | PRI | INDEPENDIENTES | PARTIDO

Media Media Media Media Media Media Media Media Media Media Media
NO.TEST ESTEREOTIPG MUJER  AMISTAD 450 [ 260 260 220 319 357 500 267 229 200
COMERCIANTE BIENESTAR 375 304 227 180 240 328 221 300 180 243 2.40
COOPERACION 475 4.00 333 5.40 340 450 386 4.00 322 286 2560
GULTURA 150 178 140 140 160 138 11 00 44 IED 80
DEBERES 600 550 587 6.20 520 563 443 7.00 583 620 580
DEMOCRACIA 350 252 253 340 200 a1 214 400 147 300 340
DERECHOS 400 364 303 440 320 350 286 200 222 257 360
DIGNIDAD 475 1488 507 540 440 459 450 5.00 an 543 4580
EDUCACION 125 228 153 160 220 175 186 300 87 143 200
ESFUERZO 625 552 513 560 500 550 479 7.00 483 500 560
FAMILIA 675 538 600 640 580 844 557 7.00 617 600 6.20
IDENTIDAD 425 404 340 420 360 500 379 0 350 520 5.00
IGUALDAD 325 3.00 273 260 80 331 350 00 222 343 3.60
INDEPENDENCIA 325 388 360 300 1.40 268 357 3.00 230 443 380
INTIMIDAD 250 232 203 220 180 175 220 00 178 220 260
JUSTICIAEQUIDAD 400 424 187 400 1.60 388 450 300 133 320 300
LBERTAD 350 256 387 280 260 363 314 200 194 286 340
MORAL-HONOR 550 476 380 200 360 525 100 5.00 a7 529 5.00
ORDEN 475 428 320 280 360 313 357 300 200 357 480
Az 275 266 220 140 2,00 331 329 2,00 222 243 320
PLURALISMO 350 240 273 200 320 231 293 4.00 194 129 220
PROGRESO 375 338 333 360 260 250 364 00 194 an 460
RESPETO 475 396 340 260 360 375 450 3.00 289 300 360
RESPONSABILIDAD 525 512 4560 540 500 531 479 4.00 489 543 5.00
SALUD 350 320 340 420 240 363 371 200 244 320 260

Fuente. Informacion extraida del analisis 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 relacién del estereotipo mujer
estudiante con partidos politicos y su evaluacion de valores.

RELACION DEL ESTEREOTIPO CON PARTIDOS POLITICOS

ESTEREOTIPO MUJER ENCUENTRO MOVIMIENTO NUEVA PARTIDO CANDIDATOS NINGUN
COMERCIANTE SOCIAL MORENA  CIUDADANO ALIANZA PAN PT PRD HUMANISTA PRI INDEPENDIENTES  PARTIDO
4.06 3.75 3.47 3.57 3.01 3.70 3.55 3.24 2.86 3.54 3.66

Fuente. Elaboracioén propia.
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Gréfico 28 Resultado final (promedio de evaluaciones) de la relacion del estereotipo mujer
comerciante con partidos politicos y su evaluacién de valores.
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Fuente. Elaboracioén propia.
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5.7 Conclusiones parciales de la segunda
fase de la investigacion

5.7.1 Hallazgos encontrados

Las conclusiones parciales se desglosan de acuerdo a las variables que se

abordaron en esta etapa de la investigacion, en primer lugar, se habla de los

hallazgos encontrados respecto a la evaluacion de valores y posteriormente de

la identificacion partidista.

Iniciando con los resultados de la evaluaciéon de valores se logré detectar que

dentro de las caracteristicas de los participantes, mas del 60% eran mujeres,

entre los 18 y 59 afos, con un nivel de estudio de grado superior y que son

estudiantes o empleados de empresas publicas.

Con respecto a la asociaciéon 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 cooperacién y democracia, de acuerdo a los datos que
arroja el ProtocoloEvas. Por otra parte, la carga global de valores que
le asigna este mismo protocolo al estereotipo es de 0.49, que es la mas
alta comparada con los otros tres. En este sentido, este estereotipo tiene

una gran percepcion 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 ProtocoloEvas, son: familia y deberes; y de forma
negativa: bienestar, educacion, 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 percepcion de valores por parte del
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receptor, sin embargo, los valores que se le asocian tienen una

ponderacién muy alta con respecto a los demas estereotipos.

e Al hablar del estereotipo de mujer estudiante, los datos muestran que los
valores que se le asocian de manera positiva, de acuerdo al
ProtocoloEvas, son: educacion, 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 mas alta de los cuatro que se presentaron.
Para este estereotipo la carga de valores es positiva y es estable en

cuanto a su evaluacion.

e Por ultimo, al estereotipo de mujer comerciante, se le asocian de manera
positiva, de acuerdo al ProtocoloEvas, los valores: familia, deberes y
esfuerzo y, de forma negativa: bienestar, cultura, democracia,
educacioén, intimidad, justicia-equidad, libertad, orden, progreso y
pluralismo; lo cual refleja que su evaluacion 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 mas baja de los cuatro que se presentaron.

Es importante mencionar que al realizar la comparacion de medias, en el
segundo analisis, al momento de realizar la pruebas Scheffe, en el 88% de los
valores analizados se acepta la hipétesis alternativa, que menciona que existe
por lo menos un estereotipo diferente con respecto a los demas. Unicamente,
en los valores dignidad, justicia-equidad y moral-honor, se acepta la hipétesis

nula que expresa que existe igualdad entre los grupos (estereotipos).

Por otra parte, con respecto a los items que conjuntaban la identificacién
partidista, los resultados muestran en primera instancia, que mas del 60% de
los encuestados sefalan que no tienen identificacion por ningun partido
politico, esto es de esperarse después de revisar en el estado de la cuestién,
donde se sefiala que actualmente en México los partidos politicos son las

instituciones con menos credibilidad. Sin embargo, los que respondieron que si
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tenian una cercania o identificacion con algun partido, hacen referencia a que
el porcentaje mas alto esta vinculado con el Partido Movimiento Ciudadano
(MC) y el Partido Accion Nacional (PAN).

Ademas, analizando los otros items involucrados en esta variable, los
resultados muestran lo siguiente. Con respecto a la cercania 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 relacion mas cercana con personas
asociadas al estereotipo de mujer estudiante, sin embargo, las personas que se
identifican con el PRI su cercania 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 compaferos del trabajo o de la escuela, si

pueden influir en la identificacion con un partido politico.

De igual forma, vinculado a este tema, en la prueba de hipétesis se acepto la
hipétesis alternativa, que menciona que existe por lo menos un estereotipo
diferente con respecto a la vinculacion que tiene éste con sus grupos de
convivencia del receptor. En este caso, la mujer comerciante es la que tiene
una baja asociacion al respecto. Es decir, que los estereotipos de mujer
profesionista, ama de casa y estudiante, son mas comunes y frecuentes en la

convivencia diaria con los receptores que contestaron el test.

Asimismo, en la relacién que tienen los estereotipos con un partido politico, los
resultados muestran que a la mujer profesionista se asocia de manera mas
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.

Ademas, al analizar la preferencia de voto que ejercen los estereotipos, se
identificd que los estereotipos que pueden incentivar al receptor que respondid

el test a votar son: la mujer profesionista y la mujer estudiante.

En este sentido, siguiendo con el analisis del item sobre preferencia de voto y
el perfil de los electores, se puede observar que los hombres se sienten mas

identificados con los candidatos independientes; en contraste, las mujeres se
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sienten mas 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 afios con los candidatos independientes y los mayores de 60
afios con el PRI y el PAN, siendo estos partidos mas tradicionales por el tiempo
que tienen en el pais compitiendo y gobernando. Por ultimo, con respecto a la
variable ocupacion, donde se contempla casi el 70% en dos categorias, los
estudiantes y los empleados de empresas publicas, se puede observar en
estos casos particularmente que los estudiantes se identifican mas con el PAN

y los empleados con el partido Movimiento Ciudadano.

Para finalizar las conclusiones de esta segunda fase, en la apreciacion de
valores que proyecta los estereotipos de mujeres mexicanas, se observa que
puede existir una asociacion idénea si una imagen femenina (estereotipo de
mujer) se relaciona con un determinado partido politico, es decir, generar un
vinculo estereotipo-partido para potencializar los valores que transmite el
personaje femenino en el mensaje grafico electoral, esto permite al partido
politico tener una mejor evaluacién en la calidad y cualidad positiva de su

comunicacion con el receptor.

Todos estos datos posibilitan, mas adelante, generar la discusién finales de la

investigacién, ademas de vincular los resultados de las dos etapas.
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5.8 Contrastacion de hipotesis de la
segunda fase de la investigacion

En este apartado, ademas de contrastar las hipétesis de cada uno de los
valores y de la relacion de los estereotipos con los grupos de convivencia de
los electores, se tienen dos hipotesis generales que impactan en esta segunda
fase de la investigacién, una de ellas esta relacionada con la variable valores y
la otra con la identificacién partidista. Después de analizar los datos, se

concluye lo siguiente.

Hipotesis 1

Dentro del mensaje gréafico electoral, el estereotipo de mujeres que se orientan a
las tareas del hogar o de comercio, como las amas de casay las comerciantes,

proyectan una mayor carga global de valores.

La hipdtesis 1 se rechaza

Los resultados muestran que los estereotipos vinculados con actividades
profesionales o de estudio, proyectan una mayor carga de valores a
comparacion de las amas de casa y las comerciantes, como se puede observar

en la grafica.

Sin embargo, existen algunos valores que las distinguen de manera particular
entre ellos: la cooperacion, la familia, el esfuerzo, la paz, la amistad y los

deberes.
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Hipotesis 2

La coincidencia entre los rasgos que configuran los estereotipos
femeninos en los carteles politicos y el perfil sociodemogréafico de los

sujetos, influye de manera positiva en su preferencia de voto.

La hipotesis 2 se acepta

Las personas que participaron en el test de evaluacion de valores e
identificacion partidista fueron el 44.3% jovenes de 18 a 24 afios, seguidos del
29.6% de adultos entre 25 a 59 afos, en este sentido, mas del 70% se
encuentran en este rango de edades. Por otra parte, otra de sus caracteristicas
es que mas del 73% tienen un nivel superior de estudios. Asimismo, casi el
70% son estudian o empleados de empresas publicas, 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 sociodemografico de un receptor, se genera un vinculo de preferencia

hacia el éste, debido al nivel de identificacion que existe entre las dos partes.
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6. Conclusiones finales
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6.1 Discusion final

Los resultados encontrados en cada una de las fases del estudio permiten
retomar las conclusiones y sustentar una discusién final para esta
investigacion, la cual se estructura de acuerdo a los problemas de investigacion

que se plantearon desde un inicio.

En primer lugar, el objetivo especifico numero uno, responde a la identificacion
de los estereotipos de las mujeres mexicanas utilizados en los mensajes
graficos electorales difundidos durante la campana para presidente municipal

de Guadalajara, Jalisco, México de 2015 y sus rasgos caracteristicos.

En este sentido, se puede observar que después de realizar dos estudios,
abordados desde diferentes metodologias, un analisis de contenido y un test de
recepcién con electores, los resultados muestran que particularmente en los
mensajes graficos electorales localizados y analizados se detectan cuatro
categorias de estereotipos o tipologias 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 caracteristicas, en general, estan asociadas
a variables sociodemograficas, de apariencia fisica y sobre todo de contexto
social; por ejemplo, el grupo al que pertenece, lo cual es congruente con la
manera en la que estan estructurados los estereotipos dentro de las

sociedades.

Por otra parte, analizando los mensajes graficos localizados, de los partidos
politicos 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 mas del 50% de la propaganda localizada. Esto muestra solo una
tendencia general de los partidos, ya que es a partir del corpus de mensajes
graficos localizados, considerandolos como una globalidad Sin embargo, a

partir de este analisis, también detecta que esta figura, aparece con mayor
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frecuencia en los mensajes graficos que son parte de la estrategia de campana
de candidatas mujeres, particularmente en un 87% de los mensajes de dichas
campanas, esto ocurre por el hecho de que ellas aparecen como elemento
central del mensaje, acompafadas de otras mujeres en la mayoria 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 politico Movimiento Ciudadano, quien gandé las elecciones
en el Municipio de Guadalajara en 2015, utiliza en la mayoria de sus mensajes
localizados, imagenes 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 comunicacion del partido.

De manera general, se percibe que la identificacion de los datos
sociodemograficos que reconoce el elector sobre la imagen de las mujeres que
aparecen en los mensajes graficos electorales, son congruentes a las
caracteristicas de la poblacién que tiene el municipio de Guadalajara, en el cual
se observa que existe un porcentaje mayor de mujeres que se encuentran en
un nivel socioecondmico medio bajo, medio y medio alto; que acceden a un
grado de educacion superior (medio, técnico y profesional), al igual que las
mujeres que aparecen en los mensajes electorales localizados de esta

campanfa.

A partir del analisis de los mensajes graficos electorales localizados, se puede
concluir que la construccidon de los mensajes que realizan los partidos politicos,
particularmente en esta campafa, transmiten en los elementos visuales las
caracteristicas de una poblacion. Eso promueve la empatia e identificacion 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 politico y por consecuencia, estas instituciones tienen los mas
bajos indices de credibilidad y eso es congruente con los resultados que se
obtienen en este estudio sobre la identificacion partidista, en la cual mas del
60% de los participantes comentan que no se sienten identificados con ningun

partido.
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Por lo tanto, es evidente que la complejidad que abraza los procesos de
comunicacion, dificulta el control de todos los elementos que puedan influir en
la eficacia comunicativa, sobre todo en la trasmision de mensajes en el ambito
politico, en el cual, otro tipo de elementos contextuales externos, influyen de
manera sustantiva en la credibilidad que se le otorga a la comunicacién que

generan los propios partidos politicos.

Ademas, es importante generar otros modelos de analisis donde se incorporen
variables que puedan ofrecer una vision distinta de los elementos que
conforman un fendmeno, desafortunadamente existe un sinfin de variables que
impactan en los procesos de comunicacion, por lo tanto, a partir de estas
investigaciones es como se van generando respuestas parciales como
menciona Sampieri, Fernandez-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, ademas del analisis que se realizé de los estereotipos que se
difunden en los mensajes graficos electorales, en esta investigacién se incluyo
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 estan fuertemente relacionados con los procesos perceptivos y en
este sentido, se buscé identificar cudles de ellos se asocian de mejor manera
con cada uno de los estereotipos. Por lo tanto, el segundo objetivo de esta
investigacion estaba centrado en determinar los valores que transmiten cada
uno de los estereotipos de mujeres que aparecen en los mensajes graficos
electorales difundidos durante la campana para Presidente Municipal de

Guadalajara, Jalisco, México de 2015.

Los resultados de acuerdo al ProtocoloEvas, 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: cooperacion
y democracia. El estereotipo de mujer ama de casa se asocia con: familia y
deberes; y de manera desfavorable con: bienestar, educacién, libertad y
cultura. El estereotipo de mujer estudiante se asocia con: educacion,

independencia y responsabilidad de forma favorable; y desfavorable con:

365



amistad y paz. Y por ultimo, el estereotipo de mujer comerciante se asocia
favorablemente a: familia, deberes y esfuerzo; y desfavorablemente a:
bienestar, cultura, democracia, educacion, intimidad, justicia-equidad, libertad,
orden, progreso y pluralismo. Lo que se observa es que los resultados son
congruentes con lo encontrado en otros estudios empiricos 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 estan
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,
segun la percepcion de los receptores, el mayor numero 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 comunicacion
de los partidos politicos. Por lo contrario, el estereotipo con el menor numero

de valores asociados de manera positiva es la mujer comerciante con 0.31.

Por ultimo, los problemas de conocimiento que estaban relacionados con la
variable identificacion partidista, eran los siguientes: jcomo se relacionan los
estereotipos de mujeres mexicanas con los grupos de convivencia del
receptor? ;como se asocian los partidos politicos y los estereotipos? ;qué
estereotipo de mujer genera mayor preferencia de voto para un elector? ;como
influye el perfil del elector en la preferencia de voto hacia un estereotipo de
mujer mexicana que aparece en los mensajes graficos electorales? y ;qué
diferencias existen en la apreciacion que tiene el receptor de los valores que
proyecta cada estereotipo de mujer, cuando éste se vincula a un partido
politico?. Dichos problemas respondian al objetivo especifico numero tres de
esta investigacion, donde se buscaba identificar las posibles relaciones entre

cada una de las variables de esta investigacion.

En este sentido, se observa que desafortunadamente persiste una gran
tendencia a no identificarse con algun 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 cercania que tiene un estereotipo con los grupos
de convivencia de los receptores, se muestra que en general hay una
vinculacion media con todos ellos; los ciudadanos se rodean en sus circulos
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 ocupacion y

tendrian que tener un acercamiento mas significativo con este estereotipo.

Ademas, también se percibe una identificacion de los estereotipos con los
partidos politicos, si tomamos los estadisticos de frecuencia los resultados
muestran que la mujer profesionista estd mas 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, si hay una estereotipacion
partidista, para cada una de las mujeres que se presentan en los mensajes

graficos electorales.

Por otro lado, podemos destacar que las caracteristicas de los electores, como
el género, edad, ocupacion, entre otras; si influyen para que exista una
preferencia de voto hacia partidos politicos que representen sus propios
intereses, en este caso, el estereotipo de mujer profesionista y mujer estudiante
son los que tiene la mayor intenciéon 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 investigacion.

Para finalizar, se observa también que en la apreciacion de valores que
proyecta los estereotipos de mujeres mexicanas, puede existir una asociacion
idonea si una imagen femenina (estereotipo de mujer) se relaciona con un
determinado partido politico, es decir, si se genera un vinculo estereotipo-
partido se pueden potencializar los valores que transmite el personaje femenino
en el mensaje grafico electoral, esto permite al partido politico tener una mejor

evaluacion en la calidad y cualidad positiva de su comunicacion con el receptor.
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6.2 Limitaciones del estudio

Una de las limitaciones que se tuvo en esta investigacion es en relacion al
corpus de mensajes, durante la campafa se hizo una recoleccion exhaustiva
de manera fisica y contactando a los partidos politicos para que pudieran
otorgar el material, algunos de ellos accedieron, otros no. Sin embargo, no
existe la certeza que se recogio6 el cien por ciento de los mensajes elaborados
para las campafnas de los diez candidatos. No obstante, el material localizado
permitié evaluar las tendencias generales de los partidos, analizando el corpus

de mensajes graficos localizados como una globalidad.

Por otro lado, en la segunda fase de la investigacion, una vez localizados los
cuatro estereotipos y sus rasgos caracteristicos, se realizd una seleccién de
cuatro imagenes, que cumplian con todos los rasgos del perfil para cada uno
de los estereotipos, las cuales formaron parte de los test de evaluacién de
valores e identificacion 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 imagenes se pueden generalizar al
estereotipo o si una seleccion distinta generaria diferencias en las respuestas
de los receptores. Por lo tanto, esta investigacion 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 lineas futuras
para ampliar la investigacion sera confirmacion de los resultados del test de
evaluacion de valores e identificacion partidista con una muestra mas amplia de
imagenes que cumplan con los rasgos caracteristicos 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 politico. En su momento esto permitira
conocer la asociacién que tienen las imagenes de las mujeres mexicanas con
respecto a los valores ideoldgicos que proyectan los partidos politicos en
México. Asimismo, tomar otro tipo de elementos que conforman los mensajes
graficos o inclusive audiovisuales, como iconos distintivos, personajes de otro
género o los candidatos, permitira ampliar la investigacion en el ambito de la

comunicacién politica y electoral del contexto mexicano.

Desde estas perspectivas, es importante ampliar la aplicacion del
ProtocoloEvas en distintos ambitos de la comunicacion y con distintos
elementos o variables de analisis, debido a que es una herramienta validada,
asi como efectiva al momento de medir la calidad y cualidad positiva de la
comunicacion. Actualmente en México, la pobreza, el narcotrafico, la violencia,
la corrupcién, entre muchas otras cosas, son temas que se escuchan dia a dia
en todos los medios de comunicacion y es importante que los investigadores

aportemos conocimiento cientifico 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 aportacion es una pequefia
particula dentro de un universo infinito de conocimiento, genera una actitud de
compromiso para seguir adelante y nunca perder la motivacién 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

Distrito 4

E Zapopan

Zapopan

Distrito 8

Guadalajara
Jistrito 9

Guadalajara

Guadalajara

Distrito 13

Guadalajara

Distrito 14

Zapopan Guadalajara

Fuente. Jalisco, Como vamos, 2014

3 Jalisco, Como vamos (2014). http://jaliscocomovamos.org/distritos-locales-zmg
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Analisis de rasgos visuales en los mensajes
electorales

Identificacion de los rasgos de las mujeres que se difunden en los mensajes electorales de la campafa
para Presidente Municipal de Guadalajara en 2015

1. Namero de imagen
Marca solo un évalo.

1

N o o b~ W N

Datos de identificacion del anuncio

2. Identificacion del partido

Se define como el partido politico al que pertenece el anuncio grafico
Marca solo un évalo.

Lagrimita (Independiente)

Partido del Trabajo (PT)

Partido de la Revolucion Democratica (PRD)
Movimiento Ciudadano (MC)

Nueva Alianza (NA)

Partido Revolucionario Institucional (PRI)
Partido Accion Nacional (PAN)

No se identifica en la imagen

3. Género del candidato

Se define como lacaracteristicas bioldgicas y fisioldgicas que definen al candidato
Marca solo un ovalo.

Hombre
Mujer

No se identifica en la imagen

https://docs.google.com/forms/d/1bxPGKaKOW db747qrtd6H2W0VRgtNjGPriA8JIAM EOQc/edit 1/8
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Tema del anuncio

Se define como la problematica o asunto planteado en el anuncio grafico
Marca solo un ovalo.

Pobreza
Delincuencia
Desempleo
Corrupcioén
Seguridad
Empleo
Salud
Educacion
Varios temas

No se identifica en la imagen

Otro:

Datos sociodemograficos de la imagen femenina

5.

Edad de la mujer

Se define como el momento de vida de la persona que aparece en el anuncio grafico
Marca solo un ovalo.

Joven
Adulta

Adulta mayor

. Nivel socieconémico de la mujer

Se define como la jerarquia (econémica) que tiene la persona con respecto a su ingreso
Marca solo un ovalo.

Nivel bajo
Nivel medio

Nivel alto

. Nivel de estudios de la mujer

Se define como el grado mas alto de estudios de la persona que aparece en el anuncio grafico
Marca solo un ovalo.

Sin estudios
Nivel de estudios basico (primaria, secundaria)
Nivel de estudios superior (preparatoria, licenciatura o ingenieria)

Nivel de estudios de posgrado (maestria, doctorado)

https://docs.google.com/forms/d/1bxPGKaKOW db747qrtd6H2W0VRgtNjGPriA8JIAM EOQc/edit 2/8
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8. Estado civil de la mujer

Se define como lacondicién de la persona que aparece en el anuncio grafico en funcion de si tiene o
no pareja y su situacion legal
Marca solo un ovalo.

Soltera
Casada
Divorciada
Viuda

No se identifica en la imagen

. Ocupacion de la mujer

Se define como el tipo de trabajo, empleo u oficio realizado por la persona que aparecen en el
anuncio grafico
Marca solo un 6valo.

Ama de casa
Vendedora ambulantes, trabajadora doméstica, repartidora de mercancia

Operadora de maquinaria industrial, ensambladora, chofer o conductora del transporte
publico

Trabajadora artesanal

Trabajadora en actividades agricolas, ganaderas, forestales, caza o pesca
Trabajadora en servicios personales o vigilancia

Comerciante, empleada en ventas o agente de ventas

Aucxiliar administrativa

Profesionista, técnica o estudiante

Funcionaria, directora y jefa

Datos del contexto

10. Locacion

Se define como el entorno donde se encuentre la persona que aparece en el anuncio grafico
Marca solo un évalo.

Interior
Exterior

No se identifica en la imagen

https://docs.google.com/forms/d/1bxPGKaKOW db747qrtd6H2W0VRgtNjGPriA8JIAM EOQc/edit
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19/2/2017 Andlisis de rasgos visuales en los mensajes electorales

11. Escenario

Se define como el lugar, sitio o espacio geografico en donde se encuentra la persona que aparece
en el anuncio grafico
Marca solo un ovalo.

Comercio

Mercado

Calle

Casa

Escuela

Oficina

Empresa o industria

Mitin

No se identifica en la imagen

Otro:

0000000000

12. Actividad realizada por la mujer

Se define como el tipo de actividad realizada por la persona que aparecen en el anuncio gréafico
Marca solo un 6valo.

() Actividad pasiva
() Actividad de ocio
D Actividad laboral
() No se identifica en la imagen

13. Personaje famoso

Se define como la figura publica y reconocida que aparecen en el anuncio grafico
Marca solo un évalo.

QNO
() si

Rasgos de apariencia y actitud

14. Origen étnico

Se define como las caracteristicas fisicas y culturales que identifican a la persona que aparece en
el anuncio grafico
Marca solo un évalo.

Raza Negra
Raza Indigena
Raza Mestiza (Cobriza)

Raza Amarilla (Asiatica)

00000

Raza Blanca (Caucasica)

https://docs.google.com/forms/d/1bxPGKaKOW db747qrtd6H2W0VRgtNjGPriA8JIAM EOQc/edit 4/8



19/2/2017 Andlisis de rasgos visuales en los mensajes electorales

15. Rol de la mujer

Se define como la conducta que proyecta la persona que aparece en el anuncio grafico
Marca solo un ovalo.

(") 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
grafico
Marca solo un ovalo.

(") Actitud negativa (desinteresada, indiferente o desmoralizada)

Q Actitud neutral

(") Actitud positiva (interesada, emotiva o esperanzada)

Rasgos fisicos

17. Complexiéon de la mujer

Se define como la estructura corporal que proyecta la persona que aparece en el anuncio grafico
Marca solo un ovalo.

() Con sobrepeso

Q Complexién normal (media)
() Complexién 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 grafico
Marca solo un 6valo.

D Morena/Obscura

Q Bronceada
Q Clara
@ Palida

() 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 grafico
Marca solo un évalo.

(") No tiene maquillados los ojos

() Si, suave
() Si, cargado

(") No se identifica en la imagen

https://docs.google.com/forms/d/1bxPGKaKOW db747qrtd6H2W0VRgtNjGPriA8JIAM EOQc/edit 5/8



19/2/2017 Andlisis de rasgos visuales en los mensajes electorales

20. Color de ojos de la mujer

Se define como el color de los ojos de la persona que aparece en el anuncio grafico
Marca solo un ovalo.

Q Café obscuro o negro
() Café claro o verde
() Giis

Q 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
grafico
Marca solo un 6valo.

() 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 grafico
Marca solo un 6valo.

Sin cabello

Gris / Blanco canoso
Negro

Castafio

Rojizo

Rubio

No se identifica en la imagen

0000000

23. Peinado de la mujer

Se define como la forma de colocarse el cabello la persona que aparecen en el anuncio grafico
Marca solo un ovalo.

(") Suelto informal o despeinado

() Suelto peinado
() Recogido informal o despeinado

() Recogido peinado
() No se identifica en la imagen

https://docs.google.com/forms/d/1bxPGKaKOW db747qrtd6H2W0VRgtNjGPriA8JIAM EOQc/edit 6/8



19/2/2017 Anédlisis de rasgos visuales en los mensajes electorales

24. Tipo de cabello de la mujer

Se define como la forma del cabello de la persona que aparece en el anuncio grafico
Marca solo un ovalo.

() 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 grafico
Marca solo un ovalo.

Informal deportivo
Casual
Semiformal
Formal

Etiqueta
Otro:

000000

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
grafico
Marca solo un évalo.

(") Varios colores (combinacion de colores)

Q Obscuros
Q Vivos
Q 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 grafico
Marca solo un ovalo.

Aretes

Anillos

Pulseras

Collares

Broches en el cabello
Bolso o cartera
Cinturon

Lentes

Mandil o delantal

Ningun accesorio

00000000000

Otro:

https://docs.google.com/forms/d/1bxPGKaKOW db747qrtd6H2W O0VR gtNjGPriA8JIAm EOQc/edit 7/8



19/2/2017 Andlisis de rasgos visuales en los mensajes electorales

Segmento de mercado
28. Grupo al que representa la mujer
Marca solo un évalo.

Campesinas
Comerciantes

Amas de casa
Estudiantes

Empleadas subordinada

Profesionistas

Otro:

Datos del encuestado

29. Edad

30. Colonia

Con la tecnologia de

E Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1bxPGKaKOW db747qrtd6H2W0VRgtNjGPriA8JIAM EOQc/edit 8/8



Anexo 8. Codificacion de variables para el primer

estudio: analisis de contenido

Categoria 1. Datos de identificacion del anuncio

LAGRIMITA 1
PT 2
PRD 3
MC 4
Identificacion del partido
NA 5
PRI 6
PAN 7
No identificable 0
Hombre 1
Genero del candidato Mujer 2
No identificable 0

Categoria 2. Datos sociodemograficos de la imagen femenina

Joven 1
Edad de la mujer Adulta 2

Adulta mayor 3

Nivel bajo 1
vagl socioeconémico de la Nivel medio 2
mujer

Nivel alto 3
Nivel de estudios de la mujer Sin estudios 1

411



Nivel basico
Nivel superior

Nivel posgrado

Ama de casa

Trabajadora en actividades elementales o de
apoyo (vendedora ambulantes, trabajadora
doméstica, repartidora de mercancia)
Operadora de maquinaria industrial,
ensamblador, chofer o conductora del
transporte publico

Trabajadora artesanal

Trabajadora en actividades agricolas,

B ) ganaderas, forestales, caza o pesca
Ocupacion de la mujer

Trabajadora en servicios personales o
vigilancia

Comerciante, empleada en ventas o agente
de ventas

Trabajadora auxiliar en actividades
administrativas (auxiliar administrativa)

Profesionista, técnica o estudiante

Funcionaria, directora y jefa

Categoria 3. Datos del contexto donde se desarrolla la
situacion
Interior

Locacién Exterior

No identificable

No
Personaje famoso
Si

10

412



Categoria 4. Rasgos de apariencia y actitud

Origen étnico de la mujer

Rol de la mujer

Actitud

Raza Negra

Raza Indigena

Raza Mestiza (Cobriza)
Raza Amarilla (Asiatica)

Raza Blanca (Caucasica)

Rol de mujer dependiente
Rol de mujer independiente

No identificable

Actitud negativa
Actitud neutral

Actitud positiva

Categoria 5. Rasgos fisicos

Complexion de la mujer

Maquillaje de ojos de la mujer

Color de cabello de la mujer

Con sobrepeso
Complexion normal (media)
Complexion delgada

No identificable

No tiene maquillaje
Si, suave
Si, cargado

No identificable

Sin cabello

413



Tipo de cabello de la mujer

Tipo de accesorios

Categoria 6. Segmento

Grupo al que representa el
personaje

Gris / Blanco canoso
Negro

Castario

Rojizo

Rubio

No identificable

Rizado
Ondulado
Lacio

No identificable

Aretes

Anillos

Pulseras
Collares

Broches en el cabello
Bolso o cartera
Cinturén

Lentes

Mandil o delantal
Ningun accesorio
Otros

de mercado
Campesinas
Comerciantes

Amas de casa
Estudiantes

Empleadas subordinadas
Profesionistas

Otro

1/0

414



Anexo 9. Formulario ficha técnica de analisis de rasgos

visuales definitiva

415



19/2/2017

Ficha de andlisis de rasgos visuales de imagenes de mujeres en los mensajes electorales

Ficha de analisis de rasgos visuales de imagenes de

mujeres en los mensajes electorales
*Obligatorio

1. Numero de imagen

Datos de identificacion del anuncio

2. Identificacion el partido

Se define como el partido politico al que pertenece el anuncio grafico
Marca solo un évalo.

Lagrimita

Partido del Trabajo (PT)

Partido de la Revolucion Democrética (PRD)
Movimiento Ciudadano (MC)

Nueva Alianza (NA)

Partido Revolucionario Institucional (PRI)
Partido Accion Nacional (PAN)

No se identifica en la imagen

3. Género del candidato

Se define como lacaracteristicas biolégicas y fisioldgicas que definen al candidato
Marca solo un 6valo.

Hombre
Mujer

No se identifica en la imagen

Datos sociodemograficos de la imagen femenina

4. Edad de la mujer

Se define como el momento de vida de la persona que aparece en el anuncio grafico
Marca solo un évalo.

Joven
Adulta

Adulta mayor

https://docs.google.com/forms/d/1Lwj_UUgpWkyOwHvbxoA9X1vwY6dQyzADUVGbUHhtFeM/edit
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19/2/2017 Ficha de andlisis de rasgos visuales de imagenes de mujeres en los mensajes electorales

5. Nivel Socioeconémico de la mujer

Se define como la jerarquia (econémica) que tiene la persona con respecto a su ingreso
Marca solo un ovalo.

Nivel Bajo
Nivel Medio
Nivel Alto

6. Nivel de estudios de la mujer

Se define como el grado mas alto de estudios de la persona que aparece en el anuncio grafico
Marca solo un ovalo.

Sin estudios
Nivel de estudios basico (primaria, secundaria)
Nivel de estudios superior (preparatoria, licenciatura o ingenieria)

Nivel de estudios de posgrado (maestria, doctorado)

7. Ocupacioén de la mujer

Se define como el tipo de trabajo, empleo u oficio realizado por la persona que aparecen en el
anuncio grafico
Marca solo un ovalo.

Ama de casa
Vendedora ambulantes, trabajadora doméstica, repartidora de mercancia

Operadora de maquinaria industrial, ensambladora, chofer o conductora del transporte
publico

Trabajadora artesanal

Trabajadora en actividades agricolas, ganaderas, forestales, caza o pesca
Trabajadora en servicios personales o vigilancia

Comerciante, empleada en ventas o agente de ventas

Aucxiliar administrativa

Profesionista, técnica o estudiante

Funcionaria, directora y jefa

Datos del contexto donde se desarrolla la situacion

8. Locacion

Se define como el entorno donde se encuentre la persona que aparece en el anuncio grafico
Marca solo un évalo.

Interior
Exterior

No se identifica en la imagen

https://docs.google.com/forms/d/1Lwj_UUgpWkyOwHvbxoA9X1vwY6dQyzADUVGbUHhtFeM/edit 2/5



19/2/2017 Ficha de andlisis de rasgos visuales de imagenes de mujeres en los mensajes electorales

9. La mujer es un personaje famoso

Se define como la figura publica y reconocida que aparecen en el anuncio grafico
Marca solo un ovalo.

() No
() si

Rasgos de apariencia y actitud

10. Origen étnico de la mujer

Se define como las caracteristicas fisicas y culturales que identifican a la persona que aparece en
el anuncio grafico
Marca solo un 6valo.

Raza Negra
Raza Indigena
Raza Mestiza (Cobriza)

Raza Amarilla (Asiatica)

00000

Raza Blanca (Caucasica)

11. Rol de la mujer

Se define como la conducta que proyecta la persona que aparece en el anuncio grafico
Marca solo un évalo.

() 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
grafico
Marca solo un 6valo.

(") Actitud negativa (desinteresada, indiferente o desmoralizada)

Q Actitud neutral

(") Actitud positiva (interesada, emotiva o esperanzada)

Rasgos fisicos

13. Complexién de la mujer

Se define como la estructura corporal que proyecta la persona que aparece en el anuncio grafico
Marca solo un évalo.

(") Con sobrepeso
() Complexién normal (media)

() Complexién delgada
() No se identifica en la imagen

https://docs.google.com/forms/d/1Lwj_UUgpWkyOwHvbxoA9X1vwY6dQyzADUVGbUHhtFeM/edit 3/5



19/2/2017 Ficha de andlisis de rasgos visuales de imagenes de mujeres en los mensajes electorales

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 grafico
Marca solo un ovalo.

(") 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 grafico
Marca solo un ovalo.

Sin cabello

Gris / Blanco canoso
Negro

Castario

Rojizo

Rubio

No se identifica en la imagen

0000000

16. Tipo de cabello de la mujer

Se define como la forma del cabello de la persona que aparece en el anuncio grafico
Marca solo un évalo.

() 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 grafico
Selecciona todos los que correspondan.

Aretes

Anillos

Pulseras

Collares

Broches en el cabello
Bolso o cartera
Cinturén

Lentes

Mandil o delantal

Ningun accesorio

O OOdodoooot

Otro:

https://docs.google.com/forms/d/1Lwj_UUgpWkyOwHvbxoA9X1vwY6dQyzADUVGbUHhtFeM/edit 4/5
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Segmento de mercado

18. Grupo al que representa el personaje
Marca solo un évalo.

Campesinas
Comerciantes

Amas de casa
Estudiantes

Empleadas subordinada

Profesionistas

Otro:

Con la tecnologia de

E Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1Lwj_UUgpWkyOwHvbxoA9X1vwY6dQyzADUVGbUHhtFeM/edit 5/5



Anexo 10. Resultados estadisticos de frecuencia.

Estudio 1. Analisis de Contenido

Variable: Identificacion del partido

109

LAGRIMITA

T
PT PRD

MC

Partido politico

Partido politico
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos LAGRIMITA 5 4.5 4.5 45
PT 2 1.8 1.8 6.3
PRD 32 286 28.6 348
MmC 18 16.1 16.1 509
NA 10 8.9 8.9 59.8
PRI 31 27.7 27.7 87.5
PAN 14 125 125 100.0
Total 112 100.0 100.0
Partido politico
40
30
=
o
&
§ 209
w

PAN

421



Variable: Género del candidato

Género del candidato

Género del candidato

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos NO IDENT 6 54 54 54
HOMBRE 60 53.6 53.6 58.9
MUJER 46 411 411 100.0
Total 112 100.0 100.0
Género del candidato
60
50
40+
9
<
c
B
o 30
[
w
20
10
o
NO IDENT HOMBRE

422



Variable: Edad de la mujer

204

109

T
JOVEN

Edad de la mujer

ADULTA

Edad de la mujer
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos JOVEN 36 321 321 321
ADULTA 57 50.9 50.9 83.0
ADULTA MAYOR 19 17.0 17.0 100.0
Total 112 100.0 100.0
Edad de la mujer
607
50
404
K.
o
c
a
3 30
i
('8

ADULTA MAYOR
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Variable: Nivel socioeconémico de la mujer

NSE de la mujer

NSE de la mujer
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  NIVEL BAJO 15 134 134 134
NIVEL MEDIO 68 60.7 60.7 741
NIVEL ALTO 29 2549 259 100.0
Total 112 100.0 100.0
NSE de la mujer
60
5
£ 40+
Q
3
o
e
(1
207
° NIVELIBAJO NIVEL MEDIO NIVEL ALTO

424



Variable: Nivel de estudios de la mujer

Nivel de estudios de la mujer

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  SIN ESTUDIOS 4 36 36 36
NIVEL BASICO 24 21.4 21.4 25.0
NIVEL SUPERIOR 65 58.0 58.0 83.0
NIVEL POSGRADO 19 17.0 17.0 100.0
Total 112 100.0 100.0
Nivel de estudios de la mujer
60
)
e 40
@
3
o
2
('8
201
0—

SIN ESTUDIOS

LA
NIVEL BASICO

T
NIVEL SUPERIOR

Nivel de estudios de la mujer

NIVEL POSGRADO
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Variable: Ocupacién de la mujer

Ocupacion de la mujer

Ocupacion de la mujer

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos AMA DE CASA 19 17.0 17.0 17.0
VENDEDORA AMBULANTE, DOMESTICA 8 71 71 241
TRABAJADORA ARTESANAL 1 9 9 25.0
TRABAJADORA AGRICOLA 2 1.8 1.8 26.8
COMERCIANTE, EMPLEADA DE VENTAS 4 36 3.6 304
AUXILIAR ADMINISTRATIVA 8 71 71 375
PROFESIONISTA, ESTUDIANTE 48 429 429 80.4
FUNCIONARIA, DIRECTORA, JEFA 22 19.6 19.6 100.0
Total 112 100.0 100.0
Ocupacion de la mujer
50
40
0
o
£ 30+
)
3
o
2 20
w
10
by = = b3
= m 3 P 3 S m e
m o = = o = @ &
O o > b= > a [e]
© @ S =] 2 s -4 &
n = o 5 o n s
b » 2 [ m = = 4
= » > m b= » o
2 5 > 5 @ o a
£ 3 ) = E i o
= m a5 m > -
= ) o] r 5 S o
E E e S 2 g 2
i 5 » = > = >
] - m m fm
= < -
m m =
% 2
o »
= n
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Variable: Locacion

Locacion del anuncio

Locacion del anuncio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos NO IDENT 37 33.0 330 33.0
INTERIOR 27 241 241 571
EXTERIOR 48 429 429 100.0
Total 112 100.0 100.0
Locacion del anuncio
509
40
L]
2 30
=
@
=3
o
2
[T
20+
10
0= T T
NO IDENT INTERIOR EXTERIOR
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Variable: Personaje famoso

Personaje famoso

Personaje famoso
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos NO 93 83.0 83.0 83.0
Sl 19 17.0 17.0 100.0
Total 112 100.0 100.0
Personaje famoso
100+
o
L]
£ e
o
=]
b
fr
40+
201

428



Variable: Origen étnico de la mujer

Origen Etnico
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos RAZAINDIGENA 4 36 36 36
RAZA MESTIZA 66 58.9 58.9 62.5
RAZA BLANCA 42 375 375 100.0
Total 112 100.0 100.0
Origen Etnico
Gn—
=
£ 40
@
3
[1]
2
('S
201
O-
RAZA INDIGENA RAZA MESTIZA RAZA BILANCA

Origen Etnico

429



Variable: Rol de la mujer

Rol de la mujer
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos NO IDENT 1 9 9 9
ROL DEPENDIENTE 29 2549 259 26.8
ROL INDEPENDIENTE 82 73.2 73.2 100.0
Total 112 100.0 100.0

Frecuencia

Rol de la mujer

1007

40-

20

1
NO IDENT

ROL DEPENDIENTE

Rol de la mujer

ROL INDEPENDIENTE
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Variable: Actitud de la mujer

Actitud de la mujer

Actitud de la mujer
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos NEGATIVA 1 9 9 9
NEUTRAL 25 223 22.3 23.2
POSITIVA 86 76.8 76.8 100.0
Total 112 100.0 100.0
Actitud de la mujer
100
80
o
£ 6o-
c
@
3
[
w
401
207
0 T T
NEGATIVA NEUTRAL POSITIVA

431



Variable: Complexién de la mujer

Complexion de la mujer

Complexion de la mujer

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos SOBREPESO 13 11.6 116 116
NORMAL 53 47.3 47.3 58.9
DELGADA 46 411 411 100.0
Total 112 100.0 100.0
Complexion de la mujer
60
50
40
K.
o
=
@
3 30
2
[
20
10
NORMAL DEL(‘:ADA
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Variable: Maquillaje de ojos de la mujer

Magquillaje ojos de la mujer

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos NOIDENT 19 17.0 17.0 17.0
NO TIENE MAQUILLAJE 23 20.5 20.5 37.5
Sl, SUAVE 52 46.4 46.4 83.9
Sl, CARGADO 18 16.1 16.1 100.0
Total 112 100.0 100.0
Maquillaje ojos de la mujer
60
50+
40
~
°
c
@
3
o 30
o
[T
20
10+

NO IDENT

T
NO TIENE MAQUILLAJE

T
Sl, SUAVE

Maquillaje ojos de la mujer

Sl, CARGADO
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Variable: Color de cabello de la mujer

Color de cabello de la mujer

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos GRIS, BLANCO CANOSO 11 9.8 98 98
NEGRO 41 36.6 36.6 46.4
CASTANO 46 411 411 87.5
ROJIZO 3 2.7 2.7 90.2
RUBIO 11 9.8 98 100.0
Total 112 100.0 100.0
Color de cabello de la mujer
50
40
8
o 307
c
@
3
(1]
@
L=
('
20
10
0 T " T
GRIS, BLANCO NEGRO CASTANO ROJIZO RUBIO
CANOSO

Color de cabello de la mujer
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Variable: Tipo de cabello de la mujer

Tipo de cabello de la mujer

Tipo de cabello de la mujer

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos NO IDENT 1 9 9 9
RIZADO 4 36 36 4.5
ONDULADO 36 321 321 36.6
LACIO 71 63.4 63.4 100.0
Total 112 100.0 100.0
Tipo de cabello de la mujer
80
60
]
Qo
s
Q
3
o 40+
2
(I
20
0 T T
NO IDENT RIZADO ONDULADO

435



Variable: Accesorios de la mujer

Estetoscopio

m Tablet

Frecuencia | Porcentaje
ARETES 59 53%
ANILLOS 7 6%
PULSERAS 11 10%
COLLARES 26 23%
BROCHES DEL CABELLO 16 14%
BOLSO O CARTERA 15 13%
CINTURON 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%
60% -
0% T B Aretes
Anillos
40% - ® Pulseras
B Collares
30% Broches del cabello
m Bolso o cartera
20% 1 | Cinturén
Lentes
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I I Sombrero, gorro o cachucha
R e e e e e T o] i H Reloj
IR ENEE R RO ;
g E w O ¥ 385 8 & g | B Pashmina o bufanda
< < E 3 § S e E —
8 g
o
o

Broches del cabello |

Sombrero, gorro o cachucha

Pashmina o bufanda il

Nirgun accesorio

®m Ningun accesorio
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Variable: Grupo al que representa

Grupo social
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos COMERCIANTES 8 71 71 71
AMAS DE CASA 19 17.0 17.0 241
ESTUDIANTES 14 125 125 36.6
EMPLEADAS SUBORDINADAS 20 17.9 17.9 545
PROFESIONISTAS 48 429 429 97.3
OTRO 3 27 2.7 100.0
Total 112 100.0 100.0
Grupo social
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Anexo 11. Resultados de asociacion para la

identificacién 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 (analisis de contenido y test de

recepcion de electores).

Insumo

Tablas de contingencia del spss de los dos estudios.
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Relacion: Asociacion del grupo social representado Vs partido politico

Anédlisis de contenido

Tabla de contingencia Grupo social * Partido politico

Partido politico
LAGRIMITA | PT PRD NA PRI PAN Total
Grupo social  COMERCIANTES Recuento 0 0 7] 2 1 3 0 B
% dentro de Grupo social 0.0% 00% | 250% | 250% | 125% | 37.5% 0.0% | 1000%
AMAS DE CASA Recuento 1 0 0 4 2 10 2 19
% dentro de Grupo social 5.3% 0.0% 00% | 211% | 105% | 526% | 105% | 100.0%
ESTUDIANTES Recuento 3 0 3 0 3 2 ) 14
% dentro de Grupo social 21.4% 0.0% | 143% 00% | 214% | 143% | 28.6% | 1000%
EMPLEADAS Recuento 1 0 5 2 3 4 1 20
SUBORDINADAS % dentro de Grupo social 5.0% 00% | 300% | 100% | 150% | 200% [ 200% | 1000%
PROFESIONISTAS Recuznio 0 2 22 10 1 g 4 18
% dentro de Grupo social 0.0% 4.2% 458% 20.8% 21% 18.8% 8.3% 100.0%
0TRO Recuenio 0 0 0 0 0 3 0 3
% dentro de Grupo social 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% | 100.0% 0.0% | 1000%
Total Recusnto 5 2 ER) 18 10 31 12 112
% dentro de Grupo social 45% 18% | 206% | 161% 89% | 27.7% | 125% | 100.0%
Test de recepcidn con electores
Tabla de contingencia GRUPO QUE REPRESENTA * PARTIDO POLITICO
PARTIDO POLITICO
NO IDENT | LAGRIMITA | PT PRD WC NA | PRIPVEM | PAN Total
GRUPO QUE COMERCIANTES Recuento 1 2 1 3 7 5 8 1] 25
REPRESENTA % deniro de GRUPO QUE 4.0% 8.0% 4.0% 12.0% 28.0% 20,0% 24.0% 0.0% | 100.0%
REPRESENTA
AMAS DE CASA Recuento 7 2 1 9 11 3 24 4 61
% dentro d= GRUPO QUE 11.5% 33% 16% | 148% | 180% | 49% [ 393% [ 6% | 1000%
REPRESENTA
ESTUDIANTES Recuento 2 3 1) L] 2 5 3 10 30
% dentro de GRUPO QUE 6.7% 10.0% 00% | 187% | 67% | 187% [ 100% | 333% | 1000%
REPRESENTA
£ SUBORDINADAS _ Recuento 0 3 i 7 g 3 2 1 %
% dentro de GRUPO QUE 0.0% 115% 38% 26.9% 30.8% 154% 7.7% 3.8% 100.0%
REPRESENTA
PROFESIONISTAS _ Recuento 13 0 5 30 1 5 10 7 3]
% dentro de GRUPD QUE 159% 0.0% 6.1% 36.6% 134% 73% 122% 8.5% 100.0%
REPRESENTA
Total Recusnto e 10 8 ] 38 5] I3 2 774
% dentro de GRUPO QUE 10.3% 45% 3.6% 241% 17.4% 10.3% 201% 9.8% 100.0%
REPRESENTA
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Relacion: Asociacion del grupo social representado Vs género del candidato

Anédlisis de contenido

Tabla de contingencia Grupo social * Género del candidato

Género del candidato
NO IDENT | HOMBRE MUJER Total
Grupo social COMERCIANTES Recuento 0 4 4 8
% dentro de Grupo social 0.0% 50.0% 50.0% 100.0%
AMAS DE CASA Recuento 1 18 0 19
% dentro de Grupo social 53% 94.7% 0.0% 100.0%
ESTUDIANTES Recuento 1 1] 2 14
% dentro de Grupo social 71% 78.6% 14.3% 100.0%
EMPLEADAS Recuento 3 8 12 20
SUBORDINADAS % dentro de Grupo social 15.0% 250% | 60.0% | 100.0%
PROFESIONISTAS Recuento 1 19 28 48
% dentro de Grupo social 21% 39.6% 58.3% 100.0%
OTRO Recuento 0 3 0 3
% dentro de Grupo social 0.0% 100.0% 0.0% 100.0%
Total Recuento 6 60 46 112
% dentro de Grupo social 54% 53.6% 41.1% 100.0%
Test de recepcion con electores
Tabla de contingencia GRUPO QUE REPRESENTA * GENERO DEL CANDIDATO
GENERO DEL CANDIDATO
NO IDENT | HOMBRE | MUJER Total
GRUPO QUE COMERCIANTES Recuento 1 17 7 25
REPRESENTA % dentro de GRUPO QUE 4.0% 68.0% | 28.0% | 100.0%
REPRESENTA
AMAS DE CASA Recuento 5 43 13 61
% dentro de GRUPO QUE 8.2% 70.5% 21.3% 100.0%
REPRESENTA
ESTUDIANTES Recuento 3 18 9 30
% dentro de GRUPO QUE 10.0% 60.0% 30.0% 100.0%
REPRESENTA
E. SUBORDINADAS  Recuento 2 1" 13 26
% dentro de GRUPO QUE 7.7% 42.3% 50.0% 100.0%
REPRESENTA
PROFESIONISTAS  Recuento 5 19 58 82
% dentro de GRUPO QUE 6.1% 23.2% 70.7% 100.0%
REPRESENTA
Total Recuento 16 108 100 224
% dentro de GRUPO QUE 71% 48.2% 44.6% 100.0%
REPRESENTA
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Relacion: Asociacion del grupo social representado Vs edad de la mujer

Anédlisis de contenido

Tabla de contingencia Grupo social * Edad de la mujer

Edad de la mujer
ADULTA
JOVEN | ADULTA MAYOR Total
Grupo social COMERCIANTES Recuento 1 3 4 8
% dentro de Grupo social 12.5% 37.5% 50.0% 100.0%
AMAS DE CASA Recuento 1 6 12 19
% dentro de Grupo social 5.3% 31.6% 63.2% 100.0%
ESTUDIANTES Recuento 13 1 0 14
% dentro de Grupo social 92.9% 7.1% 0.0% 100.0%
EMPLEADAS Recuento 6 14 0 20
SUBORDINADAS % dentro de Grupo social |  30.0% | 70.0% 0.0% | 100.0%
PROFESIONISTAS Recuento 15 £l 2 48
% dentro de Grupo social 31.2% 64.6% 42% | 100.0%
OTRO Recuento 0 2 1 3
% dentro de Grupo social 0.0% 66.7% 33.3% 100.0%
Total Recuento 36 57 19 112
% dentro de Grupo social 321% 50.9% 17.0% 100.0%
Test de recepcidn con electores
Tabla de contingencia GRUPO QUE REPRESENTA * EDAD DE LA MUJER
EDAD DE LA MUJER
ADULTA
JOVEN ADULTA MAYOR Total
GRUPO QUE COMERCIANTES Recuento 5 9 1 25
REPRESENTA % dentro de GRUPO QUE | 20.0% | 36.0% 440% | 100.0%
REPRESENTA
AMAS DE CASA Recuento 4 33 24 61
% dentro de GRUPO QUE 6.6% 54.1% 39.3% 100.0%
REPRESENTA
ESTUDIANTES Recuento 26 4 0 30
% dentro de GRUPO QUE 86.7% 13.3% 0.0% 100.0%
REPRESENTA
E. SUBORDINADAS  Recuento 9 15 2 26
% dentro de GRUPO QUE 346% 57.7% 7.7% | 100.0%
REPRESENTA
PROFESIONISTAS Recuento 16 59 7 82
% dentro de GRUPO QUE 19.5% 72.0% 8.5% | 100.0%
REPRESENTA
Total Recuento 60 120 44 224
% dentro de GRUPO QUE 26.8% 53.6% 19.6% 100.0%
REPRESENTA
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Relacion: Asociacion del grupo social representado Vs NSE de la mujer

Anédlisis de contenido

Tabla de contingencia Grupo social * NSE de la mujer

NSE de la mujer
NIVEL BAJO | NIVEL MEDIO | NIVEL ALTO Total
Grupo social COMERCIANTES Recuento 4 4 0 8
% dentro de Grupo social 50.0% 50.0% 0.0% 100.0%
AMAS DE CASA Recuento ] 12 1 19
% dentro de Grupo social 31.6% 63.2% 5.3% 100.0%
ESTUDIANTES Recuento 1 10 3 14
% dentro de Grupo social 71% 71.4% 21.4% 100.0%
EMPLEADAS Recuento 3 17 0 20
SUBORDINADAS % dentro de Grupo social 15.0% 85.0% 0.0% | 100.0%
PROFESIONISTAS Recuento 0 24 24 48
% dentro de Grupo social 0.0% 50.0% 50.0% 100.0%
OTRO Recuento 1 1 1 3
% dentro de Grupo social 33.3% 33.3% 33.3% 100.0%
Total Recuento 15 68 29 112
% dentro de Grupo social 13.4% 60.7% 25.9% 100.0%
Test de recepcién con electores
Tabla de contingencia GRUPO QUE REPRESENTA * NSE DE LA MUJER
NSE DE LA MUJER
NIVEL BAJO | NIVEL MEDIO | NIVEL ALTO Total
GRUPO QUE COMERCIANTES Recuento g 17 0 25
REPRESENTA % dentro de GRUPO QUE 32.0% 68.0% 0.0% | 100.0%
REPRESENTA
AMAS DE CASA Recuento 22 34 5 61
% dentro de GRUPQ QUE 36.1% 55.7% 8.2% | 100.0%
REPRESENTA
ESTUDIANTES Recuento 1 27 2 30
% dentro de GRUPO QUE 3.3% 90.0% 6.7% 100.0%
REPRESENTA
E. SUBORDINADAS Recuento 2 22 2 26
% dentro de GRUPO QUE 7.7% 84.6% 7.7% 100.0%
REPRESENTA
PROFESIONISTAS Recuento 1 54 27 82
% dentro de GRUPO QUE 1.2% 65.9% 32.9% 100.0%
REPRESENTA
Total Recuento 34 154 36 224
% dentro de GRUPQ QUE 15.2% 68.8% 16.1% 100.0%
REPRESENTA
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Relacion: Asociacion del grupo social representado Vs nivel de estudios de la

mujer

Analisis de contenido

Tabla de contingencia Grupo social * Nivel de estudios de la mujer

Nivel de estudios de la mujer
SIN NIVEL NIVEL NIVEL
ESTUDIOS BASICO SUPERIOR POSGRADO Total
Grupo social COMERCIANTES Recuento 1 5 2 0 8
% dentro de Grupo social 12.5% 62.5% 25.0% 0.0% 100.0%
AMAS DE CASA Recuento 2 12 ] 0 19
% dentro de Grupo social 10.5% G3.2% 26.3% 0.0% 100.0%
ESTUDIANTES Recuento 0 1 1 2 14
% dentro de Grupo social 0.0% 71% 78.6% 14.3% 100.0%
EMPLEADAS Recuento 0 6 14 0 20
SUBORDINADAS % dentro de Grupo social 0.0% 30.0% 70.0% 00% | 100.0%
PROFESIONISTAS Recuento 0 0 N 17 48
% dentro de Grupo social 0.0% 0.0% 64.6% 35.4% 100.0%
OTRO Recuento 1 ] 2 ] 3
% dentro de Grupo social 33.3% 0.0% 66.7% 0.0% 100.0%
Total Recuento 4 24 65 19 112
% dentro de Grupo social 3.6% 21.4% 58.0% 17.0% 100.0%
Test de recepcion con electores
Tabla de contingencia GRUPO QUE REPRESENTA * NIVEL DE ESTUDIOS DE LA MUJER
NIVEL DE ESTUDIOS DE LA MUJER
SIN NIVEL NIVEL NIVEL
ESTUDIOS BASICO SUPERIOR POSGRADO Total
GRUPO QUE COMERCIANTES Recuento 4 14 [} 1 25
REPRESENTA % dentro de GRUPO QUE 16.0% 56.0% 24.0% 40% | 100.0%
REPRESENTA
AMAS DE CASA Recuento 7 40 14 0 61
% dentro de GRUPO QUE 11.5% 65.6% 23.0% 0.0% 100.0%
REPRESENTA
ESTUDIANTES Recuento 0 3 27 0 30
% dentro de GRUPO QUE 0.0% 10.0% 90.0% 0.0% 100.0%
REPRESENTA
E. SUBORDINADAS  Recuento 0 8 16 2 26
% dentro de GRUPO QUE 0.0% 30.8% 61.5% 7.7% 100.0%
REPRESENTA
PROFESIONISTAS  Recuento 0 3 64 15 82
% dentro de GRUPO QUE 0.0% 37% 78.0% 18.3% 100.0%
REPRESENTA
Total Recuento 1 68 127 18 224
% dentro de GRUPO QUE 4.9% 30.4% 56.7% 8.0% 100.0%
REPRESENTA
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Relacion: Asociacion del grupo social representado Vs ocupacién de la mujer

Anédlisis de contenido

Tabla de upo social * O de la mujer
Ocupatidn de la mujer
COMERCIAN FUNCIONARI
VEMDEDORA | TRABAJADOR TE, AUXLAR | PROFESIONI A,
AMBULANTE, A TRABAJADOR | EMPLEADA | ADMINISTRAT ST, DIRECTORA,
AMADE CASA | DOMESTICA | ARTESANAL | AAGRICOLA | DEVENTAS VA ESTUDIANTE JEFA Total
Grupo social  COMERCIANTES Recusnto ] ] 1 0 3 0 0 0 ]
% dentro de Grupo social 0.0% 50.0% 12.5% 0.0% 37.5% 0.0% 0.0% 0.0% | 100.0%
AMAS DE GASA Recuento 18 1 0 0 [} 0 ] 0 19
% dentro dé Grupo social 94.7% 53% 00% 0.0% 0.0% 0% 0% 00% | 1000%
ESTUDIANTES Recuento ] 0 0 [ [] 0 14 0 18
% dentro de Grupo social 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 0.0% | 100.0%
ENPLEADAS Recuento ) 3 0 2 1 7 7 0 20
SUBORDINADAS % dentro de Grupo social 0.0% 15.0% 0.0% 10.0% 5.0% 35.0% 15.0% 00% | 100.0%
PROFESIONISTAS Recuento ) 0 0 [ [} 0 % £7] fT]
% dentra de Grupo social 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 542% 458% | 100.0%
oTRO Recuento T 0 0 ] T 1 1 ] 3
% dentro de Grupo social 33.3% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 33.3% 33.3% 0.0% | 1000%
Total Recuanto 19 0 1 2 ] B [0 n 112
% daniro de Grupo social 17.0% 71% 0.9% 1.8% 36% 7% 429% 19.6% | 100.0%
.z
Test de recepcion con electores
Tabla 0 QUE * OCUPACION DE LA MUJER
OCUPACIBN DE LAMUJER
AMBULANTE! FUNCIONARIA!
AMADE CASA | DOMESTICA | ARTESANA | COMERCIANTE | AUXILIAR AD. | ESTUDIANTE | PROF. JEFA Total
GRUFO GUE COMERCIANTES __ Recusnio 5 13 T 5 1 [ T ] E
REPRESENTA % dentro d2 GRUPO QUE 200% 520% 40% 200% +0% 00% 00% 00% | 1000%
REPRESENTA
‘AMAS DE CASA Recuento 3] 0 T 0 0 ] ] ] G
% deniro de GRUPO QUE 100.0% 00% 0.0% 00% 0.0% 00% | 00% 00% | 100.0%
REPRESENTA
ESTUDIANTES Recuents [ ] 0 ] 1 = 1 ) 30
% dentro de GRUPO QUE 00% 00% 0.0% 00% 33% 033% | 33% 00% | 1000%
REPRESENTA
E SUBORDINADAS _ Recuento 1 & T 5 n [] 2 ) %
% denira de GRUPO QUE 18% 221% 38% 19.2% 23% 0o% | 7% 0.0% | 100.0%
REPRESENTA
PROFESIONISTAS _ Recuento [ 0 0 0 10 1 a 30 [
% dentro de GRUPO QUE 0.0% 00% 0.0% 0.0% 122% 12% | 500% 366% | 100.0%
REPRESENTA
Total Recusnto &7 18 2 0 FH] ] o 0 m
% dentro de GRUPO QUE 209% 95% 0.9% 45% 10.3% 120% | 196% 124% | 100.0%
REPRESENTA
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Relacion: Asociacion del grupo social representado Vs locacion del anuncio
Analisis de contenido

Tabla de contingencia Grupo social * Locacion del anuncio

Locacion del anuncio
NO IDENT | INTERIOR | EXTERIOR Total

Grupo social COMERCIANTES Recuento 2 2 4 8
% dentro de Grupo social 25.0% 25.0% 50.0% | 100.0%

AMAS DE CASA Recuento 4 2 13 19

% dentro de Grupo social 21.1% 10.5% 68.4% 100.0%

ESTUDIANTES Recuento 7 3 4 14

% dentro de Grupo social 50.0% 21.4% 28.6% | 100.0%

EMPLEADAS Recuento T 4 9 20
SUBURDINADSS % dentro de Grupo social 350% 20.0% 450% | 100.0%
PROFESIONISTAS Recuento 17 16 15 48

% dentro de Grupo social 35.4% 33.3% 31.2% | 100.0%

OTRO Recuento 0 0 3 3

% dentro de Grupo social 0.0% 0.0% 100.0% 100.0%

Total Recuento 37 27 48 112
% dentro de Grupo social 33.0% 24.1% 42.9% 100.0%

Test de recepcidén con electores

Tabla de contingencia GRUPO QUE REPRESENTA * LOCACION DEL ANUNCIO

LOCACION DEL ANUNCIO
MO IDENT | INTERIOR | EXTERIOR | Total
GRUPO QUE COMERCIANTES  Recuento 2 8 15 25
REPRESENTA % dentro de GRUPO QUE 8.0% 32.0% 60.0% | 100.0%
REPRESENTA
AMAS DE CASA Recuento 13 7 41 61
% dentro de GRUPO QUE 21.3% 11.5% 67.2% | 100.0%
REPRESENTA
ESTUDIANTES Recuento 12 g g 30
% dentro de GRUPO QUE 40.0% 30.0% 300% | 100.0%
REPRESENTA
E. SUBORDINADAS _ Recuento 4 5 17 26
% dentro de GRUPO QUE 15.4% 19.2% 654% | 100.0%
REPRESENTA
PROFESIONISTAS  Recuento 26 33 23 82
% dentro de GRUPO QUE 31.7% 40.2% 28.0% 100.0%
REPRESENTA
Total Recuento 57 62 105 224
% dentro de GRUPO QUE 25.4% 27.7% 46.9% | 100.0%
REPRESENTA
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Relacion: Asociacion del grupo social representado Vs personaje famoso

Anédlisis de contenido

Tabla de contingencia Grupo social * Personaje famoso

Personaje famoso
NO Sl Total
Grupo social COMERCIANTES Recuento 8 0 8
% dentro de Grupo social 100.0% 0.0% 100.0%
AMAS DE CASA Recuento 18 1 19
% dentro de Grupo social 94.7% 5.3% 100.0%
ESTUDIANTES Recuento 14 0 14
% dentro de Grupo social 100.0% 0.0% 100.0%
EMPLEADAS Recuento 20 0 20
SUBORDINADAS % dentro de Grupo social | 100.0% 0.0% | 100.0%
PROFESIONISTAS Recuento 30 18 48
% dentro de Grupo social 62.5% 37.5% 100.0%
OTRO Recuento 3 0 3
% dentro de Grupo social 100.0% 0.0% 100.0%
Total Recuento 93 19 112
% dentro de Grupo social 83.0% 17.0% 100.0%
Test de recepcion con electores
Tabla de contingencia GRUPO QUE REPRESENTA * PERSONAJE FAMOSO
PERSONAJE FAMOSO
NO ES FAMOSA | SIES FAMOSA Total
GRUPO QUE COMERCIANTES Recuento 22 3 25
REPRESENTA % dentro de GRUPO QUE 88.0% 12.0% | 100.0%
REPRESENTA
AMAS DE CASA Recuento 59 % 61
% dentro de GRUPO QUE 96.7% 3.3% 100.0%
REPRESENTA
ESTUDIANTES Recuento 28 2 30
% dentro de GRUPO QUE 93.3% 6.7% | 100.0%
REPRESENTA
E.SUBORDINADAS Recuento 23 3 26
% dentro de GRUPO QUE 88.5% 115% | 100.0%
REPRESENTA
PROFESIONISTAS  Recuento 63 19 82
% dentro de GRUPO QUE 76.8% 232% | 100.0%
REPRESENTA
Total Recuento 195 29 224
% dentro de GRUPO QUE 87.1% 12.9% | 100.0%
REPRESENTA
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Relacion: Asociacion del grupo social representado Vs origen étnico

Anédlisis de contenido

Tabla de contingencia Grupo social * Origen Etnico

Origen Etnico
RAZA RAZA RAZA
INDIGENA MESTIZA BLANCA Total
Grupo social COMERCIANTES Recuento 1 4 3 8
% dentro de Grupo social 12.5% 50.0% 37.5% 100.0%
AMAS DE CASA Recuento 1 17 1 19
% dentro de Grupo social 5.3% 89.5% 5.3% 100.0%
ESTUDIANTES Recuento 0 8 6 14
% dentro de Grupo social 0.0% 57.1% 429% | 100.0%
EMPLEADAS Recuento 2 15 3 20
SUBORDINADAS % dentro de Grupo social 10.0% 75.0% 15.0% | 100.0%
PROFESIONISTAS Recuento 1] 2 27 48
% dentro de Grupo social 0.0% 43.8% 56.2% 100.0%
OTRO Recuento 1] 1 2 3
% dentro de Grupo social 0.0% 33.3% 66.7% 100.0%
Total Recuento 4 66 42 112
% dentro de Grupo social 36% 58.9% 37.5% 100.0%
Test de recepcién con electores
Tabla de contingencia GRUPO QUE REPRESENTA * ORIGEN ETNICO DE LA MUJER
ORIGEN ETNICO DE LA MUJER
RAZA RAZA
RAZA RAZA AMARILLA BLANCA
RAZANEGRA | INDIGENA MESTIZA (ASIATICA) | (CAUCASICA) | Total
GRUPO QUE COMERCIANTES  Recuento 0 4 20 0 1 25
REPRESENTA % dentro de GRUPO QUE 0.0% 16.0% 80.0% 0.0% 40% | 100.0%
REPRESENTA
AMAS DE CASA Recuento 3 5 44 1 8 61
% dentro de GRUPO QUE 4.9% 8.2% 721% 1.6% 13.1% 100.0%
REPRESENTA
ESTUDIANTES Recuento 0 1 16 X 11 30
% dentro de GRUPO QUE 0.0% 33% 53.3% 6.7% 367% | 100.0%
REPRESENTA
E.SUBORDINADAS  Recusnto 0 2 19 0 5 26
% dentro de GRUPO QUE 0.0% 77% 731% 0.0% 19.2% | 100.0%
REPRESEMTA
PROFESIONISTAS Recuento 0 0 49 1 32 82
% dentro de GRUPO QUE 0.0% 0.0% 50.8% 1.2% 39.0% | 100.0%
REPRESENTA
Total Recuento 3 12 148 4 57 224
% dentro de GRUPO QUE 1.3% 54% 66.1% 1.8% 254% 100.0%
REPRESEMTA
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Relacion: Asociacion del grupo social representado Vs rol de la mujer

Anédlisis de contenido

Tabla de contingencia Grupo social * Rol de la mujer

Rol de la mujer
ROL ROL
NO IDENT | DEPENDIENTE | INDEPENDIENTE Total
Grupo social COMERCIANTES Recuento 0 1 7 8
% dentro de Grupo social 0.0% 12.5% 87.5% 100.0%
AMAS DE CASA Recuento 0 18 1 19
% dentro de Grupo social 0.0% 94.7% 5.3% 100.0%
ESTUDIANTES Recuento 0 2 12 14
% dentro de Grupo social 0.0% 14.3% 85.7% 100.0%
EMPLEADAS Recuento 1 4 15 20
SUBORDINADAS % dentro de Grupo social 5.0% 20.0% 750% | 100.0%
PROFESIONISTAS Recuento 0 3 45 48
% dentro de Grupo social 0.0% 6.2% 938% 100.0%
OTRO Recuento 0 1 2 3
% dentro de Grupo social 0.0% 33.3% 66.7% | 100.0%
Total Recuento 1 29 82 112
% dentro de Grupo social 0.9% 25.9% 73.2% 100.0%
Test de recepcidén con electores
Tabla de contingencia GRUPO QUE REPRESENTA * ROL DE LA MUJER
ROL DE LA MUJER
MUJER MUJER
NO IDENT | DEPENDIENTE | INDEPENDIENTE Total
GRUPO QUE COMERCIANTES Recuento 3 5 17 25
REPRESENTA % dentro de GRUPO QUE 12.0% 20.0% 68.0% | 100.0%
REPRESENTA
AMAS DE CASA Recuento 16 32 13 61
% dentro de GRUPO QUE 26.2% 52.5% 21.3% 100.0%
REPRESENTA
ESTUDIANTES Recuento 8 3 19 30
% dentro de GRUPO QUE 26.7% 10.0% 63.3% 100.0%
REPRESENTA
E. SUBORDINADAS Recuento 4 8 14 26
% dentro de GRUPO QUE 15.4% 30.8% 53.8% 100.0%
REPRESENTA
PROFESIONISTAS Recuento 5 11 66 82
% dentro de GRUPO QUE 6.1% 13.4% 80.5% 100.0%
REPRESENTA
Total Recuento 36 59 129 224
% dentro de GRUPO QUE 16.1% 26.3% 57.6% 100.0%
REPRESENTA
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Relacion: Asociacion del grupo social representado Vs actitud de la mujer

Anédlisis de contenido

Tabla de contingencia Grupo social * Actitud de la mujer

Actitud de la mujer
NEGATIVA | NEUTRAL | POSITIVA Total
Grupo social COMERCIANTES Recuento 0 3 ) 8
% dentro de Grupo social 0.0% 37.5% 62.5% 100.0%
AMAS DE CASA Recuento 0 2 17 19
% dentro de Grupo social 0.0% 10.5% 89.5% 100.0%
ESTUDIANTES Recuento 0 5 9 14
% dentro de Grupo social 0.0% 35.7% 64.3% 100.0%
EMPLEADAS Recuento 1 6 13 20
SUBORDINADAS % dentro de Grupo social 5.0% 300% | 65.0% | 100.0%
PROFESIONISTAS Recuento 0 9 39 48
% dentro de Grupo social 0.0% 18.8% 81.2% 100.0%
OTRO Recuento 0 0 3 3
% dentro de Grupo social 0.0% 0.0% 100.0% 100.0%
Total Recuento 1 25 86 112
% dentro de Grupo social 0.9% 22.3% 76.8% 100.0%
Test de recepcidén con electores
Tabla de contingencia GRUPO QUE REPRESENTA * ACTITUD DE LA MUJER
ACTITUD DE LA MUJER
NEGATIVA | NEUTRAL | POSITIVA Total
GRUPO QUE COMERCIANTES Recuento 1 8 16 25
REPRESENTA % dentro de GRUPO QUE 40% 32.0% 64.0% | 100.0%
REPRESENTA
AMAS DE CASA Recuento 4 18 39 61
% dentro de GRUPO QUE 6.6% 29.5% 63.9% 100.0%
REPRESENTA
ESTUDIANTES Recuento 1 13 16 30
% dentro de GRUPO QUE 3.3% 43.3% 53.3% 100.0%
REPRESENTA
E. SUBORDINADAS Recuento 0 ] 17 26
% dentro de GRUPO QUE 0.0% 34.6% 65.4% 100.0%
REPRESENTA
PROFESIONISTAS Recuento 0 26 56 82
% dentro de GRUPO QUE 0.0% 31.7% 68.3% 100.0%
REPRESENTA
Total Recuento 6 74 144 224
% dentro de GRUPO QUE 2.7% 33.0% 64.3% 100.0%
REPRESENTA
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Relacion: Asociacion del grupo social representado Vs complexion de la mujer

Anédlisis de contenido

Tabla de contingencia Grupo social * Complexion de la mujer

Complexion de la mujer
SOBREPESO | NORMAL | DELGADA Total
Grupo social COMERCIANTES Recuento 2 3 3 8
% dentro de Grupo social 25.0% 37.5% 37.5% 100.0%
AMAS DE CASA Recuento 6 1 2 19
% dentro de Grupo social 31.6% 57.9% 10.5% 100.0%
ESTUDIANTES Recuento 0 1 13 14
% dentro de Grupo social 0.0% 7.1% 92.9% 100.0%
EMPLEADAS Recuento 2 1 7 20
SUBORDINADAS % dentro de Grupo social 10.0% | 55.0% 35.0% | 100.0%
PROFESIONISTAS Recuento 3 25 20 48
% dentro de Grupo social 6.2% 521% 41.7% 100.0%
0TRO Recuento 0 2 1 3
% dentro de Grupo social 0.0% 66.7% 33.3% 100.0%
Total Recuento 13 53 46 112
% dentro de Grupo social 11.6% 47.3% 41.1% 100.0%
Test de recepcidn con electores
Tabla de contingencia GRUPO QUE REPRESENTA * COMPLEXION DE LA MUJER
COMPLEXION DE LA MUJER
CON COMPLEXION
NO IDENT | SOBREPESO | NORMAL (MEDIA) | DELGADA | Total
GRUPO QUE COMERCIANTES Recuento 1 6 15 3 25
REPRESENTA % dentro de GRUPO QUE 4.0% 24.0% 60.0% 12.0% | 100.0%
REPRESENTA
AMAS DE CASA Recuento 3 12 a7 9 81
% dentro de GRUPO QUE 4.9% 19.7% 60.7% 148% | 100.0%
REPRESENTA
ESTUDIANTES Recuento 1 0 1 18 30
% dentro de GRUPO QUE 3.3% 0.0% 36.7% 60.0% | 100.0%
REPRESENTA
E.SUBORDINADAS  Recuento 1 2 18 5 26
% dentro de GRUPO QUE 3.8% 7.7% 69.2% 19.2% | 100.0%
REPRESENTA
PROFESIONISTAS ~ Recuento 1 5 54 22 82
% dentro de GRUPO QUE 1.2% 6.1% 65.9% 26.8% | 100.0%
REPRESENTA
Total Recuento 7 25 135 57 224
% dentro de GRUPO QUE 31% 11.2% 60.3% 25.4% | 100.0%
REPRESENTA
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Relacion: Asociacion del grupo social representado Vs maquillaje de ojos de la

mujer

Analisis de contenido

Tabla de contingencia Grupo social * Maquillaje ojos de la mujer

Maquillaje ojos de la mujer
NO TIENE
NO IDENT | MAQUILLAJE | SI, SUAVE | SI,CARGADO | Total
Grupo social  GCOMERCIANTES Recuento 2 4 2 0 8
% dentro de Grupo social 25.0% 50.0% 25.0% 0.0% 100.0%
AMAS DE CASA Recuento 5 10 3 1 19
% dentro de Grupo social 26.3% 52.6% 15.8% 53% | 100.0%
ESTUDIANTES Recuento 3 1 6 4 14
% dentro de Grupo social 21.4% 71% 42.9% 28.6% 100.0%
EMPLEADAS Recuento 5 6 8 1 20
SUBORLDINADAG % dentro de Grupo social 25.0% 30.0% 40.0% 50% | 100.0%
PROFESIONISTAS Recuento 3 1 33 1 48
% dentro de Grupo social 6.2% 21% 68.8% 22.9% 100.0%
OTRO Recuento 1 1 0 1 3
% dentro de Grupo social 33.3% 33.3% 0.0% 33.3% 100.0%
Total Recuento 19 23 52 18 112
% dentro de Grupo social 17.0% 20.5% 46.4% 16.1% | 100.0%
Test de recepcidén con electores
Tabla de contingencia GRUPO QUE REPRESENTA * MAQUILLAJE DE 0JOS DE LA MUJER
MAQUILLAJE DE 0J0S DE LA MUJER
SITIENE SITIENE
NOTIENE | MAQUILLAJE, | MAQUILLAJE
NO IDENT | MAQUILLAJE | PEROSUAVE | CARGADO Total
GRUPO QUE COMERCIANTES  Recuento 7 12 5 1 25
REPRESENTA % dentro ds GRUPO QUE 28.0% 48.0% 20.0% 40% | 100.0%
REPRESENTA
AMAS DE CASA Recuanto 23 22 15 1 61
% dentro de GRUPO QUE 37.7% 36.1% 24.6% 1.6% | 100.0%
REPRESENTA
ESTUDIANTES Recuento 4 ] 15 3 30
% dentro de GRUPO QUE 13.3% 26.7% 50.0% 10.0% | 100.0%
REPRESENTA
E. SUBORDINADAS Recuento ] 3 14 3 26
% dentro de GRUPQ QUE 23.1% 11.5% 53.8% 11.5% 100.0%
REPRESENTA
PROFESIONISTAS  Recuento 25 4 39 14 82
% dentro de GRUPO QUE 30.5% 49% 476% 17.1% | 100.0%
REPRESENTA
Total Recuento 65 49 88 22 224
% dentro de GRUPO QUE 29.0% 21.9% 39.3% 9.8% 100.0%
REPRESENTA
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Relacion: Asociacion del grupo social representado Vs color de cabello de la

mujer

Analisis de contenido

Tabla de contingencia Grupo social * Color de cabello de la mujer

Color de cabello de la mujer
GRIS,
BLANCO )
CANOSO NEGRO | CASTANO | ROJIZO RUBIO Total
Grupo social COMERCIANTES Recuento 3 2 2 1 0 8
% dentro de Grupo social 37.5% 25.0% 25.0% 12.5% 0.0% 100.0%
AMAS DE CASA Recuento 7 4 8 0 0 19
% dentro de Grupo social 36.8% 21.1% 421% 0.0% 0.0% 100.0%
ESTUDIANTES Recuento 0 g 8 0 1 14
% dentro de Grupo social 0.0% 35.7% 571% 0.0% 71% 100.0%
EMPLEADAS Recuento 0 14 5 1 0 20
SUBORDINADAS % dentro de Grupo social 0.0% | 70.0% 25.0% 50% 0.0% | 100.0%
PROFESIONISTAS Recuento 0 15 22 1 10 48
% dentro de Grupo social 0.0% 31.2% 458% 21% 20.8% 100.0%
OTRO Recuento 1 1 1 0 0 3
% dentro de Grupo social 33.3% 33.3% 33.3% 0.0% 0.0% 100.0%
Total Recuento 1 41 46 3 11 112
% dentro de Grupo social 9.8% 36.6% 41.1% 2.7% 9.8% 100.0%
Test de recepcion con electores
Tabla de ia GRUPO QUE A * COLOR DE CABELLO DE LA MUJER
COLOR DE CABELLO DE LA MUJER
CABELLO
GRIS |
BLANCO- CABELLO CABELLO CABELLO CABELLO
NOIDENT | CANOSO NEGRO CASTARO ROJIZO RUBIO Total
GRUPO QUE COMERCIANTES Recuznto 0 7 5 10 1 2 25
REPRESENTA % dentro de GRUPO QUE 0.0% 28.0% 200% 40.0% 4.0% 8.0% | 100.0%
REPRESENTA
AMAS DE CASA Recuento 2 13 27 15 3 1 61
% dentro de GRUPO QUE 3.3% 21.3% 44.3% 24.6% 4.9% 16% | 100.0%
REPRESENTA
ESTUDIANTES Recuento 0 0 16 12 1 1 30
% dentro de GRUPO QUE 0.0% 0.0% §3.3% 40.0% 3.3% 33% | 100.0%
REPRESENTA
E.SUBORDINADAS  Recuento 1 1 4 9 1 i 26
% dentro de GRUPO QUE 8% 28% 53.8% 34.6% 3.8% 0.0% | 100.0%
REPRESENTA
PROFESIONISTAS  Recuento 3 0 20 44 6 ] 82
% dentro de GRUPO QUE 37% 0.0% 24.4% 53.7% 7.3% 11.0% | 100.0%
REPRESENTA
Total Recuento [ 21 82 90 12 13 224
% dentro de GRUPO QUE 27% 9.4% 36.6% 40.2% 5.4% 58% | 100.0%
REPRESENTA

452




Relacion: Asociacion del grupo social representado Vs tipo de cabello de la

mujer
Analisis de contenido

Tabla de contingencia Grupo social * Tipo de cabello de la mujer

Tipo de cabello de la mujer
NO IDENT | RIZADO | ONDULADO LACIO Total

Grupo social COMERCIANTES Recuento 0 1 4 3 8
% dentro de Grupo saocial 0.0% 12.5% 50.0% 37.5% 100.0%

AMAS DE CASA Recuento 0 0 6 13 19

% dentro de Grupo social 0.0% 0.0% 31.6% 68.4% 100.0%

ESTUDIANTES Recuento 0 0 2 12 14

% dentro de Grupo social 0.0% 0.0% 14.3% 85.7% 100.0%

EMPLEADAS Recuento 1 1 7 11 20
SUBORDINADAS % dentro de Grupo social 5.0% 5.0% 35.0% | 55.0% | 100.0%
PROFESIONISTAS Recuento 0 2 16 30 48

% dentro de Grupo social 0.0% 4.2% 33.3% 62.5% 100.0%

OTRO Recuento 0 0 1 2 3

% dentro de Grupo social 0.0% 0.0% 33.3% 66.7% 100.0%

Total Recuento 1 4 36 T 112
% dentro de Grupo social 0.9% 3.6% 321% 63.4% 100.0%

Test de recepcion con electores

Tabla de contingencia GRUPO QUE REPRESENTA * TIPO DE CABELLO DE LA MUJER

TIPO DE CABELLO DE LA MUJER
NO IDENT | RIZADO | ONDULADO | LACIO | Total
GRUPO QUE COMERCIANTES ___ Recuento 2 2 1 10 25
REPRESENTA % dentro de GRUPO QUE 8.0% 8.0% 44.0% | 40.0% | 100.0%
REPRESENTA
AMAS DE CASA Recuento 7 3 2 30 61
% dentro de GRUPO QUE 11.5% 4.9% 34.4% 48.2% 100.0%
REPRESENTA
ESTUDIANTES Recuento 1 0 8 21 30
% dentro de GRUPO QUE 3.3% 0.0% 26.7% | 70.0% | 100.0%
REPRESENTA
E. SUBORDINADAS _ Recuento 1 3 B 16 26
% dentro de GRUPO QUE 38% | 115% 231% | 61.5% | 100.0%
REPRESENTA
PROFESIONISTAS _ Recuento 1 5 24 52 82
% dentro de GRUPO QUE 1.2% 6.1% 203% | 634% | 100.0%
REPRESENTA
Total Recuento 12 13 70 129 224
% dentro de GRUPO QUE 5.4% 5.8% 31.2% | 57.6% | 100.0%
REPRESENTA
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Anexo 12. Test de valores ProtocoloEvag

Presentacion

El objetivo principal del ProtocoloEvas es medir objetivamente la carga de
valores humanos, educativos y sociales que transmiten las imagenes de las
mujeres presentadas a continuacion.

En este sentido, el test es completamente anénimo y tiene como objetivo
particular estudiar su percepcién sobre los valores asociados a varias
imagenes que se muestran mas adelante.

Datos personales

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

1. Sexo

[ Hombre [Z Mujer

2. Edad

= 18-24 afios [T 25-59 afios [C +de 60 afios

3. Estado civil

[ Soltero/a [. Casado/da-Union [C Divorciado/a-Separado/a [. Viudo/a
libre

4. Nivel de estudios

Sin estudios

Educacion Bésica (Primaria/Secundaria)
Educacion Media (Bachillerato)
Educacion Técnica

Educacién Superior (Licenciatura/lngenieria)

OOonononon

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
Mas de $24000.00

oonoonan

o
O
o
[

°
D
e
o
S

Estudiante
Profesional/Auténomo
Empresario/a
Pensionado/a-Jubilado/a
Empleado de empresa publica
Empleado de empresa privada

Tareas del hogar/Ama de casa

OOoooonoon

Desempleado

7. Te sientes cercano o identificado con alguno de los siguientes Partidos Politicos
¢Con cudl? (marca con una X)

e Con Candidatos e Con ningln
Independientes partido

Test de valores

Instrucciones

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

b) En caso de que usted no lo perciba seleccione la opcién “NO” y continde con el
siguiente enunciado.

c) En caso de que usted seleccione “SlI”, responda la escala que viene del lado derecho.

d) En esta escala se evalua 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.
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Test No. 1

Valores

Se percibe como una mujer amistosa Sl NO
Se percibe como una mujer con bienestar Sl NO
Se percibe como una mujer cooperadora Sl NO
Se percibe como una mujer culta Sl NO
Se percibe como una mujer que realiza sus deberes Sl NO
Se percibe como una mujer que promueve la Sl NO
democracia

Se percibe como una mujer que le gusta cumplir las Sl NO
normas

Se percibe como una mujer digna Sl NO
Se percibe como una mujer con educacién Sl NO
Se percibe como una mujer que se esfuerza Sl NO
Se percibe como una mujer que forma parte deuna | Sl NO
familia

Se percibe como una mujer con identidad Sl NO
Se percibe como una mujer que fomenta la igualdad | Sl NO
Se percibe como una mujer independiente Sl NO
Se percibe como una mujer que le gusta la Sl NO
privacidad

Se percibe como una mujer justa Sl NO
Se percibe como una mujer libre Sl NO
Se percibe como una mujer con moral Sl NO
Se percibe como una mujer ordenada Sl NO
Se percibe como una mujer pacifica Sl NO
Se percibe como una mujer plural Sl NO
Se percibe como una mujer que le gusta el progreso | Sl NO
Se percibe como una mujer respetuosa Sl NO
Se percibe como una mujer responsable Sl NO
Se percibe como una mujer saludable Sl NO
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9. Del 1 al 7 ¢En qué nivel esta mujer de la imagen representa a una
persona que forma parte de tu circulo 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 politico ¢ Cual seria?

LR

it morena

encui?tm I S "

*

PT Con Candidatos

PRD Independientes
Con ningun
partido

11. ¢Votarias por un Partido Politico que esté representado y represente a los
profesionistas?

o Si o No
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Test No. 2

VEIES
Se percibe como una mujer amistosa Sl NO
Se percibe como una mujer con bienestar Sl NO
Se percibe como una mujer cooperadora Sl NO
Se percibe como una mujer culta Sl NO
Se percibe como una mujer que realiza sus deberes Sl NO
Se percibe como una mujer que promueve la Sl NO
democracia
Se percibe como una mujer que le gusta cumplir las Sl NO
normas
Se percibe como una mujer digna Sl NO
Se percibe como una mujer con educacién Sl NO
Se percibe como una mujer que se esfuerza Sl NO
Se percibe como una mujer que forma parte deuna | Sl NO
familia
Se percibe como una mujer con identidad Sl NO
Se percibe como una mujer que fomenta la igualdad | Sl NO
Se percibe como una mujer independiente Sl NO
Se percibe como una mujer que le gusta la Sl NO
privacidad
Se percibe como una mujer justa Sl NO
Se percibe como una mujer libre Sl NO
Se percibe como una mujer con moral Sl NO
Se percibe como una mujer ordenada Sl NO
Se percibe como una mujer pacifica Sl NO
Se percibe como una mujer plural Sl NO
Se percibe como una mujer que le gusta el progreso | Sl NO
Se percibe como una mujer respetuosa Sl NO
Se percibe como una mujer responsable Sl NO
Se percibe como una mujer saludable Sl NO
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13. Del 1 al 7 ¢En qué nivel esta mujer de la imagen representa a una
persona que forma parte de tu circulo 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 politico ¢ Cual seria?

.0 0
encl en: mo rena
*
Con Candidatos
PT PRD Independientes
Con ningun
partido

15. ¢Votarias por un Partido Politico que esté representado y represente a las amas de casa?

o Si o No

459



Valores 3 2]-1 o1 2 3
Se percibe como una mujer amistosa Sl NO
Se percibe como una mujer con bienestar Sl NO
Se percibe como una mujer cooperadora Sl NO
Se percibe como una mujer culta Sl NO
Se percibe como una mujer que realiza sus deberes Sl NO
Se percibe como una mujer que promueve la Sl NO
democracia
Se percibe como una mujer que le gusta cumplir las Sl NO
normas
Se percibe como una mujer digna Sl NO
Se percibe como una mujer con educacién Sl NO
Se percibe como una mujer que se esfuerza Sl NO
Se percibe como una mujer que forma parte de una Sl NO
familia
Se percibe como una mujer con identidad Sl NO
Se percibe como una mujer que fomenta la igualdad | Sl NO
Se percibe como una mujer independiente Sl NO
Se percibe como una mujer que le gusta la Sl NO
privacidad
Se percibe como una mujer justa Sl NO
Se percibe como una mujer libre Sl NO
Se percibe como una mujer con moral Sl NO
Se percibe como una mujer ordenada Sl NO
Se percibe como una mujer pacifica Sl NO
Se percibe como una mujer plural Sl NO
Se percibe como una mujer que le gusta el progreso | Sl NO
Se percibe como una mujer respetuosa Sl NO
Se percibe como una mujer responsable Sl NO
Se percibe como una mujer saludable Sl NO
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17. Del 1 al 7 ¢éEn qué nivel esta mujer de la imagen representa a una

persona que forma parte de tu circulo 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 politico ¢ Cual seria?

LR

it morena

encui?tm I S "

*

PT Con Candidatos

PRD Independientes
Con ningun
partido

19. ¢Votarias por un Partido Politico que esté representado y represente a los jovenes

estudiantes?

o Si o No
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Valores

Se percibe como una mujer amistosa Sl NO
Se percibe como una mujer con bienestar Sl NO
Se percibe como una mujer cooperadora Sl NO
Se percibe como una mujer culta Sl NO
Se percibe como una mujer que realiza sus deberes Sl NO
Se percibe como una mujer que promueve la Sl NO
democracia

Se percibe como una mujer que le gusta cumplir las Sl NO
normas

Se percibe como una mujer digna Sl NO
Se percibe como una mujer con educacién Sl NO
Se percibe como una mujer que se esfuerza Sl NO
Se percibe como una mujer que forma parte deuna | Sl NO
familia

Se percibe como una mujer con identidad Sl NO
Se percibe como una mujer que fomenta la igualdad | Sl NO
Se percibe como una mujer independiente Sl NO
Se percibe como una mujer que le gusta la Sl NO
privacidad

Se percibe como una mujer justa Sl NO
Se percibe como una mujer libre Sl NO
Se percibe como una mujer con moral Sl NO
Se percibe como una mujer ordenada Sl NO
Se percibe como una mujer pacifica Sl NO
Se percibe como una mujer plural Sl NO
Se percibe como una mujer que le gusta el progreso | Sl NO
Se percibe como una mujer respetuosa Sl NO
Se percibe como una mujer responsable Sl NO
Se percibe como una mujer saludable Sl NO
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21. Del 1 al 7 éEn qué nivel esta mujer de la imagen representa a una
persona que forma parte de tu circulo 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 politico ¢ Cual seria?

)
®0 0 Iy
St morena "(&5’
alianza
* -
Con Candidatos
PT PRD Independientes
Con ningun
partido

23. ¢Votarias por un Partido Politico que esté representado y represente a los comerciantes?

o Si o No
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Anexo 13. Glosario de valores ProtocoloEvag

aplicado

No.

Valores

Definicion aplicada

AMISTAD

Se percibe como una mujer amistosa, que entrega afecto puro
y desinteresado.

BIENESTAR

Se percibe como una mujer con bienestar, que tiene las
condiciones economicas y sociales para vivir bien y con
comodidades.

COOPERACION

Se percibe como una mujer cooperadora, que le gusta
trabajar con otras personas para un mismo fin.

CULTURA

Se percibe como una mujer culta, que desarrolla sus
capacidades y conocimientos mediante el estudio, las
lecturas, los viajes, etc.

DEBERES

Se percibe como una mujer que cumple con sus deberes,
trabajadora, que desempefa con sus obligaciones segun sus
principios morales.

DEMOCRACIA

Se percibe como una mujer que promueve la democracia, la
libertad de electoral y la participacion de todos los miembros
de un grupo.

DERECHOS

Se percibe como una mujer que le gusta cumplir las normas,
las leyes y el orden.

DIGNIDAD

Se percibe como una mujer digna, que se hace valer como
persona, se comporta con responsabilidad, seriedad y con
respeto hacia si misma y hacia los demas.

EDUCACION

Se percibe como una mujer con educacion, que ha adquirido
capacidades fisicas, intelectuales y morales por medio del
acceso a su educacion.

10

ESFUERZO

Se percibe como una mujer que se esfuerza, que realiza
actividades con todo el animo 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 demas.
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Se percibe como una mujer que fomenta la igualdad, que

13 | IGUALDAD todas las personas sean tratadas de la misma manera y
tengan los mismos derechos.
14 | INDEPENDENCIA Se permpe como una mujer |ndepen.d'|ente, que opina'y toma
sus propias decisiones sin intervencion de los demas.
15 | INTIMIDAD Se perglbe como una mujer que Ig 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.
Se percibe como una mujer libre, para hacer y decir cualquier
17 | LIBERTAD cosa que no se oponga a las leyes o a las buenas
costumbres.
18 | MORAL-HONOR Se percibe como una mujer con moral, que sgpe identificar
las buenas y malas acciones, con consideracion y respeto.
19 | ORDEN Se percibe como una mujer ordenada, que le gusta tener todo
en su lugar.
Se percibe como una mujer pacifica, que no le gusta generar
20 | PAZ ) ;
perturbaciones de ninguna clase.
Se percibe como una mujer plural, que le gusta reconocer los
21 PLURALISMO diferentes grupos y tendencias de caracter politico,
economico 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 p.erC|be.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 fisico y mental.
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Anexo 14. Resultados de ANOVAS. Test de evaluacion

de valores e identificacion partidista.

Valor Amistad

Comparacién de medias del valor amistad.

AMISTAD
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 3.25
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 5.04
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE .94
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 3.27

ANOVA de un factor del valor amistad.

Comparaciones miiltiples

Variable dependiente: AMISTAD

Scheffé
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Limite
(1) NO. TEST (J) NO. TEST medias (-J) | Error tipico Sig. Limite inferior superior
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 791 291 1000 261 -98
PROFESIONISTA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 2317 291 000 1.50 313
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 017 201 1.000 .83 80
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 1791 201 1000 98 261
AMADE CASA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 4104 291 000 3.29 492
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 1774 291 000 96 259
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIFO MUJER PROFESIONISTA 2313 201 1000 313 150
ESTUDIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 4104 201 000 4.92 -3.20
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE -2.330° 201 000 -315 -1.52
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA o7 201 1.000 -80 83
COMERCIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 4774 291 000 -259 -96
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 2.330° 291 000 1.52 315

*.La diferencia de medias es significativa al nivel .05.
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Media de AMISTAD

Scheffé?

AMISTAD

NO.TEST

Subconjunto para alfa=0.05

N 1

2

3

ESTEREOTIPO MUJER
ESTUDIANTE

ESTEREOTIPO MUJER
PROFESIONISTA

ESTEREOTIPO MUJER
COMERCIANTE

ESTEREOTIPO MUJER
AMA DE CASA

Sig.

115 .94

15

15

15

1.000

3.25

3.27

1.000

5.04

1.000

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos

homogéneos.

a. Usa el tamafo muestral de la media arménica= 115.000.

3

T
ESTEREOTIPO MUJER
PROFESIONISTA

T T T
ESTEREOTIPO MUJER ESTEREOTIPO MUJER ESTEREOTIPO MUJER
AMA DE CASA ESTUDIANTE C

NO. TEST

OMERCIANTE
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Valor Bienestar

Comparacién de medias del valor bienestar.

BIENESTAR
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 5.30
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 3.06
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 424
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 2.57

ANOVA de un factor del valor bienestar.

Comparaciones miultiples

Variable dependiente: BIENESTAR

Scheffé
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Limite
() NO_TEST (J) NO_TEST medias (-J) | Errortipico Sig. Limite inferior superior
ESTEREOTIPO MUJER _ ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 2243 266 000 150 299
PROFESIONISTA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 1.061" 266 001 3 1.81
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 2739’ 266 000 1.99 3.49
ESTEREOTIPOMUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 2.243 266 000 2.99 150
AMA DE CASA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 1183 266 000 1.93 .44
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 496 266 326 .25 124
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 1.061 266 001 .81 31
ESTUDIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 1183 266 000 44 1.93
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 1678 266 000 93 243
ESTEREOTIPOMUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 2739 266 000 349 1.99
COMERCIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA -496 266 326 1.24 25
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 1678 266 000 -2.43 -.93

* La diferencia de medias es significativa al nivel .05.
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Media de BIENESTAR

Scheffé?

BIENESTAR

NO.TEST

Subconjunto para alfa=0.05

N 1

2

3

ESTEREOTIPO MUJER
COMERCIANTE

ESTEREOTIPO MUJER
AMA DE CASA

ESTEREOTIPO MUJER
ESTUDIANTE

ESTEREOTIPO MUJER
PROFESIONISTA

Sig.

115 2.57

15 3.06

15

15

326

4.24

1.000

5.30

1.000

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos

homogéneos.

a. Usa el tamafo muestral de la media arménica= 115.000.

5.5

5.0

4.5

4.0

3.07

2.5

T
ESTEREOTIPO MUJER
PROFESIONISTA

T T T
ESTEREOTIPO MUJER ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER
AMA DE CASA ESTUDIANTE COMER

NO. TEST

CIANTE

469




Valor Cooperacion

Comparacién de medias del valor cooperacion.

COOPERACION
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 2.83
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 4,84
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 2.58
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 377

ANOVA de un factor del valor cooperacion.

Comparaciones miltiples

Variable dependiente: COOPERACION

Scheffé
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de ‘ ) Limite
(1) NO. TEST. (J) NO. TEST medias (|-J) Error tipico Sig. Limite inferior superior
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 2017 298 000 285 118
PROFESIONISTA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 243 298 881 -59 1.08
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE .48’ 208 018 178 -1
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 2017 208 000 118 285
AMA DE CASA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 2.261" 208 000 142 310
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 1.070° 208 005 23 1.91
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 243 208 881 1.08 59
ESTUDIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA -2.261" 298 000 -310 142
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 1191 298 001 -2.03 -35
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 948 208 018 KL 178
COMERCIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA -1.070" 208 005 -1.01 -23
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 1191 208 001 a5 203

* La diferencia de medias es significativa al nivel .05.
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Media de COOPERACION

COOPERACION

Scheffé?
Subconjunto para alfa= 0.05
NO.TEST N 1 2 3
ESTEREOTIPO MUJER 115 2.58
ESTUDIANTE
ESTEREOTIPO MUJER 115 2.83
PROFESIONISTA
ESTEREOTIPO MUJER 115 377
COMERCIANTE
ESTEREOTIPO MUJER 115 4.84
AMA DE CASA
Sig. .881 1.000 1.000
Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos
homogéneos.
a. Usa el tamafo muestral de la media arménica= 115.000.
5.0
4.5
4.0
3.5
3.0
2.5
T T T T
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER
PROFESIONISTA AMA DE CASA ESTUDIANTE COMERCIANTE
NO. TEST
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Valor Cultura

Comparacién de medias del valor cultura.

CULTURA
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 4.66
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 1.88
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 4.46
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 1.35

ANOVA de un factor del valor cultura.

Comparaciones miiltiples

Variable dependiente: CULTURA

Scheffé
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Limite
(1) NO. TEST (J) NO. TEST. medias (--J) | Errortipico Sig. Limite inferior superior
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 2.783 261 000 205 352
PROFESIONISTA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 200 261 899 -53 93
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 3313 261 000 258 4.05
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 2783 261 000 352 -2.05
AMA.DE CASA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -2.583' 261 000 -3.32 185
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 530 261 249 -.20 1.26
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA ~200 261 899 93 53
ESTUDIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 2.583" 261 000 185 332
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 3113 261 000 238 385
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 3313 261 000 405 258
COMERCIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA .530 261 249 1.26 20
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 23413 261 000 .385 -2.38

* La diferencia de medias es significativa al nivel .05.

472




Media de CULTURA

CULTURA

Scheffé-?

Subconjunto para alfa= 0.05
NO. TEST N 1 2

ESTEREOTIPO MUJER 115 1.35
COMERCIANTE

ESTEREOTIPO MUJER 115 1.88
AMA DE CASA

ESTEREOTIPO MUJER 115 4.46
ESTUDIANTE

ESTEREOTIPO MUJER 115 4.66
PROFESIONISTA

Sig. .249 .899

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos
homogéneos.

a. Usa el tamano muestral de la media armdnica= 115.000.

4-

3

T T T T
ESTEREOTIPO MUJER ESTEREOTIPO MUJER ESTEREOTIPO MUJER ESTEREOTIPO MUJER
PROFESIONISTA AMA DE CASA ESTUDIANTE COMERCIANTE

NO. TEST
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Valor Deberes

Comparaciéon de medias del valor deberes.

DEBERES
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 422
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 5.40
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 412
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 5.62

ANOVA de un factor del valor deberes.

Comparaciones miultiples

Variable dependiente: DEBERES

Scheffé
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Limite
() NO. TEST (J) NO. TEST medias (I-J) Error tipico Sig. Limite inferior superior
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 1183 264 1000 -1.92 -4
PROFESIONISTA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 096 264 988 .65 84
ESTEREQTIPO MUJER COMERCIANTE -1.400° 264 000 214 -66
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 1183 264 1000 44 192
AMA DE CASA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 1.278" 264 000 54 202
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 217 264 879 -.96 52
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA -.096 264 988 -84 65
ESTUDIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 1278 264 000 -2.02 -54
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE -1.496" 264 000 224 .75
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 1.400 264 000 66 214
COMERCIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 217 264 879 -52 96
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 1.496" 264 000 75 2.24

* La diferencia de medias es significativa al nivel .05.
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Media de DEBERES

DEBERES

Scheffé-?

Subconjunto para alfa= 0.05
NO. TEST N 1 2

ESTEREOTIPO MUJER 115 412
ESTUDIANTE

ESTEREOTIPO MUJER 115 4.22
PROFESIONISTA

ESTEREOTIPO MUJER 115 5.40
AMA DE CASA

ESTEREOTIPO MUJER 115 5.62
COMERCIANTE

Sig. .988 879

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos
homogéneos.

a. Usa el tamano muestral de la media armdnica= 115.000.

6.0

5.0

4.5

4.0

T T T T
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREQTIPO MUJER ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER
PROFESIONISTA AMA DE CASA ESTUDIANTE COMERCIANTE

NO. TEST
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Valor D racia

Comparacién de medias del valor democracia.

DEMOCRACIA
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 3.05
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 3.25
ESTEREOQTIPO MUJER ESTUDIANTE 3.98
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 2.49

ANOVA de un factor del valor democracia.

Comparaciones miiltiples

Variable dependiente: DEMOCRACIA

Scheffé
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Limite
() NO. TEST J) NO. TEST medias (-J) | Errortipico Sig. Limite inferior superior
ESTEREQOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA -.200 326 945 ERT] Kz
PROFESIONISTA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -930° 326 044 184 -02
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 565 326 390 .35 1.48
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 200 326 945 7 111
AMA DE CASA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -730 326 an -1.64 18
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 765 326 138 -15 1.68
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 930 326 044 02 184
ESTUDIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 730 326 A7 -18 1.64
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 1.496" 326 000 58 2.41
ESTEREOQTIPO MUJER ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA -565 326 .390 -1.48 35
COMERCIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA -765 326 139 168 15
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -1.496 326 000 -2.41 -58

* La diferencia de medias es significativa al nivel .05.
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Media de DEMOCRACIA

DEMOCRACIA

Scheffé-?

Subconjunto para alfa= 0.05
NO. TEST N 1 2
ESTEREOTIPO MUJER 115 2.49
COMERCIANTE
ESTEREOTIPO MUJER 115 3.05
PROFESIONISTA
ESTEREOTIPO MUJER 115 3.25 3.25
AMA DE CASA
ESTEREOTIPO MUJER 115 3.98
ESTUDIANTE
Sig. 139 A7
Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos
homogéneos.

a. Usa el tamano muestral de la media armdnica= 115.000.

4.0

3.0

2.5

2.0

T T T T
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREQTIPO MUJER ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER
PROFESIONISTA AMA DE CASA ESTUDIANTE COMERCIANTE

NO. TEST
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Valor Derechos

Comparacién de medias del valor derechos.

DERECHOS
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 4.31
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 3.70
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 3.86
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 3.29

ANOVA de un factor del valor derechos.

Comparaciones miltiples

Variable dependiente: DERECHOS

Scheffé
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de ‘ ) Limite
(1) NO. TEST. (J) NO. TEST medias (|-J) Error tipico Sig. Limite inferior superior
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 609 308 273 26 147
PROFESIONISTA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 452 308 541 41 132
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 1.026 308 012 16 1.89
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 609 308 273 147 26
AMA DE CASA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -A57 308 968 -1.02 b
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 47 308 607 -45 1.28
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 452 308 541 132 1
ESTUDIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 157 308 968 -7 1.02
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 574 308 326 -29 144
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 1.026 308 012 189 T
COMERCIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA -417 308 607 -1.28 45
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -574 308 326 144 29

* La diferencia de medias es significativa al nivel .05.
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Media de DERECHOS

DERECHOS

Scheffé-?

Subconjunto para alfa= 0.05
NO. TEST N 1 2
ESTEREOTIPO MUJER 115 3.29
COMERCIANTE
ESTEREOTIPO MUJER 115 3.70 3.70
AMA DE CASA
ESTEREOTIPO MUJER 115 3.86 3.86
ESTUDIANTE
ESTEREOTIPO MUJER 115 4.3
PROFESIONISTA
Sig. 326 273
Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos
homogeéneos.

a. Usa el tamano muestral de la media armdnica= 115.000.

4257

4.00

3.759

3.50

3.254

T T T T
ESTEREOTIPO MUJER ~ ESTEREOTIPO MUJER ~ ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER
PROFESIONISTA AMA DE CASA ESTUDIANTE COMERCIANTE

NO. TEST
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Valor Dignidad

Comparacién de medias del valor dignidad.

DIGNIDAD
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 5.08
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 452
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 4,66
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 474

ANOVA de un factor del valor dignidad.

Comparaciones miiltiples

Variable dependiente: DIGNIDAD

Scheffé
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Limite
Iy NO. TEST J) NO. TEST medias (-J) | Errortipico Sig. Limite inferior superior
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 557 259 205 A7 1.28
PROFESIONISTA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE a7 259 460 -3 145
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 339 259 635 -39 1.07
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA -557 259 205 1.28 17
AMADE CASA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -139 259 962 .87 59
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE =217 259 873 -.95 51
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA a7 259 460 15 3
ESTUDIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 139 259 962 -59 87
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE -078 259 993 -8 85
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA -339 259 635 .07 39
COMERCIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 217 259 873 -51 95
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 078 259 993 -65 81
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Media de DIGNIDAD

DIGNIDAD

Scheffé?

Subconjunto

para alfa=
0.05

NO.TEST N 1
ESTEREOTIPO MUJER 115 4.52
AMA DE CASA
ESTEREOTIPO MUJER 115 4.66
ESTUDIANTE
ESTEREOTIPO MUJER 115 4.74
COMERCIANTE
ESTEREOTIPO MUJER 115 5.08
PROFESIONISTA
Sig. .205

Se muestran las medias para los grupos en los
subconjuntos homogéneos.

a. Usa el tamafo muestral de la media armdnica

=115.000.

5.1

5.07

4.9

4.8+

4.7

457

T T T T
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER ESTEREQTIPO MUJER ~ ESTEREOTIPO MUJER
PROFESIONISTA AMA DE CASA ESTUDIANTE COMERCIANTE
NO. TEST
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Valor Educacion

Comparaciéon de medias del valor educacion.

EDUCACION
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 5.36
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 2.50
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 519
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 1.68

ANOVA de un factor del valor educacion.

Comparaciones miiltiples
Variable dependiente: EDUCACION

Scheffé
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de ‘ ) Limite
(1) NO. TEST. (J) NO. TEST medias (|-J) Error tipico Sig. Limite inferior superior
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 2852 243 000 217 353
PROFESIONISTA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 165 243 927 .52 85
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 3678 243 000 3.00 436
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 2852 243 000 353 247
AMA DE CASA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 2687 243 000 337 -2.01
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 826 243 009 15 151
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 165 243 927 -85 52
ESTUDIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 2.687" 243 000 2.01 337
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 3513 243 000 283 419
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 3678 243 000 436 300
COMERCIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA -826° 243 009 -1.51 -15
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -3513 243 000 -4.19 -283

* La diferencia de medias es significativa al nivel .05.
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Media de EDUCACION

Scheffé?

EDUCACION

NO.TEST

Subconjunto para alfa=0.05

N 1

2

3

ESTEREOTIPO MUJER
COMERCIANTE

ESTEREOTIPO MUJER
AMA DE CASA

ESTEREOTIPO MUJER
ESTUDIANTE

ESTEREOTIPO MUJER
PROFESIONISTA

Sig.

115 1.68

15

15

15

1.000

2.50

1.000

519

5.36

927

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos

homogéneos.

a. Usa el tamafo muestral de la media arménica= 115.000.

3

2=

T
ESTEREOTIPO MUJER
PROFESIONISTA

T T T
ESTEREOTIPO MUJER ESTEREOTIPO MUJER ESTEREOTIPO MUJER
AMA DE CASA ESTUDIANTE C

NO. TEST

OMERCIANTE

483




Valor Esfuerzo

Comparacién de medias del valor esfuerzo.

ESFUERZO
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 413
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 527
ESTEREQTIPO MUJER ESTUDIANTE 455
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 5.26

ANOVA de un factor del valor esfuerzo.

Comparaciones miiltiples

Variable dependiente: ESFUERZO

Scheffé
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Limite
(1) NO. TEST (J) NO, TEST medias (I-J) Error tipico Sig. Limite inferior superior
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 1139 272 001 .90 -38
PROFESIONISTA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -417 272 502 118 35
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 1.130° 272 001 189 .37
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 1139 272 001 38 190
AMA DE CASA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 722 27 072 -.04 1.48
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 008 272 | 1.000 .75 7
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA a7 272 502 ~35 118
ESTUDIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 122 272 072 -1.48 04
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 713 272 077 -1.48 05
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 1130 272 001 a7 189
COMERCIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA -.009 27 1.000 -77 75
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 713 272 077 -05 1.48

* Ladiferencia de medias es significativa al nivel .05.
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Media de ESFUERZO

ESFUERZO

Scheffé'?

Subconjunto para alfa= 0.05
NO. TEST N 1 2
ESTEREOTIPO MUJER 115 413
PROFESIONISTA
ESTEREOTIPO MUJER 115 455 4.55
ESTUDIANTE
ESTEREOTIPO MUJER 115 5.26
COMERCIANTE
ESTEREOTIPO MUJER 115 5.27
AMA DE CASA
Sig. 502 072

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos

homogeéneos.

a. Usa el tamano muestral de la media armdnica= 115.000.

5.257

5.00

4.757

4.507

4.25

4.007]

T
ESTEREQOTIPO MUJER
PROFESIONISTA

NO. TEST

T T
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER  ESTE
AMA DE CASA ESTUDIANTE C

T
REOTIPO MUJER
OMERCIANTE
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Valor Familia

Comparaciéon de medias del valor familia.

FAMILIA
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 5.48
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 6.11
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 318
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 6.08

ANOVA de un factor del valor familia.

Comparaciones miltiples

Variable dependiente: FAMILIA

Scheffé
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de ‘ ) Limite
(1) NO. TEST. (J) NO. TEST medias (|-J) Error tipico Sig. Limite inferior superior
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 635 251 095 134 07
PROFESIONISTA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 2.296" 251 000 159 3.00
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE -.600 251 127 -1.30 10
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 635 251 095 07 134
AMA DE CASA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 2030" 251 000 223 363
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 035 251 999 .67 74
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA ~2.296 251 000 -3.00 159
ESTUDIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA -2.930° 251 000 -3.63 -2.23
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE -2.896" 251 000 -3.60 -219
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 600 261 127 10 130
COMERCIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA -035 251 999 74 67
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 2,896 251 000 219 3.60

* La diferencia de medias es significativa al nivel .05.
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Media de FAMILIA

FAMILIA

Scheffé'?

Subconjunto para alfa= 0.05
NO. TEST N 1 2
ESTEREOTIPO MUJER 115 318
ESTUDIANTE
ESTEREOTIPO MUJER 115 5.48
PROFESIONISTA
ESTEREOTIPO MUJER 115 6.08
COMERCIANTE
ESTEREOTIPO MUJER 115 6.11
AMA DE CASA
Sig. 1.000 095

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos

homogéneos.

a. Usa el tamano muestral de la media armdnica= 115.000.

6-

5

T
ESTEREOTIPO MUJER
PROFESIONISTA

NO. TEST

T T
ESTEREOTIPO MUJER ESTEREOTIPO MUJER ESTE
AMA DE CASA ESTUDIANTE C

T
REOTIPO MUJER
OMERCIANTE
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Valor ldentidad

Comparacién de medias del valor identidad.

IDENTIDAD
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 5189
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 3.25
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 4,66
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 4.05

ANOVA de un factor del valor identidad.

Comparaciones multiples

Variable dependiente: IDENTIDAD

Scheffé
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Limite
(1) NO. TEST. (J) NO. TEST medias (I-J) Error tipico Sig Limite inferior superior
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 1.939 285 ‘000 114 274
PROFESIONISTA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 530 285 328 .27 133
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 1139 285 001 34 1.94
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 1939 285 000 274 114
AMA DE CASA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -1.409" 285 000 2.2 .61
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE -.800 285 050 -1.60 00
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 530 285 328 133 27
ESTUDIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 1.409" 285 000 61 221
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 609 285 210 -19 1.41
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 1139 285 001 194 34
COMERCIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 800 285 050 00 1.60
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -.608 285 210 -1.41 19

* La diferencia de medias es significativa al nivel .05.
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Media de IDENTIDAD

Scheffé?

IDENTIDAD

NO.TEST

Subconjunto para alfa=0.05

N 1

2

3

ESTEREOTIPO MUJER
AMA DE CASA

ESTEREOTIPO MUJER
COMERCIANTE

ESTEREOTIPO MUJER
ESTUDIANTE

ESTEREOTIPO MUJER
PROFESIONISTA

Sig.

115 3.25

15 4.05

15

15

.050

4.05

4.66

210

4.66

519

.328

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos

homogéneos.

a. Usa el tamafo muestral de la media arménica= 115.000.

5.5

5.0

4.5

4.0

3.0

T
ESTEREOTIPO MUJER
PROFESIONISTA

T T T
ESTEREOTIPO MUJER ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER
AMA DE CASA ESTUDIANTE C

NO. TEST

OMERCIANTE
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Valor Igualdad

Comparacién de medias del valor igualdad.

IGUALDAD
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 3.4
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 3.50
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 3.97
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 2.88

ANOVA de un factor del valor igualdad.

Comparaciones miiltiples
Variable dependiente: IGUALDAD

Scheffé
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Limite
(1) NO. TEST (J) NO. TEST. medias (--J) | Errortipico Sig. Limite inferior superior
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA -087 332 995 .02 84
PROFESIONISTA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE - 565 a3 407 150 ar
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 530 332 465 -40 1.46
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 087 332 995 84 102
AMA.DE CASA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -478 332 556 141 45
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 87 332 326 -31 155
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 565 332 407 -37 150
ESTUDIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 478 332 556 -45 1.41
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 1.006" 332 013 a7 203
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 530 332 465 146 40
COMERCIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA - 617 332 326 155 31
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -1.006" 332 013 -2.03 -7

* La diferencia de medias es significativa al nivel .05.
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Media de IGUALDAD

IGUALDAD

Scheffé'?

Subconjunto para alfa= 0.05
NO. TEST N 1 2
ESTEREOTIPO MUJER 115 2.88
COMERCIANTE
ESTEREOTIPO MUJER 115 3.41 3.41
PROFESIONISTA
ESTEREOTIPO MUJER 115 3.50 3.50
AMA DE CASA
ESTEREOTIPO MUJER 115 3.97
ESTUDIANTE
Sig. 326 407

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos

homogéneos.

a. Usa el tamano muestral de la media armdnica= 115.000.

4.0

3.8

3.6

3.4+

3.07

2.8

T
ESTEREOTIPO MUJER
PROFESIONISTA

NO. TEST

T T
ESTEREOTIPO MUJER ESTEREOTIPO MUJER  ESTE
AMA DE CASA ESTUDIANTE C

T
REOTIPO MUJER
OMERCIANTE
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Valor Independencia

Comparacién de medias del valor independencia.

INDEPENDENCIA
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 4.35
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 314
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 534
ESTEREQTIPO MUJER COMERCIANTE 3.26

ANOVA de un factor del valor independencia.

Comparaciones miiltiples

Variable dependiente: INDEPENDENCIA

Scheffé
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Limite
(1) NO. TEST (J) NO, TEST medias (I-J) Error tipico Sig. Limite inferior superior
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 1.200 324 003 30 212
PROFESIONISTA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -a91" 324 026 -1.90 -.08
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 1.087" 324 011 18 2.00
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 1.209 324 003 212 30
AMA DE CASA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -2.200° 324 .000 -3.11 1.29
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 122 324 986 -1.03 79
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 991 324 026 08 190
ESTUDIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 2.200° 324 .000 1.29 an
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 2078’ 324 .000 147 299
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 1087 324 011 2.00 T
COMERCIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 122 324 986 -79 1.03
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -2.078" 324 000 -2.99 147

* Ladiferencia de medias es significativa al nivel .05.
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Media de INDEPENDENCIA

Scheffé?

INDEPENDENCIA

NO.TEST

Subconjunto para alfa=0.05

N 1

2

3

ESTEREOTIPO MUJER
AMA DE CASA

ESTEREOTIPO MUJER
COMERCIANTE

ESTEREOTIPO MUJER
PROFESIONISTA

ESTEREOTIPO MUJER
ESTUDIANTE

Sig.

115 3.14

15 3.26

15

15

.986

435

1.000

5.34

1.000

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos

homogéneos.

a. Usa el tamafo muestral de la media arménica= 115.000.

5.5

5.0

4.5

4.0

3.0

T
ESTEREOTIPO MUJER
PROFESIONISTA

T T T
ESTEREOTIPO MUJER ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER
AMA DE CASA ESTUDIANTE C

NO. TEST

OMERCIANTE
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Valor Intimidad

Comparaciéon de medias del valor intimidad.

INTIMIDAD
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 3.46
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 2.55
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 433
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 2.20

ANOVA de un factor del valor intimidad.

Comparaciones miuiltiples
Variable dependiente: INTIMIDAD

Scheffé
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Limite
(1) NO. TEST. (J) NO. TEST medias (I-J) Error tipico Sig. Limite inferior superior
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 913 328 053 01 183
PROFESIONISTA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -870 328 073 179 05
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 1.261" 328 002 34 218
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 913 328 053 183 01
AMADE CASA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -1.783" 328 000 -2.70 -86
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 348 328 an -57 127
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 870 328 073 05 179
ESTUDIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 1.783" 328 .000 86 270
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 2130° 328 .000 1.21 3.05
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 1.261 328 002 218 34
COMERCIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA .348 328 Rir) .27 57
ESTEREQTIPO MUJER ESTUDIANTE -2430° 328 000 -3.05 1,21

* Ladiferencia de medias es significativa al nivel .05.

494




Media de INTIMIDAD

Scheffé?

INTIMIDAD

NO.TEST

Subconjunto para alfa=0.05

N 1

2

3

ESTEREOTIPO MUJER
COMERCIANTE

ESTEREOTIPO MUJER
AMA DE CASA

ESTEREOTIPO MUJER
PROFESIONISTA

ESTEREOTIPO MUJER
ESTUDIANTE

Sig.

115 2.20

15 2.55

15

15

J72

2.55

3.46

053

3.46

4.33

.073

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos

homogéneos.

a. Usa el tamafo muestral de la media arménica= 115.000.

4.5

4.0

3.5

2.0

T
ESTEREOTIPO MUJER
PROFESIONISTA

T T
ESTEREOTIPO MUJER ESTEREOTIPO MUJER  ESTE
AMA DE CASA ESTUDIANTE C

NO. TEST

OMERCIANTE

T
REOTIPO MUJER

495




Valor Justicia-Equidad

Comparacion de

medias del valor justicia-equidad.

JUSTICIA-EQUIDAD

Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 3.54
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 422
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 423
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 3.77
ANOVA de un factor del valor justicia-equidad.
Comparaciones ml'lltiples
Variable dependiente: JUSTICIA-EQUIDAD
Scheffé
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Limite
() NO.TEST (J) NO, TEST medias (-J) | Errortipico Sig. Limite inferior superior
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 678 293 149 150 14
PROFESIONISTA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -.696 203 133 152 13
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE -235 263 887 -1.06 59
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 578 293 149 14 150
AMA DE CASA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 017 203 1.000 .84 81
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 443 293 515 -38 127
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 696 293 133 13 152
ESTUDIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 07 203 1.000 -81 84
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 461 203 481 .36 1.28
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 235 293 887 -59 1.06
COMERCIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA -.443 293 515 127 38
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE - 461 293 481 -1.28 36
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Media de JUSTICIA-EQUIDAD

JUSTICIA-EQUIDAD

Scheffé?

Subconjunto

para alfa=
0.05

NO.TEST N 1
ESTEREOTIPO MUJER 115 3.54
PROFESIONISTA
ESTEREOTIPO MUJER 115 377
COMERCIANTE
ESTEREOTIPO MUJER 115 4.22
AMA DE CASA
ESTEREOTIPO MUJER 115 4.23
ESTUDIANTE
Sig. 133

Se muestran las medias para los grupos en los
subconjuntos homogéneos.

a. Usa el tamafo muestral de la media armdnica

=115.000.

4.2

3.87

3.6

T T
ESTEREOTIPO MUJER ~ ESTEREQTIPO MUJER
AMA DE CASA

PROFESIONISTA

T T
ESTEREQTIPO MUJER ~ ESTEREOQTIPO MUJER
ESTUDIANTE

NO. TEST

COMERCIANTE
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Valor Libertad

Comparacién de medias del valor libertad.

LIBERTAD
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 4.43
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 3.35
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 4.86
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 2.95

ANOVA de un factor del valor libertad.

Comparaciones multiples

Variable dependiente: LIBERTAD

Scheffé
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Limite
(1) NO, TEST. (J) NO, TEST medias (I-J) Error tipico Sig. Limite inferior superior
ESTEREOTIPO MUJER _ ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 1078 307 007 ER) 104
PROFESIONISTA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -.435 307 572 130 43
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 1478 307 000 62 234
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 1078 307 007 194 22
AMA DE CASA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 1519 307 000 237 -65
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 400 307 638 -46 126
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 435 307 572 43 130
ESTUDIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 1513 307 000 65 237
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 1913 307 000 1.05 277
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 1478 307 000 234 -62
COMERCIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA -.400 307 638 126 48
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 1913 307 000 277 -1.05

*.La diferencia de medias es significativa al nivel .05.
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Media de LIBERTAD

LIBERTAD

Scheffé-?

Subconjunto para alfa= 0.05
NO. TEST N 1 2

ESTEREOTIPO MUJER 115 2.95
COMERCIANTE

ESTEREOTIPO MUJER 115 3.35
AMA DE CASA

ESTEREOTIPO MUJER 115 443
PROFESIONISTA

ESTEREOTIPO MUJER 115 4.86
ESTUDIANTE

Sig. .638 572

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos
homogéneos.

a. Usa el tamano muestral de la media armdnica= 115.000.

5.0

4.5

4.0

2.5

T T T T
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREQTIPO MUJER ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER
PROFESIONISTA AMA DE CASA ESTUDIANTE COMERCIANTE

NO. TEST
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Valor Moral-Honor

Comparacién de medias del valor moral-honor.

MORAL-HONOR
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 475
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 4.34
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 4.20
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 443

ANOVA de un factor de moral-honor.

Comparaciones miiltiples

Variable dependiente: MORAL-HONOR

Scheffé
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Limite
Iy NO. TEST J) NO. TEST medias (-J) | Errortipico Sig. Limite inferior superior
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 409 273 525 -36 118
PROFESIONISTA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 548 273 261 -22 131
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 313 273 726 -45 1.08
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA -409 273 525 118 36
AMADE CASA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 139 273 967 -63 9
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE -.096 273 .989 -.86 67
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA -548 273 261 31 22
ESTUDIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA -139 273 967 -1 63
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE -235 273 864 -1.00 53
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 313 273 726 -1.08 45
COMERCIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 096 273 989 -67 86
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 235 273 864 -53 1.00
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Media de MORAL-HONOR

MORAL-HONOR

Scheffé?

Subconjunto

para alfa=
0.05

NO.TEST N 1
ESTEREOTIPO MUJER 115 4.20
ESTUDIANTE
ESTEREOTIPO MUJER 115 4.34
AMA DE CASA
ESTEREOTIPO MUJER 115 4.43
COMERCIANTE
ESTEREOTIPO MUJER 115 475
PROFESIONISTA
Sig. .261

Se muestran las medias para los grupos en los
subconjuntos homogéneos.

a. Usa el tamafo muestral de la media armdnica

=115.000.

4.8

4.7

4.5

4.4

4.3

4.2

T 1
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER

T T
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOQTIPO MUJER

PROFESIONISTA AMADE CASA ESTUDIANTE COMERCIANTE
NO. TEST
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Valor n

Comparacién de medias del valor orden.

ORDEN
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 5.51
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 3.20
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 472
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 3.58

ANOVA de un factor de orden.

Comparaciones miiltiples

Variable dependiente: ORDEN

Scheffé
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Limite
(1) NO. TEST (J) NO. TEST. medias (--J) | Errortipico Sig. Limite inferior superior
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 2313 279 000 153 3.09
PROFESIONISTA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 791" 279 046 01 157
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 1.930° 279 000 1.5 27
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 2313 279 000 -3.09 153
AMA.DE CASA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 1527 279 000 -2.30 .74
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE -.383 279 597 118 40
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 791 279 046 167 01
ESTUDIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 1522 279 000 74 230
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 1.13¢" 279 001 36 1.92
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 1930 279 000 271 115
COMERCIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 383 279 597 -40 116
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 1439 279 001 192 .36

* La diferencia de medias es significativa al nivel .05.
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Media de ORDEN

Scheffé?

ORDEN

NO.TEST

Subconjunto para alfa=0.05

1

2

3

ESTEREOTIPO MUJER
AMA DE CASA

ESTEREOTIPO MUJER
COMERCIANTE

ESTEREOTIPO MUJER
ESTUDIANTE

ESTEREOTIPO MUJER
PROFESIONISTA

Sig.

115

15

15

15

3.20

3.58

597

472

1.000

551

1.000

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos

homogéneos.

a. Usa el tamafo muestral de la media arménica= 115.000.
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5.5

5.0

4.5

3.57

3.0

T
ESTEREOTIPO MUJER
PROFESIONISTA

T T T
ESTEREOTIPO MUJER ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER
AMA DE CASA ESTUDIANTE C

NO. TEST

OMERCIANTE
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Comparacién de medias del valor paz.

PAZ
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 3.63
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 3.91
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 1.95
ESTEREOQTIPO MUJER COMERCIANTE 2.67
ANOVA de un factor de paz.
Comparaciones miiltiples
Variable dependiente: PAZ
Scheffé
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Limite
(1) NO. TEST (J) NO_TEST medias (-J) | Errortipico Sig. Limite inferior superior
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA -278 320 860 RET 62
PROFESIONISTA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 1687 320 000 79 258
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 965 320 029 07 1.86
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 278 320 860 62 118
AMA DE CASA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 1.965 320 000 1.07 286
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 1243 320 002 35 214
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 1,687 320 000 258 79
ESTUDIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA -1.965" 320 000 -2.86 -1.07
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE -722 320 167 162 18
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA -965 320 029 186 -07
COMERCIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 1243 320 002 214 .35
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 722 320 167 -18 162

* La diferencia de medias es significativa al nivel .05.
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Media de PAZ

PAZ

Scheffé-?

Subconjunto para alfa= 0.05
NO. TEST N 1 2

ESTEREOTIPO MUJER 115 1.95
ESTUDIANTE

ESTEREOTIPO MUJER 115 2.67
COMERCIANTE

ESTEREOTIPO MUJER 115 3.63
PROFESIONISTA

ESTEREOTIPO MUJER 115 3.9
AMA DE CASA

Sig. A67 .860

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos
homogéneos.

a. Usa el tamano muestral de la media armdnica= 115.000.

4.0

3.5

3.0

1.5

T T T T
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREQTIPO MUJER ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER
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Valor Pluralismo

Comparacién de medias del valor pluralismo.

PLURALISMO
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 3.18
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 3.23
ESTEREOQTIPO MUJER ESTUDIANTE 3.44
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 2.42

ANOVA de un factor de pluralismo.

Comparaciones multiples

Variable dependiente: PLURALISMO

Scheffé
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Limite
(1) NO, TEST (J) NO. TEST medias (-J) | Errortipico Sig. Limite inferior superior
ESTEREOTIPOMUJER  ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA ~052 326 999 a7 86
PROFESIONISTA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE - 261 326 887 .18 65
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 765 326 140 -15 168
ESTEREOTIPOMUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 052 326 999 ~86 o7
AMA DE CASA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -.208 326 938 112 7
ESTEREOTIPO MUJER COMERGIANTE 817 326 100 -10 1.73
ESTEREOTIPOMUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 261 326 887 65 118
ESTUDIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 209 326 938 71 112
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 1.026 326 020 A1 194
ESTEREOTIPOMUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 765 326 140 168 15
COMERGIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA -817 326 100 173 10
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 1,026 326 020 194 A1

* La diferencia de medias es significativa al nivel .05.
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Media de PLURALISMO

PLURALISMO

Scheffé'?

Subconjunto para alfa= 0.05
NO. TEST N 1 2
ESTEREOTIPO MUJER 115 2.42
COMERCIANTE
ESTEREOTIPO MUJER 115 3.18 318
PROFESIONISTA
ESTEREOTIPO MUJER 115 3.23 3.23
AMA DE CASA
ESTEREOTIPO MUJER 115 3.44
ESTUDIANTE
Sig. 100 887

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos

homogeéneos.

a. Usa el tamano muestral de la media armdnica= 115.000.

3.507
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3.004

2,757

2.507

T
ESTEREQOTIPO MUJER
PROFESIONISTA

NO. TEST

T T
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER  ESTE
AMA DE CASA ESTUDIANTE C

T
REOTIPO MUJER
OMERCIANTE
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Valor Progreso

Comparacién de medias del valor progreso.

PROGRESO
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 4.25
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 318
ESTEREOQTIPO MUJER ESTUDIANTE 492
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE N

ANOVA de un factor de progreso.

Comparaciones multiples

Variable dependiente: PROGRESO

Scheffé
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Limite
(1) NO, TEST. (J) NO, TEST medias (I-J) Error tipico Sig. Limite inferior superior
ESTEREOTIPO MUJER _ ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 1.070 31 008 20 104
PROFESIONISTA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -.670 31 201 154 20
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 1139 31 004 27 2.01
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 1.070 K 008 194 -20
AMA DE CASA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 739" an 000 -261 -87
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 070 31 997 -80 a4
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 670 31 201 20 154
ESTUDIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 1.739" an 000 87 261
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 1.809" 31 000 94 268
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 1139 3 004 201 27
COMERCIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA -.070 an 97 -94 80
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -1.809" a1 000 -2.68 -94

*.La diferencia de medias es significativa al nivel .05.
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Media de PROGRESO

PROGRESO

Scheffé-?

Subconjunto para alfa= 0.05
NO. TEST N 1 2

ESTEREOTIPO MUJER 115 3N
COMERCIANTE

ESTEREOTIPO MUJER 115 318
AMA DE CASA

ESTEREOTIPO MUJER 115 4.25
PROFESIONISTA

ESTEREOTIPO MUJER 115 4.92
ESTUDIANTE

Sig. .997 .201

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos
homogéneos.

a. Usa el tamano muestral de la media armdnica= 115.000.
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Valor Respeto

Comparacién de medias del valor respeto.

RESPETO
Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 4.75
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 441
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 383
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 3.63

ANOVA de un factor de respeto.

Comparaciones miiltiples

Variable dependiente: RESPETO

Scheffé
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Limite
() NO. TEST (J) NO. TEST medias (--J) | Errortipico Sig. Limite inferior superior
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 339 287 707 47 114
PROFESIONISTA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 93’ 287 018 R 1.72
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 112" 287 002 32 1.93
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA ~339 287 707 114 a7
AMA DE CASA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 574 287 264 .23 138
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 783 .287 061 -.02 1.59
ESTEREOTIPO MUJER ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA -.913 .287 018 -1.72 -1
ESTUDIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA -574 287 264 -1.38 2
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 209 287 913 -60 1.01
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 122 287 002 183 32
COMERCIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA -783 287 061 159 02
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -.209 287 913 101 60

* La diferencia de medias es significativa al nivel .05.
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Media de RESPETO

RESPETO

Scheffé-?

Subconjunto para alfa= 0.05
NO. TEST N 1 2
ESTEREOTIPO MUJER 115 3.63
COMERCIANTE
ESTEREOTIPO MUJER 115 3.83
ESTUDIANTE
ESTEREOTIPO MUJER 115 4.41 4.41
AMA DE CASA
ESTEREOTIPO MUJER 115 4.75
PROFESIONISTA
Sig. .061 707
Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos
homogeéneos.

a. Usa el tamano muestral de la media armdnica= 115.000.
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Valor Responsabilidad

Comparacion de

medias del valor responsabilidad.

RESPONSABILIDAD

Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 545
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 467
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 4.81
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 5.02
ANOVA de un factor de responsabilidad.
Comparaciones ml'lltiples
Variable dependiente: RESPONSABILIDAD
Scheffé
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Limite
() NO. TEST (J) NO. TEST medias (I-J) Error tipico Sig. Limite inferior superior
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 783 245 018 10 147
PROFESIONISTA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 643 245 077 -04 133
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 435 245 370 .25 112
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA -783 245 018 147 10
AMA DE CASA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -139 245 956 .83 55
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE -.348 245 570 -1.04 34
ESTEREOTIPO MUJER ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA -.643 245 077 -1.33 .04
ESTUDIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 139 245 956 -55 83
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE -.208 245 867 -80 48
ESTEREOTIPO MUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 435 245 370 112 25
COMERCIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 348 245 570 .34 1.04
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 209 245 867 .48 90

* La diferencia de medias es significativa al nivel .05.
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Media de RESPONSABILIDAD

RESPONSABILIDAD

Scheffé'?

Subconjunto para alfa= 0.05
NO. TEST N 1 2
ESTEREOTIPO MUJER 115 467
AMA DE CASA
ESTEREOTIPO MUJER 115 481 4.81
ESTUDIANTE
ESTEREOTIPO MUJER 115 5.02 5.02
COMERCIANTE
ESTEREOTIPO MUJER 115 5.45
PROFESIONISTA
Sig. 570 077

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos

homogeéneos.

a. Usa el tamano muestral de la media armdnica= 115.000.
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Valor Salud

Comparacién de medias del valor salud.

SALUD

Media
NO.TEST ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 5.37
ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 430
ESTEREOQTIPO MUJER ESTUDIANTE 523
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 3.22

ANOVA de un factor de salud.

Comparaciones multiples

Variable dependiente: SALUD

Scheffé
Intervalo de confianza al 95%
Diferencia de Limite
() NO. TEST (J) NO, TEST medias (I-J) Error tipico Sig. Limite inferior superior
ESTEREOTIPOMUJER  ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 1.061 267 001 3 181
PROFESIONISTA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE 139 267 965 -1 89
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 2148 267 000 1.40 2.90
ESTEREOTIPOMUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA ~1.061 267 001 181 31
AMA DE CASA ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -927 267 008 -1.67 A7
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 1.087 267 001 34 184
ESTEREOTIPOMUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 139 267 965 -89 61
ESTUDIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA 9227 267 008 a7 167
ESTEREOTIPO MUJER COMERCIANTE 2.009" 267 000 1.26 2.76
ESTEREOTIPOMUJER  ESTEREOTIPO MUJER PROFESIONISTA 2148 267 000 2,90 140
COMERCIANTE ESTEREOTIPO MUJER AMA DE CASA -1.087 267 001 -1.84 -34
ESTEREOTIPO MUJER ESTUDIANTE -2.009" 267 000 -2.76 -1.26

*. Ladiferencia de medias es significativa al nivel .05.
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Media de SALUD

Scheffé?

SALUD

NO.TEST

Subconjunto para alfa=0.05

N 1

2

3

ESTEREOTIPO MUJER
COMERCIANTE

ESTEREOTIPO MUJER
AMA DE CASA

ESTEREOTIPO MUJER
ESTUDIANTE

ESTEREOTIPO MUJER
PROFESIONISTA

Sig.

115 3.22

15

15

15

1.000

4.30

1.000

523

5.37

.965

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos

homogéneos.

a. Usa el tamafo muestral de la media arménica= 115.000.
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