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Resumen

La presente tesis de maestria se enfoca en el estudio de estereotipos de género en los spots de
campafas electorales ante la pregunta: ; Como se configuran los estereotipos de género que retratan
a las mujeres en los spots de campanas electorales transmitidos a través de la plataforma digital
Facebook por las y los candidatos a la gubernatura de Guerrero en 2021?, asi como plantearse los
objetivos de determinar las principales tematicas empleados por las y los candidatos e identificar
la utilizacion de estereotipos de género y la respuesta de las personas usarias mediante los niveles
de engagement de las publicaciones de los spots en la plataforma digital Facebook. La metodologia
empleada se plantea desde el corte cuantitativo, especificamente desde la técnica metodologica del
analisis de contenido y el abordaje teorico de la teoria del cultivo, asi como la recuperacion
conceptual del androcentrismo y la interseccionalidad para comprender las dindmicas de la
estereotipacion de las mujeres en contextos de campafias politico-electorales. De dicha manera, se
ha identificado los modelos de estereotipos siguen prevaleciendo des forma conjunta en reactivos,
caracteristicas y atributos relacionados con ambos modelos binarios hegemonicos del género
dentro de la balanza de la masculinizacion de la politica y los modelos tradicionales de la

feminidad.

Palabras clave: estereotipos de género, spots de campaias electorales, plataformas digitales,

engagement, tematicas.

Abstract

This master’s degree thesis focuses on the study of gender stereotypes in election campaign spots
faced with the question: How are the gender stereotypes portraying women in election campaign
spots broadcast through the digital platform Facebook by candidates for the governorship of
Guerrero in 2021 configured? as well as considering the objectives of determining the main
thematic used by candidates and identifying the use of gender stereotypes and the response of users
through the levels of engagement of the post in the digital platform Facebook. The methodology
used is proposed from quantitative cut, specifically from the methodological technique of content
analysis and the theoretical approach of cultivation theory, as well as the conceptual retrieval of
androcentrism and intersectionality to understand the dynamics of the stereotyping of women in

context of political electoral campaigns. In this way, models of stereotypes have been identified
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and continue to prevail jointly in reagents, characteristics and attributes related to both hegemonic
binary gender models within the balance of masculinization of politics and traditional models of

femininity.

Keywords: gender stereotypes, election campaign spots, digital platforms, engagement, thematic.



Introduccion

Esta investigacion contempla el andlisis de los estereotipos de género en spots electorales de las y
los candidatos a la Gubernatura del Estado de Guerrero en las campaiias electorales de 2021.
Ademas, plantea comparar las formas en que las y los candidatos a la Gubernatura del Estado de

Guerrero emplean estereotipos de género y retratan a las mujeres a través de spots.

El avance de la participacion y representacion politica institucional de las mujeres en
México ha sido relevante en su inclusion en la estructura politica del pais, aun asi, las mujeres
continuan enfrontandose con desafios y obstaculos en su permanencia en el juego politico. Uno de
dichos desafios son los estereotipos y roles de género que siguen presentes en las estructuras
patriarcales del espacio politico, es debido a ello, que la presente investigacion se enfoca en el

analisis de los estereotipos de género en los spots electorales.

Los estereotipos de género se encuentran establecido normativamente en ideas sociales y
culturales que reproducen ciertos roles y caracteristicas creidas inherentes de acuerdo al género,
en el ambito de la comunicacion politica, se manifiestan de distintas maneras como los estilos de
comunicaciéon de hombres y mujeres candidatos, funcionarios publicos y personas electas para
cargos publicos, asi como, las distintas formas de coberturas mediaticas de acuerdo al género de
las personas. Las distintas reflexiones en torno a los estereotipos de género en la politica y
particularmente en los procesos de comunicacion llevan a cuestionar sobre la reproduccion de

estereotipos en mensajes, discursos y contenido de corte politico.

En dicha linea de ideas, el presente trabajo tuvo como objetivo final dar respuesta a la
pregunta general: ;Como se configuran los estereotipos de género que retratan a las mujeres en los
spots de campaifias electorales transmitidos a través de la plataforma digital Facebook por las y los

candidatos a la gubernatura de Guerrero en 20217

Para ello, el presente trabajo aborda el analisis de estereotipos de género desde la teoria del
cultivo debido a que nos permite identificar patrones y tendencias en la representacion de las
mujeres en los spots de campafias electorales, la presencia frecuente de dichos estereotipos
reforzaria asi estar siendo cultivados y reforzados por su exposicion constante y la teoria de la
interseccionalidad para comprender la complejidad de los estereotipos de género y como estos se

manifiestan de acuerdo a otros factores de la identidad, en especifico como estos se presentan de



acuerdo a la candidatura a la que pertenece el spot electoral y el género del personaje principal en

el spot.

La presente tesis pretender contribuir a los estudios de los estereotipos de género en el
ambito politico, enfocandose en el area de la comunicacion politica y centrandose en la discusion
de las formas de comunicacion de las candidatas y los candidatos en procesos electorales, como
representan a las mujeres en sus spots electorales y se presentan asi mismos a través de dicha
unidad contextual en cuestion a su género. Es asi como se convierte en uno de los primeros estudios
de los estereotipos de género en los spots electorales que aborda su investigacion desde la teoria

de la interseccional en México.

Las estrategias para la elaboracion del presente andlisis de estereotipos de género se van
desarrollando desde la elaboracion de los capitulos que compila la presente tesis, de esa forma, el
primer capitulo refiere al estado del arte sobre la revision de la literatura donde se identifican las
perspectivas tedricas y metodoldgicas que han sido empleadas en estudios anteriores de la tematica
donde se llega a la conclusion de que las principales perspectivas tedricas para abordar el tema
van desde los estudios de género y la comunicacion politica. Asi mismo, en la exploracion de
enfoques metodologicos se enfocan desde el andlisis del discurso, analisis de contenido y el

analisis de encuadres.

A partir de ello, se dio paso al segundo capitulo de la tesis, en el marco tedrico dentro del
cual, se brinda un marco contextual sobre a politica como un espacio tradicionalmente
androcentrista y los estereotipos como parte de los obstaculos de las mujeres en su ingreso y
permanencia en dichas instituciones. De igual forma, se mencionan los principales conceptos y las

dos teorias seleccionadas para dar paso con la investigacion.

Posteriormente a ello, en el tercer capitulo se presenta el disefio metodologico de la
investigacion, relatando el tipo de investigacion, método, técnica a emplear y la muestra en la cual
se busco responder a la pregunta de investigacion y alcanzar los objetivos planteados posterior a
ello describir el instrumento de investigacion del andlisis de contenido y el libro de cdodigos

elaborado.

En el capitulo cuatro, se presenta el andlisis de los estereotipos de género en los spots

electorales de las y los candidatos a la Gubernatura del Estado de Guerrero, ademas en la altima
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seccion de dicho capitulo se mencionan las discusiones de los resultados con las teorias
seleccionadas. Finalmente, el ultimo apartado de la tesis, se describen las conclusiones principales
de la misma, asi como, recomendaciones y pautas para futuras investigaciones sobre los

estereotipos de género en el ambito de la comunicacion politica.
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Capitulo 1. Estado del Arte

En el presente capitulo se aborda la revision de literatura sobre los estudios de investigacion acerca
de los estereotipos de género en spots electorales a fin de identificar perspectivas teoricas y
metodoldgicas con las cuales se ha abordado el tema, por lo cual, se realizé una busqueda continua
a través de Google Scholar, Redalyc, Scielo, Dialnet, Conricyt, JSTOR, Researchgate, Elsevier
ademas de repositorios institucionales de diversas universidades en el territorio nacional, el acervo

digital y fisico que mantiene el sistema bibliotecario de la Universidad de Guanajuato.

La busqueda de publicaciones académicas sobre el tema arrojo formatos como libros,
capitulos de libros, articulos, tesis y ensayo, con el objetivo de conocer las perspectivas teoricas y
metodolodgicas predominantes, los avances que se han realizado en el tema, desde donde se ha
investigado y que falta por realizar. Después de la lectura de todos los documentos se realizo su
sistematizacion en Excel que contiene: el afio de publicacion, el pais de las o los autores, palabras

clave, tipo de documento, pais de publicacion, perspectiva teoria y enfoque metodologico.

La sistematizacion de los trabajos académicos dio por resultado 90 documentos que van
desde el 1993 hasta 2022, donde se observa que el afio 2017 existié mayor produccion de textos
académicos sobre la tematica, cabe destacar que es debido a la falta de analisis de estereotipos de
género en los spots de campanas electorales se abre pauta para la revision de literatura de otros
paises de los cuales se observa que los estudios de investigacion se encuentran en México,
Argentina, Chile, Uruguay, Brasil, Canad4, Colombia, Ecuador, Austria, Espafa, Estados Unidos,
Reino Unido, Finlandia y Portugal, siendo México el pais con mayor produccion de textos de
igual manera se puede observar que la region de Latinoamérica tiene un amplio aporte sobre el
analisis de spots electorales, estereotipos de género en la publicidad de campaiias electorales y

estereotipos de género en los spots electorales.

[lustracion 1. Nube de las palabras claves de los textos sistematizados en la revision de la

literatura.
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Fuente: elaboracion propia con la herramienta NubeDePalabras.es

La organizacion de los documentos se realiza en las siguientes categorias: 1) Andlisis de spots
electorales, 2) La publicidad y los estereotipos, 3) Estereotipos de género y las mujeres politicas,

4) Estereotipos de género en spots de camparias electorales.
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[lustracion 2. Estado del arte dividido por fuentes de informacion, titulos, tipo de documentos, pais, afio, enfoques metodologicos y

perspectiva tedrica.

Estado del Arte

_Fuentes .d,e Titulos Documentos
informacion
Y y  /
- - 20 -
» Acervo bibliotecario Articulo (63)
ﬂgtﬁ;y fisico de la Capitulo de libro
= Conricyt (8)
+ Dialnet Ensayo (2)
+ Elsevier Libro (2)
« Google scholar .
+ JSTOR Review (2)
+ Redalyc Tesis (13)
* Repositorios
institucionales
+ Researchgate
+ Scielo
Fuente

Pais Afio
Y
1993 (1)
1995 (1)
Argentina (12) 2001 (1)
Austria y Paises Bajos 2003 (1)
1) 2005 (2)
Brasil (3) 2006 (2)
Canada (1) 2007 (1)
Chile (4) 2008 (1)
Colombia (2) 2009 (1)
Ecuador (3) 2010 (3)
Espafia (6) 2011 (5)
Estados Unidos (19) 2012 (4)
Finlandia (1) 2013 (2)
México (34) 2014 (2)
Noruega (1) 2015 (9)
Portugal (1) 2016 (4)
Reino Unido (1) 2017 (12)
Uruguay (1) 2018 (9)
2019 (8)
2020 (10)
2021 (6)
2022 (2)
S.F(3)

Enfoques
metodologicos

Y

Perspectiva
tedrica

A

Analisis comparativo
Analisis del discurso
Anélisis de contenido

Manipulation check
Cualitativa
Andlisis de marcos
Analisis de encuadres
Andlisis critico del discurso
Grupos focales
Framing
Estudio de caso
Analisis tematico critico
Estudio etnogréfico
Analisis de contenido con
aproximacion inductiva
Estudio longitudinal
histérico

: elaboracion propia con la herramienta Lucid chart con base al modelo realizado por Hernandez (2019)

Agenda setting
Comunicacion Politica
Enfoque interseccional del
género
Espiral del silencio
Estudios de género
Marketing Politico
Teoria de la espectaculizacion
Teorfa de las representaciones
sociales
Teoria de las representaciones
visuales
Teoria de los discursos sociales
Teoria del cultivo
Teoria del framing
Teoria del priming
Teoria funcional del discurso
Teorias de comunicacion
Teorias de la semidtica
Teorias del discurso
Teorias psicoldgicas
The hostile media effect
Theories of gender
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1.1.  Analisis de spots

Los textos académicos en esta categoria son los estudios encontrados sobre analisis de spots y las
diferentes maneras en las que se ha abordado, en primer lugar, se mencionan los estudios que se
han concentrado en los spots electorales televisivos, posteriormente los trabajos acerca de los spots

electorales publicados por plataformas digitales.

En primer lugar, el spot electoral se define en el trabajo Garcia y D’Adamo (2006) como
un mecanismo de mediacion entre las candidaturas y el electorado, en dicho estudio se analizan las
caracteristicas de la comunicacion politica dirigida a los electores por medio de los spots
electorales televisivos, para ello realizan un analisis de contenido clasificando spots negativos,
positivos y de contraste, tomando en cuenta a la vez, los roles simbdlicos, las apelaciones logicas,

éticas y emocionales que emiten los candidatos.

Similarmente Diaz & Alva (2016) consideran que la campana electoral tiene el objetivo
de maximizar votos a través de los medios de comunicacion, en este caso los spots electorales son
mensajes persuasivos con el fin de alcanzar objetivos politicos como la obtencion de votos en las
elecciones, por tanto, el objeto del estudio es identificar las estrategias de campafias usadas por
medio del andlisis de contenido clasificando los spots en dos tipos: positivos o promocionales y
negativos o de ataque (ataque directo, comparacion directa, comparacion implicita), objeto de
ataque, protagonista y temas, demostrando una tendencia hacia el uso de estrategias en spofts

negativos.

Por el contrario, en su estudio “Framing audiovisual del spot politico”, Chihu (2010)
propone estudiar los spots electorales de la television empleando el andlisis cualitativo,
especificamente, el analisis de marcos (visual, aural y verbal) donde utiliza el framing como teoria-
metodoldgica y concluye acerca de la relevancia del discurso de campafia que mediante el uso de

recursos audiovisuales como es el spot da paso a la construccion de una imagen de los candidatos.

Asi mismo, Ruiz (2021) analiza los spots electorales a través de lo cualitativo y el analisis
critico del discurso con el fin de identificar premisas del discurso utilizado en los spots politicos
durante el sexenio de Enrique Pefia Nieto donde concluye que a lo largo del sexenio las estrategias
discursivas van cambiando, sin embargo, siempre es enfocandose a la ciudadania y legitimar tanto

al presidente como al partido del cual proviene, a su vez, legitimar las diferentes reformas que se
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llevaron a cabo durante el sexenio y el discurso fue empleado principalmente por el grupo en el
poder donde se decide y controla quien puede hablar sobre qué, donde y cuando, si bien el objetivo
de los spots fue brindar legitimidad los instrumentos no fueron suficientes para legitimar sus
acciones y discursos observando que el fin de su sexenio fue el que tuvo el més bajo porcentaje de

aprobacion en el pais.

También, otro de los autores que utiliza el analisis cualitativo es Criollo (2020) que desde
el enfoque de género, la teoria foucaltiana del poder y el discurso y el analisis critico de discurso,
los spots de campanas son utilizadas con unidades de contexto, el estudio se realiza con el fin de
conocer la construccion del discurso durante las campaiias electorales de 2017 en Ecuador que se
vinculen con temas relacionados al género, el trabajo verifica la existencia de una agenda de temas
relacionados al género y a su vez concluye que en las campafias se reproducen los roles de género

tradicionales del paradigma liberal.

De igual forma, otro de los trabajos cualitativos que se encuentran es el Pefia (2011) que
utiliza la teoria del framing y el andlisis critico del discurso como herramienta metodolégica para
identificar los discursos del spot negativo, concluyendo que el candidato o partido emisor en su
intento por persuadir a la audiencia construyen narraciones usando recursos retdricos que se
acomoden a la posicion donde se encuentra, de igual manera encuentra diversidad en los spots mas

personalizados debido a ser dirigidos a diferentes publicos.

Es pertinente citar el trabajo de Robayo (2017) quien realiza una investigacion desde lo
cualitativo en conjunto con el andlisis critico del discurso y el analisis de contenido de corte
cualitativo para determinar los elementos de la persuasion electoral por medio de spots televisivos
de las campafias presidenciales de 2014 en Colombia, donde reflexiona acerca de la relacion de
estructuras retoricas como contenidos del discurso electoral, de igual forma considera esencial el

problematizar el discurso electoral persuasivo desde el spot electoral.

Los anteriores trabajos mencion abordan perspectivas cualitativas lo cual da una pauta para
el analisis de los spots electorales desde una perspectiva cualitativa a través del framing o el anélisis
critico del discurso, se debe mencionar que la mayoria de dichos trabajos se enfocan en el estudio

de la construccion de discurso y retorica en las campafias electorales.
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Por otro lado, es pertinente mencionar los trabajos en el campo de estudios cuantitativos
que son los que mayormente abunden en el analisis de spots electorales por medio de anélisis de
contenido como son los trabajos de Juarez & Echeverria (2013), Ortiz (2014), Marafién, Muiiz y

Barrientos (2021).

En primer lugar, el estudio de Juarez y Echeverria (2013) se enfocan los spots transmitidos
en las campaias locales en México tomando en cuenta el andlisis de contenido de corte cuantitativo
explorando el contenido en diversos niveles: nivel de spot (presentador, argumento dominante,
referencias a partido, referencias a grupos sociales, lema, estilo narrativo), nivel de candidato
(vestimenta, caracteristicas faciales, , naturaleza del argumento, valencia del argumento,
referencias al futuro y al pasado, nivel de temas (temas principales, resoluciones, politicas publicas,
tipo de presentacion), nivel de estrategia (canal de presentacion, argumento de proposicion,
estrategia, objetivo, enfoque), de esa manera los autores encontraron que las estrategias de la
comunicacion en lo local se acercaban mayoritariamente a la sentimentalizacion del mensaje
politico, a la pobreza argumentativa y a la superficialidad, mencionan que es necesaria la revision
constante del desempeio de spots electorales como elementos de persuasion para su mejora en

cada periodo electoral.

Igualmente, el analisis de los spots electorales se ha realizado con el fin de identificar las
rutas persuasivas para generar un cambio en el comportamiento politico de la ciudadania como es
el caso Maranon y Muiiz (2015) que realizan un andlisis de contenido para identificar las rutas
persuasivas de las elecciones presidenciales de 2012 en México, percibiendo que las herramientas
utilizadas son la imagen del candidato y la comercializacion de esta imagen como un producto

redituable.

Ademas, se encuentran otros trabajos como el estudio de Pozo (2019) para el analisis de
los mensajes discursivos del spot “Yo acuso 2” en la plataforma digital YouTube de Rafael Correa
en Ecuador por lo cual se utiliza el andlisis de contenido identificando formas de connotacion y

denotacion dentro de la propaganda.

Se observa hasta el momento que los analisis de spots son llevados a cabo con frecuencia
para identificar los discursos y las estrategias persuasivas; por su parte, Landeta (2020) en su
trabajo de tesis para maestria se enfoca en identificar los rasgos de personalizacion politica en los

spots y la mediatizacion de la politica realizando el analisis de contenido y la codificacion de
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elementos presentados en los spots de campafias electorales de 2000 a 2018, examinando que existe
el incremento de la personalizacion politica en las elecciones, que favorece la imagen de la
candidata o candidato a través de su individualizacion, de igual manera realiza recomendaciones a
futuros estudios para identificar por qué se encuentra presente la tendencia a la individualizacion

y personalizacion de las candidaturas politicas.

El articulo “Analisis de spots politicos de candidatos de izquierda en la campafia electoral
mexicana de 2018 se centra en la presencia de la ideologia politica dentro de los spots, sus formas
de integracion y expresion en la narrativa, tematicas y mecanismos para la generacion de empatia
con la audiencia, con tal motivo se presenta un analisis de contenido con categorias focalizadas en
el mensaje en el spot, género, temas reflejados, enfoque del discurso y relacion con la teoria
funcional del discurso, finaliza mencionando que los spots de los partidos de izquierda en México
son dirigidos al publico en general y no se determinan en dar voz a los grupos en desventajas si no
que tocan temas como economia y el distanciamiento entre los politicos y la ciudadania (Marafion

et al.).

Asi mismo, en una menor cantidad se encontraron textos que abordan los spots electorales
en el espacio digital como es un capitulo del libro iPolitics escrito por Ann Crigler, Marion Just,
Lauren Hume, Jesse Mills y Parker Hevron en 2012, quienes se centran en analizar los spots
electorales de la campana presidencial de Estados Unidos en 2008 que fueron transmitidos
televisivamente y a través de la plataforma digital YouTube determinar la existencia de diferencias
entre los spots televisivos y los publicados en el entorno digital debido a que se considera que
ambos medios tienen como objetivos diferente tipo de audiencia, el capitulo se plantea desde el
analisis de contenido de corte cuantitativo realizando una separacion de los spots: enfocados a
tematicas politicas y enfocados a las cualidades personales y caracter de los candidatos, finalizando
en que los spots de internet fueron vistos principalmente por personas que poseian un interés

previo por el candidato en especifico.

La revision de la literatura indica que hasta el momento los andlisis de spots politicos y
electorales se han enfocado en identificar y determinar los discursos politicos y estrategias
persuasivas dentro de las campanas de las y los candidatos, de la misma forma, se observa el
frecuente empleo de herramienta metodologica cuantitativa como anélisis de contenido, partiendo

desde perspectivas tedricas como la comunicacion y el marketing politico.
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No obstante, los textos que parten desde el campo de estudios cualitativos existen en menor
medida que los anteriores y generalmente su estratégica metodologica parte desde herramientas

coémo andlisis del discurso, andlisis critico del discurso y el framing.

De igual forma, se observa la tendencia hacia la transmision televisiva de los spots de
campafias electorales, descartando la transmision y publicacion de dichos spots en otros medios
tradicionales como la radio o en nuevos medios como son las plataformas digitales donde en este
ultimo recurso se encuentra un estudio en 2019 enfocandose en la plataforma digital YouTube. En
conclusion, después de realizar un repaso sobre como han sido analizados y abordados los spots,
se contempla el escaso enfoque hacia las nuevas tecnologias que facilitan la comunicaciéon como
son las plataformas digitales, de modo que es un area de oportunidad para explorar en este tipo de
analisis.

1.2. La publicidad y los estereotipos

Partiendo de la idea que tanto los medios tradicionales y medios digitales reproducen estereotipos
dentro de su narrativa, es oportuno revisar los trabajos realizados sobre la publicidad y los
estereotipos, desde donde se abordan dichos temas y cuales han sido su aportacion para el estudio

de los estereotipos de género.

El primer estudio encontrado es de Brown & Monahan (2005) quienes analizan como la
publicidad y medios audiovisuales retratan a las mujeres afroamericanas en situaciones sociales,
particularmente acerca de los estereotipos y prejuicios raciales que son generalmente asociados a
las mujeres afrodescendientes, dicho estudio se realiza a partir del andlisis cualitativo desde la
observacion de audiovisuales que incluyen mujeres afroamericanas por parte de los participantes,
posteriormente realizando una entrevista para conocer la percepcion sobre los estereotipos que se

presentan en dichos medios.

Tal como menciona Schubert (2017) la television y la publicidad suelen lanzar mensajes
politicos con apelaciones emocionales y contenidos estereotipados impactando en la cultura
popular de igual forma enlazada en los procesos politicos en contextos de publicidad en las
campaiias electorales, en dicho trabajo el autor habla acerca de la construccion de los estereotipos
mexicanos utilizados en el discurso y retorica de la campana politica de Donald Trump, por lo que

utiliza el andlisis critico del discurso de los spots, entrevistas y discursos de campafias
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pronunciados por el candidato, concluyendo que tanto la retorica politica y la cultura pop refuerzan

mutuamente las practicas sociales sobre las percepciones de los grupos sociales.

En cuanto a los estereotipos de género en la publicidad se encuentra la tesis de
Buenaventura (2020) desde el campo cualitativo con el analisis de contenido localizando diversa
publicidad televisiva con representaciones de mujeres estereotipadas en roles como madres,

cuestiones domésticas e incluso connotaciones sexuales.

Finalmente, se revisa el trabajo de Sosa (2018) quien define los estereotipos de género
como anclas sociales que guian el comportamiento y establecen papeles sociales predeterminados,
quien estudia los estereotipos de género en la publicidad del gobierno de la Ciudad de México,
teniendo en cuenta la construccion de la imagen de las mujeres que se proyecta y su relacion con
la agenda de dicha administracion, sus resultados principales revelan que la representacion de las
mujeres en la publicidad mencionada muestra un modelo aspiracional (como deberia ser) desde
cuestiones fisicas como la belleza, asi como los comportamientos relacionados con el género, de
igual manera la publicidad usada para la prevencion de la violencia contra las mujeres mantiene

mensajes influenciados por estereotipos que revictimiza a las victimas.

Los estudios anteriormente mencionados parten del hecho que todos los medios de
publicidad contienen estereotipos que se transmiten a través de los medios tradicionales y digitales
permeando una imagen estereotipada de diferentes grupos sociales posiblemente causando una

percepcidn entre la audiencia sobre como deberia ser o comportarse cierto grupo.

En segundo aspecto, se observa que el analisis de los estereotipos en la publicidad emplea
diversos enfoques metodoldgicos desde los estudios cualitativos y cuantitativos con herramientas
como analisis critico del discurso, analisis de contenido y el analisis mixto enfocando en la
manipulation check. También, se enfocan desde las perspectivas teoricas de los estudios de género,
la teoria del priming, manteniendo atencion en la retorica, géneros discursivos, visuales e imagen

de la publicidad con relacion de las percepciones sociales.

Por ultimo, la revision de la literatura sobre el estudio de estereotipos en la publicidad
expone la reproduccion de las construcciones cognitivas y expectativas sociales de

comportamientos, actitudes e imagen relacionada con grupos y sectores sociales en la publicidad
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y los diversos medios por los que son transmitidos, siendo de tal forma, una categoria fundamental

en el presente estado del arte.

1.3.  Estereotipos de género y las mujeres politicas

En la categoria de los estudios sobre los estereotipos de género con relacion a las mujeres politicas,
cabe destacar, que las mujeres han estado presentes en la politica institucional desde afios
anteriores, no obstante, los estudios académicos encontrados en la presente revision de literatura

parten del afio 1993 con una mayor produccion en México seguido por Estados Unidos.

En primera instancia, se observa que, en los andlisis realizados en la categoria, tienden a
utilizar herramientas como el andlisis del contenido, andlisis del discurso, andlisis experimental,
analisis periodistico, encuestas y entrevistas a profundidad. Posteriormente, se contempla que las

perspectivas de tendencia en los textos son estudios de género, comunicacién y marketing politico.

Un estudio pertinente acerca del analisis de estereotipos de género realizado por Herrnson,
Celeste & Stokes (2003) quienes examinan las interacciones de género de las candidaturas y su
estrategia de campana, desde un enfoque de género con la utilizacion de encuestas telefonicas sobre
las candidaturas de las elecciones al Congreso de Estados Unidos en 1998, descubriendo que las
mujeres emplean estratégicamente estereotipos de género para que la ciudadania asocie

favorablemente su participacion politica.

Por otra parte, Garcia (2015) en su articulo menciona la relevancia de los estereotipos de
género como elemento que dificulta el acceso de las mujeres a posiciones de liderazgo, aplicando
la tactica de reencuadre de la comunicacion politica concluyendo que en definitiva se encuentran
obstaculos al ser percibidas como poco capacitadas a posiciones de liderazgo y mediante el
reencuadre se puede evidenciar los estereotipos y contribuir a los procesos de cambio. Asi mismo,
Rista (2018) estudia los estereotipos de género producidos por los medios de comunicacion
tradicionales y la manera en la que afecta la campana electoral de las candidatas, identificando la
estrategia de framing de los medios para su reproduccion y reflexionando que la estrategia del
reencuadre como una soluciéon a contrarrestar estereotipos y promover la legitimacion de las

candidatas.

De igual pertinencia, el articulo de Bracic et al. (2018) tienen como objetivo observar como

el sexismo afecta la decision de votacion entre el electorado, analizando las elecciones generales
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empleando encuestas de salida a mas de 1300 votantes y una encuesta nacional a mas de 10.000
estadounidenses, determinando que la creencia de que los hombres son mas adecuados
emocionalmente para la politica que las mujeres basadas en estereotipos de género y dicho efecto
es mas fuerte y consistente entre los votantes blancos. También, Cruz et al. (2022) en su texto
estudian como opera el género en el contexto de campanas electorales utilizando el método
cualitativo en las fotografias de carteles electorales instalados en espacios publicos como parte de
campafas electorales de elecciones municipales de 2016 y parlamentarias de 2017 empleando la
perspectiva de género y la sociologia visual, reflexionando que la propaganda electoral reproduce
nuevos y clasicos estereotipos de género dando forma a un “sentido comun de lo visual” que

refuerza la manera hegemonica de realizar y entender la politica.

Por otro lado, observan textos relacionados con los estereotipos de género que atraviesan
candidatas racializadas en su busqueda por representacion politica, el primero de ellos, es el
articulo de Haider & Doan (2010) acerca del rol de los estereotipos en las evaluaciones del
electorado hacia las candidaturas politicas que comparten doble pertenencia a grupos
estigmatizados, que definen como estereotipos interseccionales, para su analisis aplicaron
encuestas telefonicas a un total de 1054 estadounidenses acerca su percepcion a candidatas y
candidatos pertenecientes a la comunidad LGBTQ+, concluyendo que la examinacion de género y
orientacion sexual sugiere que los estereotipos de género dan forma y subyace las percepciones

hacia candidatas lesbianas.

En dicho marco de referencia, la tesis de maestria realizada por Iguosatiele (2014) quién
tiene como objetivo examinar de qué manera los medios de comunicacidn retratan a las mujeres
racializadas en la politica con el fin de determinar si reflejan discriminaciéon empleando
estereotipos con base a su género y etnicidad, como caso de estudio se toma la cobertura medidtica
de las mujeres integrantes (76) de la House of Commons de Canadé, utilizando el método mixto,
en primer lugar, técnicas cuantitativas para la obtencion de la informacién y definir las tendencias
generales y los temas principales en la cobertura de las mujeres, en segundo lugar, realiza un
Andlisis Critico del Discurso como método cualitativo para destacar temas clave, patrones
especificos, determinando cémo se utilizan los estereotipos raciales y de género en los medios

tradicionales para cubrir notas periodisticas de las mujeres racializadas en politica, evidenciando
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que las mujeres racializadas son retratadas de manera sexista y negativamente respecto a su

etnicidad.

Por tltimo, un estudio relevante es “Pds-feminismo, pos-racialismo e pos-colonialismo. a
cobertura medidatica da campanha de Joacine Katar Moreira” de Basilio & Amaral (2020) quienes
analizan las relaciones entre género, poder y politica en la representacion mediatica de las mujeres
en la politica, tomando como caso especifico la cobertura mediatica de la campaiia electoral de
Joacine Katar Moreira al poder legislativo de Portugal en 2019, utilizando un enfoque
interseccional anclado en una perspectiva feminista, por el contario al anterior estudio, sus
resultados sefialan que la cobertura medidtica de la candidata contradice la invisibilidad de las
mujeres racializadas, posicionandose en un lugar de desafio y resistencia a estdndares normativos

del espacio politico tradicionalmente masculino y blanco.

Ahora bien, en las conclusiones de los textos, los estereotipos de género constituyen
obstaculos para la inclusién y permanencia de las mujeres en el &mbito politico, los anélisis de los
estereotipos de género con relacion a las mujeres politicas demuestran tendencias hacia su estudio
desde medios tradicionales principalmente la cobertura medidtica y periodistica que se les brinda

a las candidatas durante sus campaiias electorales, carteles publicitarios.

De igual forma, se enfocan en las evaluaciones de la ciudadania hacia las mujeres en
puestos de toma de decision, en menor medida se detectaron textos concentrados en el andlisis de
debates televisivos, por ultimo, a partir del 2016 se observan estudios que toman en cuenta
plataformas digital Twitter realizando analisis del discurso, analisis de contenido sobre los perfiles

de las candidatas.

En conclusion, la revision de la literatura en la categoria de estereotipos de género y mujeres
politicas refleja escasos textos desde las plataformas digitales de los cuales solo se toma en cuenta
la plataforma Twitter, por otra parte, como se observa existen escasos estudios con relacion a las
mujeres con identidades interseccionales y racializadas en la politica, sin examinar los estereotipos
de género en conjunto con categorias étnico-raciales en el ambito politico. Por tanto, estas dos
ultimas rutas para el estudio de la reproduccion de estereotipos de género en el &mbito politico son

temas relevantes por considerar en futuros estudios.
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1.4. Estereotipos de género en spots de campaiias electorales

Por otra parte, en la categoria de estudios sobre estereotipos de género en spots de campafias
electorales, se observan textos académicos publicados desde 2001-2022 donde hay tendencias a
los transmitidos por television y el andlisis de contenido como principal herramienta para su

estudio.

En primer lugar, se observa el texto de Carlson (2001) quien a través del analisis de
contenido realiza un analisis comparativo de los estereotipos de género empleados en los spots de
campaifias electorales en Estados Unidos y Finlandia concluyendo que los estereotipos de género
son utilizados desde dos estrategias por candidatas y candidatos: la reproducciéon de estereotipos

tradicionales y los transgresores del sistema.

Por otro lado, los spots electorales transmitidos en la television exhiben las estrategias y
estilo de la candidatura durante la campaifa, por tanto, Bystrom (2006) analiza en su texto la
cobertura periodistica, spots, y sitios web de las candidatas y que diferencias existen entre el
manejo de su campafia en comparacion con hombres candidatos determinando que si bien en la
cobertura mediatica sigue enfatizando a las temdticas que son consideradas como femeninas, sin
embargo, concluye que los sitios web y los spots de campaiias electorales permiten a las candidatas
presentarse a si mismas sin los sesgos que otorgan las coberturas medidticas. Sin embargo, también
se ha observado la escasa diferencia entre la presentacion con respecto a los estereotipos de género

en los spots electorales de candidatas y candidatos (Sapiro et. al, 2011).

Por otra parte, Silvera (2012) analiza los spots electorales de Michelle Bachelet y Dilma
Rousseff desde el andlisis de contenido planteandose la siguiente pregunta: “;Las mujeres que
llegan al poder se ven forzadas a asumir una imagen “masculinizada” para acceder a cargos
politicos de importancia?” observando la elaboracion de mensajes con valores que se consideran
mas deseables que otros para el electorado con base a un modelo de imagen de candidata que

contempla los estereotipos de género.

De la misma forma, Ruiz & Muiiiz (2017) analizan los estereotipos de género en los spots
electorales de los candidatos y la candidata en la campana de 2015 en Nuevo Ledn teniendo como
objetivo el determinar la imagen de las mujeres en la publicidad politica concluyendo que la
publicidad estimula estereotipos sobre el actuar y presentarse de las mujeres para ser aceptadas en

la sociedad, en cambio, Carpinella & Bauer (2019) sugieren que las mujeres candidatas utilizan
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estereotipos que enfatizan “lo femenino” y “lo masculino” a la vez durante sus campaias
electorales, por tanto, para probar su hipotesis realizan un anélisis de contenido a través de la

codificacion para andlisis los spots electorales de lo que consideran:

1. Estereotipos femeninos: el rol de las mujeres con relacion en la familia, hijos,
apariencia, figura, muestras de afecto, locacion generalmente relacionada con las
mujeres.

2. Estereotipos masculinos: sin interaccion fisica en los spots, apariencia relacionada con

lo masculino, actitudes de liderazgo y figuras de la masculinidad.

Sus principales hallazgos fueron que en efecto las mujeres candidatas tienen mayor probabilidad a
transmitir spots electorales que enfaticen lo que se determina como visualmente relacionado con
la feminidad en mayor medida que los hombres, por otro lado, los spots de las candidatas tienen
un mayor grado de conflicto visual-verbal, lo que significa que sus spots contienen elementos que
en lo visual enfatizan a estereotipos de género tradicionales que son relacionados con lo femenino
y en el discurso emplean tematicas relacionadas con lo masculino, a lo que concluyen los spots
electorales de las candidatas emplean de forma mixta los estereotipos de género. Por ultimo,
Maraiiéon, Muiliz & Barrientos (2021) en su analisis con el objetivo de identificar los estereotipos
de género utilizados en spots electorales de las campafias de 2018 llevadas a cabo en diversas
entidades federativas en México, de igual forma, empleando como herramienta el analisis de
contenido en conjunto con un libro de cédigos, categorizando la estereotipacion del personaje
protagonista femenino de la siguiente forma: estereotipo de mujer moderna, estereotipo de mujer
sensual, estereotipo de la mujer, estereotipos de luchadora-transgresora, estereotipo de mujer

tradicional.

Determinando que los estereotipos de género positivos tuvieron una mayor presencia en los
spots y en segunda instancia el estereotipo de mujer luchadora-transgresora, asi mismo, concluyen
que las mujeres emplean sus espacios publicitarios para generar una imagen diferente de las

mujeres apegandose a la imagen de trabajadoras y exitosas.

En conclusion, existen estudios que analizan los estereotipos de género en los spots de
campafias electorales con tendencia hacia los estudios cuantitativos con la herramienta de analisis
de contenido desde las perspectivas de los estudios de género y la comunicacién politica. Por otra

parte, los estereotipos de género con relacion a las mujeres candidatas generalmente son analizados
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desde los estudios de género enfocandose en la cobertura mediatica o las evaluaciones percibidas

por el electorado hacia las mujeres en la politica institucional.

Ademas, se encuentran estudios cualitativos desde el andlisis del discurso y analisis critico
del discurso, otro aspecto de los resultados de los textos sistematizados para el Estado del arte se
encuentra respecto a la falta de andlisis que partan desde el entorno digital, especificamente

respecto al anélisis de spots de campanas electorales.

Finalmente, se encuentra que existe una insuficiencia de textos enfocados en el espacio
local, en las Entidades Federativas, en consecuencia, es infrecuente el andlisis del empleo de
estereotipos de género por las candidatas y candidatos en el espacio local, a su vez, como se
menciona anteriormente, no existen textos en el analisis de estereotipos de género en spots
electorales que consideren la etnicidad o categorias étnico raciales en sus unidades de andlisis, por
lo tanto, se observa la pertinencia y oportunidad para plantearlos en el desarrollo del presente

trabajo de posgrado.

Aunado a lo anterior, la revision de la literatura permitio observar las principales tendencias
hacia el estudio de los estereotipos de género y las mujeres candidatas y determinar las perspectivas
teoricas y enfoques metodoldgicos a utilizar en el proyecto de investigacion. Considerando los
textos académicos encontrados y los principales objetivos de la investigacion se plantea utilizar los

conceptos: spots electorales, estereotipos de género, roles de género y plataformas digitales.

1. Los estereotipos se estimulan con el aumento de la participacion politica institucional de
las mujeres al ser un espacio tradicionalmente vinculado al sistema hegemonico de
masculinidad, por tanto, el concepto es relevante en el planteamiento debido a ser la
tematica principal del problema de investigacion.

2. El concepto de roles de género es funcional para la descripcion y el andlisis de los
estereotipos de las mujeres en la politica y su empleo en spots electorales, debido a la
asignacion de comportamientos actitudinales y visuales a hombres y mujeres de acuerdo a
sus caracteristicas biologicas y la imposicion del espacio privado asignado a las mujeres y
los modelos de la feminidad, mientras, los hombres y los modelos de masculinidad son
relacionados con el espacio publico.

3. Asi mismo, se emplea el concepto de spots de campaias electorales por considerarse un

recurso de la publicidad politica, debido a que son encargados de transmitir ideas y

26



discursos sobre la imagen y estrategia de la candidatura, siendo seleccionado para el
analisis de estereotipos de género utilizados por las candidatas durante campaias
electorales

4. EIl concepto de plataformas digitales se emplea y es oportuno debido a ser uno de los
principales medios donde las mujeres candidatas transmiten spots de campanas electorales
de forma instantanea, ademas de considerarse herramientas ttiles en la comunicacién y el

marketing politico actual.

Para finalizar, se plantea el analisis de los estereotipos de género en los spots electorales desde
las teorias de la comunicacion politica, teoria del cultivo y la teoria de la interseccionalidad

empleando como herramienta metodologica el anélisis de contenido de corte cuantitativo.
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Capitulo 2. Marco tedrico conceptual

Posterior a la revision de la literatura en el anterior capitulo de Estado del Arte, se desarrollan en
el presente capitulo, los conceptos clave y teorias que posibilitan el alcance de los objetivos

planteados para la presente tesis.

El primer apartado otorga un marco teodrico contextual sobre como las mujeres que
incursionan a la politica se encuentran con diversos obstaculos debido a que el ambito politico es

un espacio dominado por hombres, por lo tanto, su estructura es un espacio hegemonico patriarcal.

Después de ello, se definen los estereotipos de género y el papel que tienen dentro del
ambito politico, ademas, se explora la definicion de spots electorales, los cuales son reproductores
de estereotipos de género, por otro lado, se define el concepto de engagement, asi como el concepto
de las plataformas digitales como nuevo espacio para comunicacion politica gubernamental y en

el contexto de las campaiias politicas electorales.

Asi mismo, en el presente capitulo se abordan las principales teorias con las cuales se
desarrollara la presente tesis como la teoria de la interseccionalidad planteando su relacion con los
estereotipos de género. De igual forma, se busca plantear la teoria del cultivo, la cual a partir de

sus aportes tedricos permitira generar un analisis a profundidad.

2.1. Androcentrismo

Dentro de esta seccion se enfoca en la definicion del término androcentrismo y su relacion con las
mujeres en la politica. En primer lugar, el androcentrismo se entiende como: “concepcion de la
realidad, vision del mundo, que situa al hombre al centro de todas las cosas” (Universidad de los

Lagos, s.f.)

Asi mismo, el androcentrismo tiene como consecuencia la segmentacion de mujeres y
hombres reforzando los estereotipos de género, ademds tiende a invisibilizar a las mujeres o
recluirlas en un espacio marginalizado donde esta visiéon normativa llevo a la organizacion social

del sistema actual (Mujeres en Red, 2008; Guichard, 2018).

De acuerdo a la filosa Puleo (1995) el androcentrismo ha inferiorizado al cuerpo,
afectividad y emociones que generalmente se ven vinculadas a las mujeres en un modelo femenino

normativo, mientras a los hombres y los modelos masculinos se establecieron como la razon de la
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existencia deslindandoles de lo anterior, por tanto se establecio una idea de dominacion donde a
las mujeres se les priva de un objetivo, de un fin propio, cuyas metas/objetivos se ven determinadas
por los intereses y necesidades del grupo dominante, en este caso, la vision de androcentrista hacia

los hombres.

Por otra parte, el concepto de androcentrismo permite entender la desigualdad social,
econoémica y de género a partir de diversas dimensiones, también contribuye a comprender la
violencia simbodlica que se ejerce contra las mujeres. Es desde una vision androcentrista que las
instituciones sociales, politicas y econdmicas se construyeron donde la dominaciéon del sistema
patriarcal es justificado, ademas de una estructura de poder que coloca a los hombres como actores
principales y las mujeres han sido excluidas, las instituciones creadas desde dichas visiones ejercen
violencia en contra de las mujeres, incluyendo en el ambito politico donde se ejerce la violencia
politica en razdn de género hacia las mujeres al ingreso y permanencia de la arena politica (Rovetto,

2010; Sandoval, 2019).

De acuerdo con Rovetto (2010) la perspectiva androcéntrica en el ambito politico realiza
una construccion simbdlica del poder donde se presentan arquetipos de legitimacion funcionando
como transmisor repetitivo y estereotipado los hombres como naturalmente capacitados en el
espacio de tomas de decisiones y la escala mas alta en la distribucion de poder. En ese sentido el
androcentrismo y el patriarcado se ven complementados mutuamente donde el patriarcado es la
organizacion politica donde el hombre es el dominador y el androcentrismo legitima siendo la

vision cultural del hombre como centro del universo (El feminismo, s.f.).

El androcentrismo es vinculado asi mismo con los estereotipos de género, desde dicha
vision cultural estableciendo espacios y construyendo percepciones a cada género, los hombres al
ser el centro dominador en los estereotipos de género tradicionales se les atribuye aspectos de
liderazgo y toma de decisiones en el espacio publico, mientras a las mujeres, como se mencion6d
anteriormente se les asigna un papel secundario con el objetivo de satisfacer las necesidades de los

dominantes en el espacio privado con los atributos del cuidado (Martinez, 2022)

Destacando que son la vision androcéntrica de las sociedades legitima y replica los
comportamientos, actitudes, roles estereotipicos que las personas deben seguir normativamente de
acuerdo a su género, debido a lo anterior el androcentrismo es un concepto fundamental para el

analisis de los estereotipos de género, objetivo que atafie la presente tesis.
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2.2. Comunicacion politica y plataformas digitales

La seccion aborda las definiciones de comunicacion politica y plataformas digitales aportadas en
diversos trabajos académicos, ademas de realizar un repaso de la integracion de las plataformas
digitales como estrategia en las campanas electorales, posteriormente se resumen algunos trabajos

actuales acerca de las plataformas digitales en el contexto de campafias.

En los ultimos afios, la comunicacion politica ha pasado por transiciones a partir de la
inclusion de las plataformas digitales en la rutina diaria de las personas, por tanto, es fundamental
como primer paso el definir el concepto de comunicacion politica que es el resultado de
interacciones entre la politica, los medios y la ciudadania (Gil, 2018; Ramirez & Gomez, 2021).
Otra definicidon de comunicacion politica es de Canel (2006) quién la define como un conjunto de
fendmenos comunicativos que incluye la propaganda y publicidad que estan impregnados en todos
los niveles de la politica y es vista como una categoria que abarca actividades persuasivas

realizadas en el espacio publico.

En segundo lugar, definimos el concepto de plataformas digitales que son parte del entorno
digital de un nuevo modelo de negocios donde la conectividad e interconexion se convierten en
factores para el nuevo capitalismo donde los datos se transforman en materia prima con objetivo
publicitario, lo cual proporciona nuevas formas de comunicacion y marketing politico, asi mismo,
su logica residen en conceptos como autoproduccion, conectividad social, viralidad, consumo
incidental, ejecutando cambios en el ciclo informativo y transformando la comunicacion politica

(Gonzalez, 2019; Casero-Ripollés, 2018).

Similarmente, Van Dijck, Poell & De Waal (2018) hablan sobre la plataformizacion de las
sociedades, transformando practicas sociales en procesos politicos y democraticos, asi como
otorgando a la ciudadania de un espacio en el cual debatir en conjunto con el gobierno y la sociedad
civil, a la vez planteando preguntas sobre el control democratico, la accesibilidad y rendicion de

cuentas desde estas plataformas.

En cuanto a la relacion de ambos conceptos anteriores, las plataformas han transformado
aspectos de la comunicacion politica, tales como nuevas practicas comunicativas entre las figuras
politicas y la ciudadania, asi como, nuevas estrategias especialmente en el contexto de las
campaiias electorales, convirtiéndose en nuevos escenarios donde las figuras politicas llevan a cabo

sus presentaciones y se han establecido como uno de los canales de comunicacion principales en
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los que domina la mediatizacion politica (Ruas & Casero-Ripollés, 2018; Casero-Ripollés & Yeste,

2014).

La popularidad y uso cotidiano de las plataformas digitales como YouTube, Twitter,
Facebook, Instagram y TikTok ademas del flujo de informacién que ahi se encuentra, personajes
politicos, instituciones y organizaciones politicas han optado por llevar a cabo nuevas estrategias
para su comunicacion, lo que posibilita una participacion mas directa de la ciudadania, de igual
forma, facilita la comunicacion y autonomia de los personajes politicos en relacion con los medios

de comunicacion tradicionales.

Por tanto, las plataformas digitales han transformado de forma directa a la comunicacion
politica, donde los personajes politicos comparten ideas, propuestas a través de textos, imagenes,
videos e incluso memes, de igual manera es a través de ellas que la ciudadania también tiene
interaccion con el contenido abriendo paso al debate y su participacion. Asi mismo, a través de las
plataformas digitales se han presentado diversos fendmenos como es la personalizacion politica de
las y los candidatos desde la que se muestra un lado personal y humanizado como una estrategia

para conseguir votos del electorado.

Una de las primeras experiencias de lo digital en las campafias politicas fue la campafa a
la presidencia de Estados Unidos por Barack Obama quién utiliz6 la plataforma YouTube con fines
publicitarios para llegar al electorado y poblacion joven estadounidense, dicha estrategia se
convirtid en una comunicacion politica exitosa. A partir de ese suceso, el uso de lo digital se ha
convertido en una herramienta estratégica, tal como lo senala Crespo (2020) una comunicacion
politica efectiva es aquella que utiliza las plataformas digitales de forma clara, concreta y sensible

con mensajes que puedan ser digeribles y acercados al publico.

Conforme a Percastre y Dorantes (2016) se comenta que existen ciertos factores para llevar

a cabo una campana electoral exitosa mediante el uso de plataformas digitales:

1. Contexto: factor donde se encuentran las dinamicas de competencia y la informacion
que se transmite a través de las plataformas digitales.

2. Cultura: costumbres y comportamientos.

3. Procesos politicos: los procesos para gestionar las plataformas digitales en las campaiias

que se desarrollaran.
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4. Medicion: la medicion de impacto que se busca mediante el uso de las plataformas
digitales.

5. Gente: hace referencia a qué sectores de la poblacion se plantea llegar y transmitir
mensajes.

6. Politicas: refriéndose a los comportamientos que se espera de las audiencias y los

elementos que intervienen en los procesos politicos (p.45)

Otro elemento adicional es que en la actualidad la comunicacion politica depende de la
mediatizacion de las campanas y el internet se ha convertido en un espacio en la busqueda de votos
en el electorado, donde las plataformas permiten establecer lazos con nuevos grupos y sectores sin
la necesidad de la modalidad fisica o presencial tradicional donde parte de la socializacion se da

de manera digital y viral (Nazar et al, 2019).

Asi mismo, (Gutiérrez-Rubi, 2015) exponen que la politica actual es de “bolsillo”
refriéndose que tenemos la informacién politica en un solo clic a través de las plataformas en los
smartphones, donde las ideas se transmiten de nuevas formas creativas y modelos que impulsen a
ser compartidos entre la ciudadania, donde las campanas politicas deben tener presente el adoptar
el uso de las plataformas digitales de forma innovadora y creativa para estructurar nuevas practicas

comunicativas (Percastre, & Dorantes, 2016).

En la actualidad, las plataformas digitales son parte socializacion de las personas,
establecidas como distribuidoras de informacion condicionando los procesos politicos y
democraticos y en los habitos de consumo de la ciudadania (Marcos et al, 2021), sin embargo, lo
anterior no se ha reflejado en una participacion igualitaria y consensuada entre personajes politicos,

medios y ciudadania en los procesos de interaccion comunicativa (Ramirez & Goémez, 2021).

Las plataformas digitales y en lo general el entorno digital ha traido consigo cambios en la
forma de organizar, accionar y comunicar durante las campaiias electorales e incluso como se
establece la comunicacion durante los periodos de gobierno de un personaje politico especifico,
teniendo en cuenta la cantidad de contenido que se puede publicar en ellas como videos cortos,
imagenes, textos, memes y dar espacio a la participacion de los usuarios a través de likes, shares,

comentarios (Pifieiro & Martinez, 2020).
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Los nuevos retos, aportaciones, desafios y tendencias que han arrojado las plataformas
digitales han sido destacadas por Pifieiro y Martinez (2020): la personalizacion de la politica
mediante la imagen del candidato/a, los memes con corte politico, el empleo de hashtags para la
viralizacion de publicacion, el andlisis el big data en la comunicacién politica, los bots al servicio

de candidatos y partidos politicos, astroturfing, las fake news.

Si bien el uso de las plataformas digitales en la politica pronosticaba una comunicacion
mas democratica y abierta hacia la ciudadania, la realidad es distinta debido a la adaptacion de
nuevas estrategias de comunicacion politica que permitan establecer una mayor permanencia de

las candidaturas y los partidos politicos a sus audiencias.

Debe aclararse en la presente seccion que si bien, las plataformas digitales han sido una
herramienta funcional en el contexto politico, no obstante, diversos sectores de la poblacion no
tienen acceso a las plataformas, por tanto, existe una inequidad de participacion a través de ella,
aun asi, funcionan como una forma de integrar a la ciudadania a través de sus opiniones y la

construccion de una identidad en la politica (D’ Adamo et al, 2015).

Finalmente, como se expresa en el parrafo anterior, no toda la comunicacion politica sucede
en las plataformas digitales debido a la falta de acceso de algunos sectores de la poblacion a los
entornos digitales. Las plataformas digitales son empleadas como estrategia para dirigirse al grupo
de poblacion que tiene acceso a ellas, aunque, las campafas electorales digitales son
fundamentales, el uso de dichas plataformas no garantiza la victoria en las urnas. Asi mismo, el
enganche a través de los /ikes, comentarios y veces compartidas no necesariamente se traducen en

votos efectivos durante la jornada electoral.

Debido a que el andlisis plantado se elaborard en la plataforma digital Facebook cabe
destacar que aunque existen otras plataformas digitales, Facebook tiene un gran numero de
usuarios en el pais, la segunda plataforma con mayor cantidad de usuarios de acuerdo con datos de
la Asociacion de Internet MX (2021), teniendo en 2021 alrededor de 87.2 millones de personas
usuarias en México, ademas, de la diversidad de sus contenidos, la variedad de interacciones que
permite realizar con el contenido proporciona una ventana de oportunidad para el calculo del
engagement, las anteriores caracteristicas lo hacen una plataforma relevante para el andlisis de la

comunicacion politica en los entornos digitales.
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2.3. Spots electorales

En el apartado se profundiza sobre los spots electorales debido a que son recursos de la publicidad
politica, encargados de transmitir ideas y discursos sobre la imagen y estrategia de la candidatura,
en vista de ello, se presentan las definiciones que se utilizaran en la investigacion, asi como su
relacion con la reproduccion de estereotipos de género en el contexto de campaiias electorales, asi
mismo se exploran algunos de los trabajos académicos de los afos recientes con el objetivo de

identificar los planteamientos actuales sobre el analisis de spots.

Los spots electorales son herramientas empleadas generalmente en el contexto de campanas
electorales con la finalidad de obtener votos y ganar puestos de eleccion popular. De la misma
forma, el concepto es definido como los mensajes creados por el propio partido y transmitidos a
través de medios tradicionales como la television y radio, a la vez en plataformas digitales, con la
finalidad de darse publicidad durante las campafias (Sadaba, 2003). Por su parte, Marafion et al.
(2016) definen los spots como:

“Una pieza audiovisual que se realiza por encargo de un comercio, institucion,
empresa, gobierno, etc., al cual se le denominara anunciante. Dicho anuncio contara
con una duracidn concreta y se emitira en espacios contratados con el fin principal

de comunicar un mensaje a un determinado grupo de personas” (p.137).

Particularmente los spots electorales tienen como objetivo el persuadir al electorado para la
obtencion de sus votos, convirtiéndose en una herramienta elemental de la comunicacion politica
actual, abarcando diversas tematicas desde la presentacion de candidaturas, propuestas, ataques o
defensas de ataques de adversarios e incluso desde la personalizacion de las y los candidatos
durante las campafias electorales (Marafion, 2015; Landeta, 2020; Juarez, J. & Echeverria, M.,

2013).

Asi mismo, Arévalo (2005) senala algunas de las principales caracteristicas de los spots

electorales:

“l. Son mensajes electorales; 2. Objetivo para persuadir el electorado; 3. El partido
o la candidatura como emisor de los mensajes; 4. Se busca a través de ellos una
mayor recepcion en la ciudadania, ademas, en las plataformas digitales se busca una

forma de acercamiento al electorado de forma directa y sin limites de tiempo” (p.77)
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Se debe sefialar que los spots electorales son una de las herramientas de la comunicacién politica
dentro de todas las estrategias de campafias electorales que la candidata/o y los partidos politicos
optan para atraer al electorado o seguirse vinculando con su base electoral, por tanto, los spots son
pensados como uno de los instrumentos fundamentales que debido a no tener intermediarios
permite a los politicos expresarse a sus audiencias y a los electores el conocer sustancialmente las

propuestas de estos (Valenzuela et al., 2023)

En la actualidad, las plataformas digitales han facilitado una nueva forma de transmitir y
publicar publicidad politica, en el contexto de las campafias electorales se visualiza la publicacion
de videos y spots electorales encontrando asi, una nueva forma de comunicarse con la ciudadania
en un espacio no regulado sin limite de tiempo para la publicidad con nuevas formas de produccion
y difusion, no obstante, las nuevas maneras para la difusién no garantizan que las plataformas
digitales realmente tengan un efecto en una comunicacion abierta y democratica (Villar-Hernandez

& Pellisser, 2021).

Los spots electorales son también publicados y transmitidos a través de diversas
plataformas digitales, se observan nuevas formas de comunicacion y publicidad politica que las
candidaturas utilizan y reformaciones a través de qué medios interactuar con el electorado, no
obstante, en diversas campafias se opta como estrategia el uso de estereotipos de género

tradicionales que muestran a las mujeres alineadas a los modelos de la feminidad.

Enfocando a su relacion con los estereotipos de género se debe referir la reproduccion que
se aborda de dichos estereotipos en los spots electorales al igual que otros medios de publicidad
usados durante las campanas electorales, autores como Lopez-Hermida (2009) cuyos resultados
sostienen la personalizacion de los spots electorales de candidatas caracterizadas en estereotipos
de género tradicionales como la sensibilidad, afecto, debilidad y presentandolas en papeles como

madres, hijas, esposas.

Es debido a los estereotipos de género, que se mantienen construcciones sociales acerca de
la imagen y conducta de las mujeres en la politica que son consideradas apropiadas para ejercer
puestos de liderazgo, por lo tanto, son utilizados durante la etapa de campanas electorales e incluso
durante su periodo de cargo como factor legitimador, de acuerdo con Maraiién et al. (2021) los

estereotipos de género son empleados en spots, donde se presenta a la mujer en espacios atributos
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al género, codmo objetos, personajes secundarios y sin protagonismo, serviciales y como

compaiieras.

Tal como se nombra en apartados anteriores, es como los spots electorales se convierten en
medios de reproduccion de estereotipos de género que bien se usa para la legitimacion de las
candidatas con estereotipos tradicionales, otro elemento, es que en un primer momento la
ciudadania no conoce las propuestas de las candidaturas, tampoco informacion sobre las mismas,
por lo tanto, infiere la presencia de rasgos, caracteristicas y competencias a través de los spots
electorales, asi como sus rasgos de personalidad que son relevantes para que el electorado tenga

evaluaciones sobre los rasgos de las candidaturas (Lee, 2015).

Con base a los resultados de Sapiro et al. (2011) los spots electorales siguen mostrando de
forma desproporcionada en su contenido roles y estereotipos de género tradicionales, atribuyendo
a las mujeres candidatas valoraciones familiares y desde los modelos de la feminidad impuestos
de forma patriarcal, sin embargo, a la vez también se opta por presentar a candidatas desde
valoraciones masculinas, adaptando un comportamiento comunicacional masculinizado con el fin

de convencer a la ciudadania de sus cualidades en la politica (Lopez-Hermida, 2009).

Tal como se ha senalado hasta ahora los spots electorales son herramientas estrategias para
presentar a las candidaturas y como medios comunicativos también reproducen estereotipos de
género en su discurso, imagen y audio. Mediante la revision del concepto de spots electorales se
identifican algunas de sus caracteristicas y componentes, estableciendo los elementos a analizar
planteados en la metodologia como la ambientacion, los colores, tipo de sonido, narracion y las
personas que se pueden observar en ellos, en virtud de realizar el analisis de los mensajes inmersos

en dichos spots a través del analisis de contenido.

2.4. Engagement

El presente apartado tiene como objetivo introducir el significado de engagement y su empleo en
diversos estudios de comunicacion politica en los espacios digitales. En primer lugar, cabe aclarar
la definicion del engagement que de acuerdo a Beroiz y Peytibi (2011) es la combinacion del
compromiso afectivo, conducta y satisfaccion de las personas hacia diversos contenidos dentro de

las plataformas digitales.
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Por otra parte, el engagement también se encuentra vinculado con las ideas de participacion
de las audiencias con los contenidos de las plataformas digitales, de igual forma, dichas estrategias
para conocer la interaccion se plantan con el fin de conocer correlaciones sobre la popularidad
alcanzada previamente fuera de las plataformas digitales (Mitchelstein et al, 2018). Ahora bien, el
engagement es empleado como herramienta para medir las interacciones del publico en las
plataformas digitales especificamente en las publicaciones realizadas por diversas paginas,
teniendo en cuenta los me gusta, veces compartidas, comentarios y personas que siguen la pagina

(Beroiz y Peytibi, 2011).

Otra cuestion es el inicio de los estudios relacionados con el engagement comienza a partir
del interés por la participacion y comportamiento politico desde las herramientas tradicionales en
campafias electorales, posteriormente con la incorporacion de estrategias digitales en la politica se
emplea desde el interés de conocer el enganche que poseen los contenidos personalizados y

directos en las plataformas digitales (Rivera et al., 2021).

El enganche del cual se refieren dichos estudios se basa en las conexiones emocionales y
cognitivas que se crean entre las audiencias y las publicaciones, lo cual da pauta a la participacion
e interaccion de dichas audiencias con el contenido generado. Si bien la herramienta del
engagement es utilizado por investigadores académicos para identificar el nivel de afeccion que

mantiene los contenidos politicos de las plataformas digitales.

Por otra parte, existen diversos trabajos (Lev-On & Steinfeld, 2015; Mitchelstein et al.,
2018; Bonson et al., 2014; Brundidge & Rice, 2009) que se enfocan principalmente en las
plataformas digitales de Facebooky Twitter para usar dicha herramienta debido a la disponibilidad
de los datos cuantitativos de las publicaciones realizadas. Por otra parte, debido a la reciente
pandemia del covid-19 y el incremento de audiencia que ha tenido la plataforma T7ikTok el
engagement ha sido empleado con el fin de medir la interaccion desde dicho entorno digital, coémo
es el caso del estudio hecho por Ballesteros (2020) cuyos objetivos se enfocan en describir las
interacciones de los usuarios a los videos relacionados con la crisis pandémica en Espafia
principalmente rastreando los hashtags utilizados por el Gobierno de Espafia sobre la crisis

sanitaria.

De forma distinta, enfocandose en la plataforma digital Facebook Lev-On & Steinfeld

(2014) en sus resultados observan como el contenido politico de dicha plataforma es un espacio
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accesible para algunos sectores de la ciudadania que demuestran una interaccion con representantes
politicos y un acercamiento a la publicidad politica en campanas electorales teniendo posibilidad
de expresar sus opiniones y consternaciones en la misma publicacion donde se encuentra el
contenido. Asi mismo, otros estudios han demostrado que existe correlaciones entre el engagement

en las plataformas digitales con la confianza de las personas hacia sus representantes (p. 299).

El engagement politico en Facebook a través de su uso como estrategia de comunicacion
para gobiernos y en el contexto de campaiias electorales se ha convertido en una de las formas que
puede generar participacion online a través de los contenidos publicados por las instituciones y
figuras politicas, ademas las plataformas digitales se han convertido en una herramienta que

mantiene un costo-beneficio redituable en la publicidad politica (Bonson, 2014).

Los estudios del engagement en los spots electorales tienden explicar lo fundamental del
concepto a través de la viralizacion de dicho tipo de contenido a través de la interactividad de las
audiencias y teniendo los spots el principal objetivo de traer a los usuarios, significando de esa

forma que los partidos politicos tienden a relacionarse con su publico a través de sus publicaciones.

Uno de los ejemplos de lo anterior, es el trabajo académico de (Gandlaz et al., 2021)
quienes estudian el engagement de los spots electorales en la plataforma digital YouTube mediante
el andlisis de likes, comentarios y shares que tiene el video, ademas de considerar el nimero de
votos conseguidos como parte de relacion de la capacidad de engagement que se tuvo durante las
campaiias electorales. Dada la finalidad de conocer el engagement se realizard el calculo
establecido por Balbuena et. al. (2016) que se basa en la suma de likes mas el total de comentarios

y las veces compartidas dividido en el numero total de seguidores de la pagina.

En consecuencia de lo planteado con anterioridad el engagement ha sido utilizado para
conocer las métricas de una publicacion, especificamente sobre la interaccion de las audiencias
con dicho contenido a través de la operacionalizacion de su alcance en /ikes, comentarios, veces
compartidas con relacion al nimero de seguidores que siguen la pagina o el perfil, a través de este
apartado también se muestra como la plataforma digital Facebook ha sido empleada para el estudio

del compromiso e interaccion de las personas usuarias.
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2.5. Teoria del cultivo

El objetivo del apartado es explorar las aportaciones de la teoria del cultivo a las principales
ocupaciones de la presente tesis, en primer lugar, se identifica la aparicion de dicha teoria en la
Universidad de California del periodista y teorico de la comunicaciéon George Gerbner (1998),
donde se enfoca en el papel de la television en la “socializacion” del publico transmitiendo una
vision unica del entorno, la vida e incluso las instituciones, planteandolo desde una perspectiva

psicologica.

Respecto a ello, se considera una teoria precisa para el analisis de los spots electorales
debido a los objetivos planteados: el determinar los estereotipos de género se presentan en los spots
electorales transmitidos a través de las plataformas digitales, comparar las formas que utilizan los

estereotipos de género y retratan a las mujeres de acuerdo a la candidatura que transmite el spot.

La teoria del cultivo en el anélisis de la participacion de las mujeres en el ambito politico
abarca trabajos académicos enfocados desde la cobertura mediatica asignadas a las candidatas, asi
como, el andlisis de narrativas medidticas hacia las mujeres y la publicidad que contiene
estereotipos de diversos grupos sociales. Asi mismo, trabajos académicos realizados desde la
perspectiva del analisis de contenido han utilizado a la teoria del cultivo manejados en diversas
ocasiones para identificar estereotipos y patrones de discriminacion en México como en los

trabajos de Marafion & Saldierna (2021) y Marafion (2021).

Un primer punto es el adentrarse en la teoria del cultivo y sus principales ideas. El comienzo
de dicha teoria de la comunicacion resalta los efectos que el contenido televisivo tiene ante los
comportamientos, ideas, imaginarios y actitudes de las audiencias, “cultivando” visiones de su
entorno que se toman como reales. El articulo cientifico de los autores Gerbner y Gross (1976)
precisado como las sociedades han tenido diferentes tacticas para explicar el mundo, establecer lo
que es bueno, lo que es malo, el como funciona su entorno y lo existente, teniendo un constante
cultivo de las realidades en la mente de la poblacion, legitimando acciones e ideas que son

aceptables y socialmente funcionales.

Es por la anterior explicacion la atribucion del concepto a la teoria del cultivo, donde en el
contexto de los autores se experimenta a través de un mundo integrado por la sociedad industrial
y medios de comunicacion como la television y la publicidad que comparten informacion del

mundo, de acuerdo con la visidén de dichos dos autores la television se convierte en un medio
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cultural para las personas que se encuentran altamente expuestas a la informacion que estd

implicito en forma de entretenimiento.

En este punto, se debe aludir que si bien el principal autor de la teoria del cultivo, George
Gerbner (1998) senala que la television, la publicidad y el entretenimiento como medios de
comunicacion de masas a través de sus mensajes visuales y discursivos guian el pensamiento,

comportamiento y actitudes de la poblacion.

El presente trabajo no se encuentra planteado desde dicha vision debido a que si bien los
medios tradicionales y los nuevos medios como son las plataformas digitales transmiten mensajes,
discursos e ideas, no influyen en su totalidad a los comportamientos y pensamientos de las y los
individuos, tampoco, son factores explicativos unicos en el comportamiento electoral de la
ciudadania a través de la publicidad (Marafion, 2021), mas bien, todas las ideas, pensamientos,

comportamientos y actitudes son concebidos debido a distintos procesos.

Prosiguiendo con el autor y creador de la teoria del cultivo, George Gerbner (1998) objeta
que desde la infancia los seres humanos se encuentran rodeados de medios de comunicacion
masivos, que parten desde los mensajes e ideas de las élites a las audiencias, la cultivacion
comienza de esa forma a través de la repeticion de dichas ideas como una realidad en conjunto,
mediante los hechos, ideologias y mitos que se transmiten, complementandose con la formacion

individual y las identidades grupales de las audiencias.

La teoria del cultivo centra sus bases en las nuevas formas de socializacion de la poblacion
mediante los medios de comunicacion masivos cargados de informacion sobre la realidad, tal
informacion puede estar generalizada, estereotipada y en forma de entretenimiento para la facil
digestion del contenido a las audiencias, sin embargo, dicho proceso del cultivo se adapta de

acuerdo a la pertenencia de grupos sociales y contexto de cada individuo.

Lo cual es planteado desde el articulo “Living with television: the violence profile” (1976)
al analizar los indicadores culturales con el fin de identificar coémo los discursos publicos de la
television definen opiniones y juicios sobre la vida al estar en interaccion con dichos indicadores,
sin embargo, esta realidad presentada por la television es un imaginario construido y distorsionado.

De modo similar, Cerda y Alvarado (2009) observan como en pantalla muestran un mundo
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estereotipado en cuanto a las representaciones de roles culturales, sociales y étnicos, cultivando

percepciones alejadas de la realidad.

Algunas ejemplificaciones que se relaciona a las ideas y propuestas autores anteriores son
caricaturas infantiles con personajes estereotipados representando grupos étnicos y culturales
especificos o los sesgos en las coberturas mediaticas a las mujeres en diversos d&mbitos como
deportivos, artisticos y en la politica de acuerdo con los autores, dichos contenidos construirian

ideas y conductas sobre dicha informacion.

Por otro lado, Diaz (2012) contempla que el objetivo del cultivo es el construir sociedades
homogéneas en las que el sistema normativo sea inamovible y el grupo dominante siga en el poder.
La cultivacion de acuerdo a esta teoria es la principal creadora de patrones culturales de diversos
grupos que a través de los medios masivos inician a compartir mensajes publicos en comun
(Gerbner et al., 1978). No obstante, Morgan (2008) apunta que el objetivo de la teoria del cultivo
es identificar la contribucion de la television a las ideas de la poblacion sobre la realidad social, y
como se representa la realidad social en la television, por tanto, de acuerdo con el autor las
realidades sociales son representadas desde un ambiente simbolico que refleja y nutre la ideologia

y los valores de aquellos que controlan los medios.

Las criticas hacia la teoria del cultivo tras la realizacion de trabajos académicos empleando
la teoria identifican que aunque la poblacién pase una vasta cantidad de horas observando la
television, no todo el contenido y no todos los discursos cultivan percepciones instantdneamente
tomadas como realidad por las audiencias debido a la complejidad de los simbolos y los procesos
sociales de adquirir conocimiento, de manera que la television no es un medio tan influenciable
para la creacion de realidades de acuerdo a un contexto previamente conocido (Shanahan &

Morgan, 2004).

No obstante, se debe sefialar que, aunque los contenidos medidticos, televisivos y
publicitarios no crean de forma fija e instantdnea, percepciones distanciadas de la realidad del
entorno, son reproductores de estereotipos y prejuicios establecidos desde los imaginarios de los

grupos dominantes.

A proposito de la idea anterior, los medios masivos de la comunicacion son parte del

proceso de la reproduccion, y creacion de estereotipos hacia diversos grupos sociales, culturales y
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étnicos desde una vision tergiversada de la interpretacion de la realidad social (Marcos et al., 2022),
del mismo modo, los medios tienen como objetivo perpetuar valores y percepciones existentes en
las audiencias, ademas, cultivarlo en diferentes formas debido al contexto y factores que
intervienen dentro de dicho proceso (Marafion & Muiiiz, 2012). De igual importancia, Estrada y
Mendieta (2019) destacan que los medio propagan y reproducen estereotipos dentro de las ideas
de una realidad tergiversada dirigidas a los espectadores con la finalidad de mantener el sistema

dominante y normativo.

Resumiendo lo anterior planteado, la teoria del cultivo permite la identificacion y analisis
de las relaciones de los medios masivos con la reproduccion de los estereotipos y sesgos al
presentar informacion generalizada o la construccion de una realidad social que se puede ver
alejada de la verdad. Por otra parte, de acuerdo con los objetivos plantados dentro del protocolo de
investigacion, la teoria del cultivo permite comparar las formas que las y los candidatos a la
gubernatura de Guerrero en 2021 emplean estereotipos de género y retratan a las mujeres a través

de spots de campanas electorales.

Ahora bien, la teoria del cultivo ha sido vastamente utilizado en el campo de la
comunicacion politica para el estudio de las percepciones ciudadanas, opinidon publica, grado de
persuasion y cobertura mediatica en el ambito politico, desde las mismas concepciones de George
Gerbner en los afios ochenta, la preocupacion por el estudio de comportamientos electorales y

orientaciones politicas se convirtio en un tema principal dentro de la teoria del cultivo.

En un primer aspecto, Gerbner et al. (1982) realizaron estudios de como la television tiene
la posibilidad de contribuir a las orientaciones politicas de las audiencias a través de la cultivacion
de ideas y actitudes hacia temdticas como los derechos humanos, la libertad de expresion y
rendicidon de cuentas, de acuerdo con los actores dicho medio masivo es un sistema de Storytelling

que cultiva disposiciones que afectan las selecciones politicas futuras de las audiencias.

Los resultados del anterior estudio plantean que la television suele perpetuar tendencias
tradicionalmente se moldean en los procesos politicos y mantienen que los medios de
comunicacion y su relacion en los procesos democraticos se han adaptado a la era televisiva y los

supuestos que ella plantea a las orientaciones politicas de la ciudadania (p. 126).
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Distinto de lo anterior, Estrada y Mendieta (2019) destacan a través de la teoria del cultivo
que los medios de comunicacién masivos tienen un impacto sustancial en el ambito politico, sin
embargo, estos contenidos no dictan de manera instantdnea las percepciones politicas de las
personas, sino qué dichos medios establecen mecanismos para facilitar el proceso de comunicacion
politica entre el gobierno y la ciudadania/ actores politicos y electorado, también, la teoria del
cultivo puede ser una teoria critica de dicho proceso con el objetivo de fomentar procesos de

comunicacion abiertos.

Por otra parte, en la utilizacion de la teoria del cultivo y las mujeres en la politica, se
identifica que la comunicacion politica y sus diversos elementos se ven infestados con estereotipos
y prejuicios reforzando modelos de feminidad y masculinidad, asignando funciones normativas a
las mujeres en el ambito politico. Es el caso de los resultados del capitulo del libro escrito por
Garcia (2018) en el cual resalta que los estereotipos de género tradicionales son parte de las
narraciones dentro de las campanas politicas donde las mujeres son enfocadas desde la vida

personal y los hombres desde un estilo vida profesional y protagonismo.

Por ultimo, como reflexion, Morgan (2008) quién se cuestiona el papel del “cultivo” en el
siglo XXI con la globalizacion y las nuevas formas de comunicacion, que de acuerdo con el autor
estas no fragmentan ni disminuyen las relaciones del cultivo, mas bien que las intensifica, y aunque
se visualice a las nuevas plataformas de comunicacion como diversas, en realidad existe la

concentracion del poder cultural de unos sobre otros.

Es de importancia apuntar que la teoria del cultivo y su relacion con los medios de
comunicacion en México, sobre todo recalcar los estudios empiricos que utilizan la teoria del
cultivo para describir estereotipos hacia la poblacion indigena como Marafion y Mufiiz (2012), asi
como las percepciones del liderazgo de las mujeres y los estereotipos de género como consecuencia
televisiva (Garcia et al., 2014). Por lo tanto, se han observado que distintos investigadores
interesados a analizar los medios de comunicacion y otros contenidos y su reproduccion los
imaginarios de la sociedad mexicana, en la teoria del cultivo la relacion de los medios, los

estereotipos de género y los roles de género tradicionales se ven implicados.
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2.5.1. Comunicacion politica y la teoria del cultivo

El apartado tiene como objetivo es explorar los trabajos académicos anteriores de a comunicacion
politica desde la teoria del cultivo, en un primer momento se debe senalar que los spots electorales,
generalmente son abordados desde las teorias del framing o el marketing politico, no obstante, a
causa de los objetivos de la presente tesis se opta por el empleo del concepto y las ideas que ofrecen
la teoria del cultivo con el fin de examinar a profundidad la reproduccion de los estereotipos de

género en los spots electorales.

En un primer momento, es fundamental sefialar el comienzo de las teorias de la
comunicacion en las areas de la ciencia politica para comprender desde donde encuentra su origen
la teoria del cultivo en el area de comunicacion politica, recordando el interés de la disciplina
anterior a inicios y mediados del siglo XX desde el conductismo el estudio del comportamiento
electoral, ‘;Por qué las personas votan de tal forma?, o ;Por qué las personas tienen tales
orientaciones politicas?, eran las principales interrogantes del area de la ciencia politica, en primer
lugar se desarrollaron diversas teorias para su explicacion, sin embargo, el enfoque en el efecto de
los medios de comunicacién en la politica comenz6é a partir de la teoria socioldgica también

conocida como la Escuela de Columbia.

La teoria sociologica en el punto de vista del autor Paul Lazarsfeld (1948, 1986, 1968) a
finales de los afios cuarenta, hace referencia como las preferencias electorales de las personas se
ve causadas a diversos factores principalmente a los medios de comunicacion masivos. Se debe
agregar que estas ideas son generadas debido al contexto de la época con la integracion de diversos
medios de comunicacion a la vida cotidiana de la poblacion estadounidense y se explica como los
medios masivos de la comunicacion tienen un efecto indirecto en las orientaciones politicas del

electorado y como podrian influir en el comportamiento electoral.

Al inicio de dichas preocupaciones en la ciencia politica, la teoria que propone Lazarsfeld
fue la més aceptada por los intelectuales de la época, sin embargo, estudios posteriores como
autores de la teoria psicologica (Miller et al. 1996) destaca que la sobreexposicion a un mensaje
por parte de los medios masivos a una audiencia no determina su comportamiento politico, ahora
bien, como se manifiesta en anteriores apartados, la teoria del cultivo se origina para determinar

como los mensajes de los medios de comunicacion influyen en la creacion de pensamientos
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distorsionados de la realidad y cémo la violencia implicada en algunos contenidos explica actitudes

y comportamientos de la poblacion.

El pronto interés de Gerbner y sus colaboradores (1986) en retomar partes de la teoria
sociologica de Lazarsfeld para determinar como los medios de comunicacion tienen efectos en las
orientaciones politicas de las audiencias retomando y poniendo en el mapa de nuevo las principales

ideas de la teoria sociologica del comportamiento politico o electoral en la Ciencia Politica.

En la actualidad esas ideas se encuentran totalmente descartadas por el area de la
comunicacion politica, sin embargo, la teoria del cultivo se sigue empleando, no con el fin de
conocer el comportamiento electoral de la ciudadania, sino mas bien, para abordar como los medios
de comunicacion tanto tradicionales como las nuevas plataformas de comunicacion dentro de su
discurso, mensaje y contenido siguen reproduciendo sesgos, estereotipos y prejuicios de diversos
sectores sociales a partir de la integracion de grupos sociales anteriormente excluidos del ambito

politico.

Algunos de los aportes donde se encuentra la teoria del cultivo para el estudio de los spots
electorales se encuentran en los trabajos de Ruiz (2016) y Berrocal (2003), quienes elaboran sus
trabajos académicos desde dicha teoria, en primer lugar, se apunta que el espacio de la publicidad
en formato de spot electoral y politico ha sido adoptado como espacio de informacion para diversos
sectores del electorado por ser un contenido digerible y corto, formando parte del proceso de
creacion de percepciones y como dichas cuestiones pueden generar diferentes fendmenos politicos

especificamente en el entorno de procesos electorales (Berrocal, 2003; Ruiz, 2016).

A causa de que la teoria del cultivo intenta explicar la influencia de los medios de
comunicacion en la opinidn publica y percepciones de las audiencias es principalmente usado para
analizar las situaciones de estereotipos de género e incluso de los estereotipos y prejuicios a
diversos grupos sociales, culturales y étnicos, tal es el caso de los resultados de Garcia (2014)
donde observa que las coberturas mediaticas de los candidatos son abarcadas desde los
protagonismos, situaciones de liderazgo y heroismo del espacio publico, por otro lado, las mujeres

son retratadas desde el espacio publico como amas de casa, madres ¢ hijas.

Por otra parte, debe sefialarse el empleo de la teoria del cultivo en la comunicacion politica,

los trabajos académicos de Garcia (2014), Dader (s.f.), Castillejo (2009)., Echeverria (2020),

45



Delgado (2014). Los autores anteriores emplean la teoria del cultivo para el analisis de diversos
fendmenos encontrados en la comunicacion politica, en primer lugar, Garcia (2014) lo emplea para
analizar los estereotipos de género que se ven reforzados desde los medios de comunicaciéon y

crean prejuicios hacia los liderazgos politicos de las mujeres.

Por otro lado, Dader (s.f.) contempla a los medios de comunicacién como cultivadores de
actitudes sobre las relaciones de poder y cémo estas manifestaciones se hacen presentes en la

realidad politica y los procesos electorales.

2.5.2. Teoria del cultivo y las minorias poblacionales

El presente apartado tiene por objetivo la observacion de la aparicion de minorias poblacionales
en contenidos mediaticos desde la teoria del cultivo, y las representaciones estereotipadas en dichos
contenidos hacia sectores sociales como grupos étnico-raciales, la comunidad LGBT+ y las

mujeres.

En primer lugar, la teoria del cultivo se ha utilizado para el analisis de como son presentados
algunos sectores de la poblacion historicamente invisibilizados y las ideas generalmente sesgadas
y estereotipadas de dichos sectores, similarmente Maraidén y Muiiz (2012) comentan que a través
de la teoria del cultivo se logra explicar como los medios de comunicacion tienen un papel en el
aumento de sentimientos como el disgusto e incomodidad de grupos minoritarios a través de su

representacion en su contenido.

De acuerdo con dicho postulado, las formas de representacion de grupos minoritarios desde
contenidos de los medios de comunicacidn se ven cargador de sesgos, prejuicios y estereotipos los
cuales siguen sometiendo a estos grupos en relaciones de poder asimétricas donde el grupo
dominante es presentado como protagonista, heroico, valores relacionados al privilegio, mientras
los grupos histéricamente vulnerados son presentados como objetos de adorno o en personajes

comicos estereotipados.

En efecto, la teoria del cultivo comenzo con el objetivo de la concepcion de la violencia a
partir del consumo de la television, posteriormente, empleado para explicar las orientaciones
politicas y el comportamiento electoral de los ciudadanos, no obstante, a inicios de los 2000, la
teoria del cultivo comenz6 a utilizarse para estudiar otros aspectos en los contenidos que mantiene

la television, como los roles de género, estereotipos, tematicas familiares, civicas, educacionales,
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religiosas entre otros temas, principalmente los estereotipos de género y la representacion de
sectores sociales en contenidos mediaticos, televisivos, publicitarios e incluso en el cine (Morgan

etal., 2015).

Ejemplificando lo anterior, Zhang y Chao Su (2021) analizan a través de la teoria del cultivo
como los medios de comunicacion transnacionales en el caso particular de las plataformas digitales
tienen efectos en la concepcion de roles de género normativos y el sexismo en relaciones afectivas,
de acuerdo a sus resultados sugieren que los roles de género se ven afectadas por el uso de los
medios de comunicacion y también se ven alteradas por el uso de medios de comunicacion

transnacionales.

La presentacion de personajes de grupos minoritarios se aborda desde los estereotipos y
sesgos en medios de comunicacion, de acuerdo con Riccitelli (2008) los mensajes transmitidos a
través de dichos medios son patrones constantes de poder social, por tanto, reflejan las ideas y
valores de las sociedades manteniendo normativamente relaciones de poder asimétricas, la autora
anterior sugiere que los grupos en el poder y su ideologia también mantienen el poder en los medios
de comunicacién masivos que perpetuan su hegemonia mostrando a través de contenidos las reglas

del juego del sistema de dominacion.

Asi mismo, las representaciones que los grupos dominantes realizan sobre otros grupos
sociales en los medios de comunicacion se realizan desde narrativas patriarcales y occidentales que
mantienen una ideologia de inferioridad hacia los grupos minoritarios. En la misma linea, desde el
punto de vista hegemodnico de las élites, los personajes pertenecientes a las minorias étnico-raciales
se plantean desde estereotipos y roles que son indicadores culturales del contexto social actual
(Marafion & Muiiiz, 2012; Ruiz, 2016). Similarmente, las mujeres son vistas como un grupo
minoritario debido a la posicion patriarcal y falocéntrica considera la pertenencia de las mujeres
en los espacios “privados” y cuando son representadas en el espacio publico la €lite las sitiia desde

prejuicios y estigmas (Ruiz, 2016).

También se debe destacar que las mujeres son presentadas desde discursos misoéginos donde
se concentran en las relaciones y vinculos que tienen con los hombres, los cuales son protagonistas
desde los modelos de la masculinidad, competencia y la toma de decisiones, asi mismo, los

estereotipos de género en los medios de comunicacion han sido estudiados desde la teoria del
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cultivo, de acuerdo con dicha idea los estereotipos en los medios se basan en mapas cognitivos de

los valores dominantes y son una forma de reforzar la estructura de creencias (Alvares, 2019).

Teniendo en cuenta como la teoria del cultivo dio inicios para el analisis de la violencia en
la television, ello también se ha extendido a la identificacion de los discursos de violencia con
respecto al género y las minorias poblacionales, por ejemplo, Martinez et al. (2014) en su articulo
académico se enfoca a entender los procesos narrativos de la violencia que refleja el dominio y el
poder del grupo dominante, siendo asi, su estudio el analisis de la violencia relacionado con
sexismo machismo y roles de género en programas televisivos y su representacion de forma

legitima y aceptables en las narrativas.

A proposito del objetivo de investigacion, dentro de la teoria del cultivo se encuentra el
término de aniquilacion simbolica que hace referencia a la falta de representacion de grupos
sociales, por otra parte, la estereotipacion de dichos personajes, especialmente las mujeres quienes

son mostradas con ciertas atribuciones y roles apegados a modelos de feminidad (Paco, 2017).

Por otra parte, Gerbner (1977) resalta como los componentes de lo que €l llama “Violence
Profile” se ven construidos debido a la estructura del poder demostrado por los medios masivos y
en dicho proceso se encuentran los grupos clasificados como violentos y victimas. Por una parte,
el grupo de “los violentos” de acuerdo con la teoria de Gerbner son aquellos que en los discursos
y narrativas son socialmente aceptables para ejercer la violencia sobre las victimas cuya naturaleza

es ser el grupo oprimido.

En la forma en que los medios de comunicacion y los contenidos de las plataformas
digitales son fuentes de informacidn para la ciudadania en procesos electorales y sucesos politicos,
la teoria del cultivo se convierte en una herramienta tedrica para describir los mensajes que se
reproducen desde los contenidos como actitudes, creencias, prejuicios y estereotipos que existen

en la vida cotidiana, a la vez reproducidos desde los imaginarios de las sociedades en México.

Debido a lo anterior, la teoria del cultivo se presenta como una aportacion tedrica para el
abordaje de la tesis y el anélisis de los estereotipos de género en los spots electorales en los procesos

electorales a la Gubernatura de Guerrero en 2021.
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2.6. Las mujeres en la politica

El presente apartado pretende aportar un contexto sobre el espacio politico como una estructura
dominada por los hombres, intentando explicar por qué las mujeres se encuentran con diversos
obstaculos al su ingreso y permanencia, también como en dichas barreras se encuentran incluidos

los estereotipos de género.

En primer punto, se deben citar alguna de las teorias que permitan explicar la distincion
que se ha hecho desde el sistema hegemonico patriarcal, lo que se ha establecido como espacios y
roles apropiados para cada género, como son los trabajos de Lagarde (1996) y Amoroés (s.f.). Este
ultimo, Amoros (s.f.) realiza un recorrido y aportacion tedrica en lo que se conoce como el espacio
“privado y publico” los cuales constituyen estructuras jerarquizadas entre los espacios que deben

ser para los hombres y para las mujeres.

Por tanto, desde los supuestos de la teoria de género, el espacio publico es el impuesto a
los hombres donde se tiene el reconocimiento, espacios de liderazgos y donde existen los grados
reales de competencias, el espacio donde se toman decisiones, derivado a ello, el espacio donde se
encuentra el poder, mientras el espacio privado es a la vez impuesto a las mujeres, como un dmbito
totalmente apegado a la feminidad, al espacio sin reconocimiento; las dos dimensiones anteriores
se ven inmersas en un sistema dinamico de relaciones de poder donde el privado es el principal en

dicha jerarquia (Amoros, s.f.).

Si bien, Amorés (s.f.) en sus aportes teoricos a la teoria del género confieren una
ejemplificacion de lo privado y lo publico, ello también es abordado desde otras autoras como
Carol Pateman (1988) desde su teoria del contrato sexual donde argumenta como las mujeres
fueron excluidas del contrato social aludiendo que es un pacto fraternal entre hermanos,
excluyendo a las mujeres y reformulando el patriarcado desde un orden politico y social, desde los
espacios publicos y privados, donde en el publico se encuentra la libertad, la garantia de propiedad
privada, son los sujetos de derecho en el sistema, por otro lado, el espacio privado que su existencia
es puramente para completar al publico, de acuerdo con la autora las mujeres entran el contrato

sexual desde el espacio privado solamente mediante el matrimonio.

Continuando con los aportes de Carol Pateman (1988) lo sexual es un vehiculo por el cual
los hombres transforman su derecho natural sobre las mujeres en la seguridad del derecho civil

patriarcal, siendo esa forma como el patriarcado llega a todas las esferas del sistema y orden
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politico separando los espacios publicos/privado de acuerdo con los ideales de feminidad y
masculinidad (p.7). Por otro lado, Lerner (1986) sostiene que dichos espacios establecidos también
se ven vinculados con modelos de masculinidad y feminidad desde un sistema y costumbre
historica patriarcal donde se otorgan los mandatos de género, la cosificacion y los estereotipos de
género siendo los sistemas de poder determinados mediante la dominacion de los hombres y su
relacion con los medios de produccion, mientras las mujeres se encuentran limitadamente en dicho

contrato por sus lazos sexuales con los hombres.

Los anteriores aportes teoricos de las autoras permiten dar cuenta de las dindmicas y
relaciones de poder existentes entre los géneros, de igual forma, teorizan sobre el origen del sistema
patriarcal institucionalizado y permeado en todas las esferas sociales, economicas y politicas, asi
como aportar el contexto de las mujeres como descartas del espacio publico donde se encuentran
los principales medios de produccion, recursos, propiedades y reconocimiento, derivado a ello,
excluidas de otras estructuras como del dinero, de ser protagonistas, del poder y la toma de

decisiones y de la produccion del conocimiento (Pérez, 2016).

Tal como se indica en el anterior parrafo las mujeres son aisladas del poder y la toma de
decisiones, siendo el ambito politico institucional un espacio tradicionalmente falocéntrico
dominado por hombres, donde las mujeres son transgresoras en su entrada a dicho espacio, lo cual
hace presente diferentes tipos de violencia al intentar desacatar posiciones ya establecidas por el
sistema patriarcal, pero a la vez el mismo sistema impone mandatos de género de la imagen y

conducta que deberian tomar las mujeres una vez en dichos ambitos.

Las explicaciones sobre los obstaculos que las mujeres deben enfrentar para su ingreso y
permanencia en el espacio politico van desde la violencia politica debido a género, los estereotipos
de género y la existencia de sesgos, debido a su tradicional exclusion de dichos espacios publicos

existen y se reproducen discursos, representaciones y estereotipos sobre las mujeres (Cerva, 2017).

En especifico, dichos discursos e imaginarios son reproducidos de distintas formas como
una apariencia tradicional de las mujeres, como mujeres transgresoras del sistema e incluso una
imagen sexualizada de las mujeres como objetos de placer masculino, los estereotipos también
pueden observarse como medios desde los cuales se ve una resistencia por parte de las élites para
que accedan a dichos espacios de poder siendo que el ambito politico ha sido por mucho tiempo

tomado como un ambiente masculino.
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Continuando con el tema de los estereotipos de género relacionados con las mujeres en la
politica se debe destacar que, si bien los estereotipos son utilizados por las candidatas para
presentarse a si mismas hacia el electorado, también es impuesta por los medios de comunicacion
desde las coberturas que se les confiere a roles tradicionales coémo esposas, madres e hijas, vidas

personales/privadas, y su apariencia fisica (Garcia & Slimovich, 2023).

Finalmente, cémo se ha referido a lo largo del apartado el ambito politico siempre ha sido
un sistema falocéntrico donde al ingreso de las mujeres se realiza una transgresion a lo normativo
y se activan diversos mecanismos para dificultar su desarrollo en los espacios de toma de decision

algunos de ellos desde la violencia politica debido a género, los estereotipos de género, los sesgos.
2.7. Estereotipos de género

El apartado presenta diversas definiciones de estereotipos y estereotipos de género, ademds de
vincular la relaciéon que estos tienen con el ambito politico, particularmente en el acceso y la
permanencia de las mujeres en la politica, por ltimo, se efectia un pequeno recorrido hacia los

trabajos académicos de los estereotipos de género en la politica.

Los estereotipos de género se presentan en distintos dmbitos de la vida cotidiana e
institucional, siendo estructurados a partir de las percepciones e imaginarios colectivos del “deber
ser” con base al género de las y los individuos. En un primer momento, el estereotipo es aquel
prejuicio que parte desde lo cognitivo, conformando el proceso para definir y clasificar

informacion de un sector poblacional de manera generalizada.

Tal como lo indica Gonzélez (1999) son las creencias que aceptamos como verdaderas
sobre atributos designados a grupos sociales, si bien, los estereotipos son creados para facilitar la
categorizacion del conocimiento que tenemos sobre grupos, su relacion con los conceptos como
prejuicio y discriminacion se ha visto estrecha, de tal manera su relacion se componen por tres
caracteristicas: cognitivo (la informacién que poseemos), afectivo (emociones al respecto),

conductual (la conducta que se desarrolla al respecto de).

De las anteriores caracteristicas se abunda en la cognitiva social, que concibe los
estereotipos como un sistema de creencias a través de la codificacion y el proceso de la

informacion, particularmente de la informacién que se tiene sobre otros grupos que no son el
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propio, derivado de ello, los medios de comunicacién se convierten en un espacio donde el

mantenimiento, la reproduccion y la creacion de estereotipos de género sucede (Dixon, 2001).

Por otra parte, los estereotipos asignan rasgos tanto positivos como negativos a grupos de
personas, aunque realmente no existan relaciones entre si, tal como si se tratase de duplicados
desarrollando expectativas de una imagen mental que se crea de dicho grupo, a la vez sirven como
simplificadores del mundo y justificadores de conducta frente a otros, no obstante, frecuentemente
los estereotipos son discriminatorios y no representan la complejidad absoluta del grupo (Gall, s.f;

Redintegra org, 2019).

Las caracteristicas impuestas por las sociedades dan pauta a los llamados roles de género
compuestos por normas, ideas, prejuicios y mandatos, que a su vez a través de ello se realizan las

percepciones conocidas como estereotipos de género (Colas & Villaciervos, 2007).

Existen diferentes definiciones acerca del significado de estereotipos de género, no
obstante, en su totalidad mantienen que en origen son asignados debido a las caracteristicas
biologicas y atributos de acuerdo con el género, en la descripcidon que proporcionan Castillo-Mayén
y Montes-Berges (2014) los estereotipos de género son creencias asignadas por las sociedades, que
en relacion con la identidad y el género dan pauta a las conductas discriminatorias tomando en

cuento el género de una persona.

De igual forma, los estereotipos de género dictan ideas, mandatos, normas y valores acerca
de lo que las mujeres y los hombres deben ser (Coélas & Villaciervos, 2007), siendo una de las
causas, por la cuales las mujeres se enfrentan a ciertas dificultades para acceder a espacios que han
sido asignados normativamente a los hombres como posiciones de liderazgo, representacion y

cargos politico (Garcia et al., 2018).

Ahora bien, tal como se ha comentado anteriormente los estereotipos de género estan
dictados por los roles impuestos por los imaginarios colectivos, que, si bien tratan de definir las
realidades de informacion de forma generalizada, a través de ellos surgen sesgos que imponen
identidades apegadas al status quo, de tal forma el desapego de dichos mandatos provoca la

exclusion de tanto mujeres como hombres en actividades regularmente asignadas a su género.

Aunado a esto autoras y autores comentan el vinculo que los estereotipos entrelazan con

una jerarquia patriarcal basada en el género que favorece a modelos de masculinidad hegemonica
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como el rango mas alto, mientras las mujeres y diversas otras identidades se ven relegados a
valoraciones inferiores, asi mismo, las atribuciones que se dan desde el sistema se construyen desde
las ideas del poder, el status, caracteristicas de relaciones que se mantienen en diversas estructuras

sociales (Colas & Villaciervos, 2007; Castillo- Mayén & Montes-Berges, 2014).

Agregado a la idea sobre el estereotipo de género, la autora Freixas (2001) argumenta como
los mandatos del género son aprendidos y creadas culturalmente a partir de asignaciones sociales
y combinacidn con instituciones, medios, relaciones interpersonales, por lo tanto, asimiladas por

cada persona, teniendo a la vez limitaciones acorde a su género, la realizacion de tareas concretas.

Teniendo en cuenta, los mandatos de género son conceptualizados por Marcela Lagarde
(1996) con la perspectiva de género como una construccidon social que impone distintos roles,
determinando expectativas sociales impuestas para hombres y mujeres como “sujetos historicos,
construidos socialmente” (p. 15), por tanto, la separacion a dichos mandatos tiene consecuencias

sociales al transgredir los modelos de feminidad y masculinidad (Generando igualdad, 2017).

Los estereotipos de género también contienen atributos de género que tanto las mujeres
como los hombres se encuentran opresivamente sujetos, asignados de manera limitante y
discriminatoria que tiene efectos en la vida diaria de las personas, realizando separaciones entre
los espacios de actuacion asignados desde el sistema patriarcal a mujeres y hombres, donde los
hombres se les encuentra en el espacio publico como los espacios de decision y las mujeres en el

espacio privado como los espacios domésticos y familiares (Romero, 2014).

Hasta este punto, se han revisado las diferentes definiciones y perspectivas que diversas
autoras y autores han aportado al concepto de estereotipos de género, por otra parte, es fundamental
destacar, la reproduccion de estos a través de diferentes medios tanto tradicionales como en nuevas
formas de comunicacioén y entretenimiento. Mientras en el ambito politico son reproducidos y
activados como factores de exclusion que obstaculizan a las mujeres a acceder y permanecer en

posiciones de poder y tomas de decisiones.

Algunos de los estereotipos de género que de acuerdo con otros trabajos académicos
anteriores han observado dentro de la politica y alineados a las teorias que se desarrollan son los

estereotipos tradicionales desde donde se enfatiza a las mujeres en el espacio doméstico-privado
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con tematicas como el cuidado de los hijos, el amor maternal y el cuidado de la ciudadania a través

de dotes maternales de la feminidad (Garrido, 2007).

Ademas de considerar los comportamientos de las mujeres unicamente vinculados a
sentimientos y emociones como el amor, afecto, cariio, delicadez, abnegacion, los cuidados de la
familia y la casa, también, la persona que consuela y se preocupa por todos, asi mismo, en algunas
representaciones se presenta a las mujeres como objetos de adorno o sexualizadas, solo valoradas
por sus atributos fisicos (Garrido, 2007; Cerna, 2017; Bernad et al., 2013; Marafion et al., 2021).
Los estereotipos de género tradicionales aparecen reproducidos en los spots electorales siendo a la
vez reconfigurados para asimilar los modelos de feminidad desde el espacio publico donde se

integra el ambito politico.
2.8. Teoria de la interseccionalidad

En el presente apartado se pretende explorar la teoria de la interseccionalidad conforme a diversas
autoras, en primer lugar, se debe plantear como una herramienta analitica que permite conocer los

factores de opresion y la situacion de discriminacion que sufren las mujeres.

El término de interseccionalidad tiene sus raices desde los feminismos negros de Estados
Unidos, principalmente como concepto juridico en a finales de la década de los ochenta, empleado
por Kimberlé Crenshaw (1991) para referirse a los contextos interseccionales que producen
diversos procesos o experiencias de vida en los ambitos econdmicos, politicos, sociales y culturales

con la finalidad de describir el racismo que atraviesa a las mujeres afroamericanas en dicho pais.

La interseccionalidad es acufiada debido al gran vacio de resultados al estudiar los factores
individuales que causan opresion considerando la importancia de estudiar todos como un conjunto
y como llegan a relacionarse con las experiencias de vida al enfrentarse con situaciones de
pobreza, desempleo, la relegacion de tareas domésticas por la imposicion de los roles de género,
relucen la utilidad del concepto debido a la intercepcion de diversas categorias de opresion

(Crenshaw, 1991).

Posteriormente a ello, se encuentra en diversos trabajos académicos desde los feminismos
decoloniales en América Latina como Rita Segato (2007) y Maria Lugones (2008), donde plantean

la interseccionalidad desde las relaciones del racismo, género, colonialismo, asi como las
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relaciones entre “raza”, género, clase y sexualidad en el sistema de heterosexualidad normativa y

sus efectos en la vida de las mujeres no blancas.

El concepto fue retomado con el paso del tiempo por otros trabajos académicos con enfoque
feminista, ademas de anadir distintas ideas y categorias para estudiar los obstaculos que enfrentan
distintos sectores de la poblacion en diversos aspectos de su vida. De tal manera, la
interseccionalidad es empleada con el objetivo de entender y analizar distintas formas de opresion
que se reflejan a lo largo de la vida de las personas, en un inicio enfocandose a las mujeres
afroamericanas posteriormente utilizado para describir las opresiones enfrentadas por otros grupos,
estableciendo relaciones entre sexismo, discriminacioén y racismo que pueden dar caracteristicas

unicas de opresion o privilegio (Pérez, 2020; Lucero, 2019; Santibafiez, 2018).

Un segundo aspecto es que la interseccionalidad se enfoca en términos identitarios para
entender el mundo y las distintas formas de opresion, violencia, despojo y discriminaciones, asi
como las formas de dominacion que se dan en relacioén con dichas identidades, en resumen, como
existen dispositivos que facilitan a grupos de personas imponerse sobre otros (Redintegra Org,
2019). De tal manera, la interseccionalidad se emplea tanto para identificar las opresiones en la
vida de las personas y para el estudio de las dindmicas de poder y dominacién que componen

estructuras discriminatorias o de privilegios.

Larevision de la literatura sobre la teoria de la interseccionalidad ha posibilitado el observar
la amplia diversidad de obras académicas de las feministas decoloniales en América Latina que se
enfocan en las relaciones de poder opresivas y hegemoénicas que mantienen las desigualdades y
précticas discriminatorias. Es el caso de la autora guatemalteca Cumes (2012) quien desde su
perspectiva critica algunos de los supuestos de la teoria interseccional (principalmente
anglosajona) que deja de lado la profundizacion de la dominacidon de clase, sexismo y racismo,
mayormente propone el reflexionar como las dinamicas de dominacion interactuan entre si y crean

interdependencias.

A proposito de lo anterior y dado a los objetivos de la presente tesis, son fundamentales las
aportaciones de las feministas decoloniales como Aura Cumes (2012), Emma Chrix (2010),
Amaranta Gomez (2016), Marisol de la Cadena (2008), Maria Lugones (2003), por sefialar algunas,
quienes expresan la importancia de estudiar los sistemas hegemonicos como el patriarcado,

colonialismo y racismo de forma interrelacionada, la integraciéon de categorias de las

55



subjetividades, cuerpo y la sexualidad sin perder de vista las opresiones coloniales hacia las

mujeres racializadas no blancas.

Como se indica, los sistemas de poder racistas coloniales y patriarcales se toman en cuenta
dentro de los trabajos de los estudios decoloniales y antirracistas de Latinoamérica con la finalidad
de entender las relaciones estructurales que mantienen y reproducen desigualdades y opresiones
que son experimentados por las mujeres de acuerdo a sus identidades género, raza/etnicidad y clase

social.

En contraste Alcocer (2021) describe que los cuerpos de las mujeres estan atravesados por
diversas relaciones de poder y marcados por construcciones socio historicas desde la interseccion
de raza, género y clase, donde la propuesta de la interseccionalidad es el reconocimiento como
dichas categorias generan desigualdades y como se ven naturalizadas ante los sistemas que

legitiman las relaciones de poder de forma asimétrica.

Por otra parte, Viveros (2016) comenta que la investigacion con caracter interseccional
tiene como finalidad examinar categorias y se cuestiona sus interacciones, siendo un enfoque
donde se abordan temas tanto tedricos como empiricos, tomando en cuenta lo anterior, apunta que

los analisis que utilizan el concepto de interseccionalidad establecen como principales asuntos:
1. La experiencia del sexismo que atraviesan distintas mujeres
2. La existencia de privilegios donde establece la supremacia blanca y normas de masculinidad.

Un segundo aspecto acerca de la perspectiva interseccional la provee McCall (2005) quien

establece tres enfoques debido a la complejidad del término:

1. Anti-categorica: basada en una metodologia que deconstruye las categorias analiticas,
donde se considera a la vida social como compleja para realizar categorias fijas
simplificando los procesos que ocasionan las desigualdades sociales.

2. Inter-categdrica: se observa la necesidad de utilizar de forma temporal categorias
analiticas ya existentes para estudiar las relaciones de desigualdad y las estructuras de
poder cambiantes en sus diversas dimensiones.

3. Intra-categoérica: por ultimo, McCall considera que este enfoque fue empleado en los

inicios del estudio de la interseccionalidad, sin embargo, la ubica en medio de las dos
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perspectivas anteriores, igual que la anti categérica rechaza las categorias analiticas,

pero las emplea estratégicamente como la perspectiva inter categorica.

La utilizacion de la perspectiva interseccional en las relaciones de poder en las democracias
contemporaneas comenzd a partir de las aportaciones de Patricia Hill Collins (2000) para dicha
autora los sistemas de poder y dominacion son establecidos a partir de los lazos entre género, clase

social y “raza”, manifestandose a través de formas de opresion.

Por ende, en sus aportaciones teoricas estudia categorias macro socioldgicos que se
concentran en las relaciones entre el sistema de poder con la organizacion y mantenimiento de las
desigualdades en las sociedades, atribuyéndole el término “interlocking system of opression” 'y
microsocioldgicos que se centran en las opresiones como consecuencias estructurales de las
desigualdades politicas en la vida de las personas de forma individualizada, conceptualizado como

intersecctionality (Collins, 2000).

Las principales categorias de la interseccionalidad son género, etnicidad y clase social, no
obstante, se han agregado y utilizado categorias multiples de opresion introduciendo teorias
propias sosteniendo que la interseccionalidad dota de significados y categoriza distintos contextos,
otra parte que se observa desde la interseccionalidad son las posiciones sociales que dependen de
procesos llevados a cabo en estructuras de poder, siendo asi que se originan identidades y

reivindicaciones (Viveros, 2016; Sales, 2018).

Otro ejemplo de las categorias agregadas a la interseccionalidad es la perspectiva de que el
género, etnia, clase, orientacion sexual y multiples categorias, son realmente construidas y
relacionadas entre si, sin embargo, no se trata de la recopilacion de la mayor cantidad de categorias
mas bien es el estudiar las identidades y como estds son determinantes en un espacio temporal de
acuerdo con el contexto de cada persona creando relaciones reciprocas que mantienen

desigualdades (Platero, 2014).

De igual forma la teoria interseccional ha sido cuestionada en su efectividad y
funcionamiento, exponiendo que su popular en el campo de estudios del género es ocasionada a su
flexibilidad, empero causa demasiadas abstracciones, ademds de la construccion de un concepto
utdpico caracterizado por establecer relaciones inamovibles, ademas de convertirse en un concepto

hegemonico dentro de los estudios (Pérez, 2020; Sales, 2017).
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En relacion con lo anterior, Lucero (2019) realiza una critica al uso indiscriminado de la
teoria interseccional instituciones internacionales y gubernamentales debido a que provoca la
pérdida del punto inicial y pone en riesgo su factibilidad, especificando que la interseccionalidad
no tiene como principal objetivo recolectar el mayor numero de categorias, sino que busca el

analisis y comprension de diversas intersecciones.

A propésito del tema, son fundamentales los nuevos aportes de Jones (2016) con respecto
a su trabajo sobre la interseccionalidad en entornos digitales, percibiendo la teoria interseccional
como una estrategia analitica critica, que se puede emplear para entender las subjetividades de los
participantes en entornos digitales. En su libro, alude como las plataformas digitales se convierten
en herramientas de empoderamiento para grupos marginalizados y expresar su posicionamiento

sobre la sociedad en el contexto de los movimientos sociales.

A pesar de contar con criticas al empleo de la teoria de la interseccionalidad su notoriedad
en el campo de estudios de género se deriva de ser una teoria que estimula el analisis reflexivo
permitiendo el flujo de nuevas ideas y expectativas para el andlisis de las intersecciones
individuales en la vida cotidiana con el establecimiento, produccion y transformacion de la realidad

social y las relaciones de poder (Troncoso et al, 2019; Munévar, 2013).

En suma, la teoria de la interseccionalidad se ha utilizado como herramienta para estudiar
las opresiones en las trayectorias de vida de las mujeres, suministrando a diversos trabajos
académicos una amplitud categoria donde se convierte un instrumento propio concediendo nuevas
categorias, logrando ser un enfoque conocido dentro de los estudios de género, por dicha razén ha
recibido diversas criticas con el objetivo de reconstruir el enfoque y los mérgenes de error que

podria generar en las investigaciones.

2.8.1. Estereotipos de género desde la interseccionalidad

Los trabajos académicos que relacionan la teoria de la interseccionalidad y los estereotipos de
género son recientes, no obstante, en la revision de literatura especifica para la elaboracion del
marco tedrico se observan algunos articulos académicos principalmente anglosajones que estudian

estereotipos desde la perspectiva interseccional.

Derivado de ello, este apartado pretende realizar un repaso y observar la discusion actual

de los estereotipos de género vistos desde una perspectiva interseccional, en un primer momento,
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la interseccionalidad es utilizada en dichos articulos académicos con el objetivo de identificar como
a través de las categorias género, etnicidad, clase social se emplean estereotipos y prejuicios de

dichas categorias que imposibilitan el ingreso de las mujeres a puestos de trabajo especificos.

Por ejemplo, el articulo elaborado por Trauth et al (2012) que se enfoca en la escasez de
mujeres en trabajos relacionados con tecnologia y programacion desde la perspectiva de género e
interseccionalidad, cuyos resultados revelan que existen variaciones en los estereotipos de género

de acuerdo al grupo étnico de las y los individuos.

Similarmente, los resultados del andlisis de Ghavami y Peplau (2013) indican que los
estereotipos de género y étnicos varian de acuerdo con la categoria de género y el grupo étnico,
cultural o social de las personas, su trabajo académico se desarrolla desde la teoria de la
interseccionalidad y la teoria de la dominacion social, por tanto, los estereotipos de género que las
personas conciben cognitivamente se desarrollan de acuerdo con las intersecciones de género y

etnicidad.

Los ultimos dos articulos académicos revisados sobre el estudio de los estereotipos de
género desde la teoria de la interseccionalidad muestran su abordaje tedrico para analizar los
estereotipos étnicos, de igual forma, se observa que parten desde los estudios de la psicologia

enfocados a la diversidad cultural y étnica en Estados Unidos.

A su vez, O’Brien et al (2015) también realizan un analisis sobre los estereotipos de género
asociados con la masculinidad y los hombres en puestos relacionados con ciencia, tecnologia,
ingenierias y matematicas varian de acuerdo a la cultura y grupo étnico desde una perspectiva
interseccional en el contexto de universidades publicas de Estados Unidos, de igual forma, la
informacion recopilada por dichos estudio refiere como los estereotipos de género se ven

interseccionados con base al grupo cultural perteneciente.

2.8.2. Los estereotipos interseccionales

Tal como hasta ahora se ha visto, los estereotipos y la teoria interseccionalidad tienen una relacion
entre si, con base en los prejuicios y estereotipos que se forman cognitivamente sobre diferentes
grupos teniendo en cuenta su género, etnicidad y clase social, siendo esa relacion un punto clave

para el estudio de los estereotipos de género.
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Ahora bien, es debido a la gradual apertura del sistema hacia grupos en situaciones de
vulnerabilidad que el concepto ‘estereotipos interseccionales’ aparece en el mapa para explicar
aquellos estereotipos que atafien a diversos grupos e individuos que se encuentran interseccionados
por sus circunstancias de género, etnicidad, clase social e incluso algunas otras categorias como

orientacion sexual.

Cabe aclarar que el presente apartado explorard el concepto tedrico de estereotipos
interseccionales desde el trabajo académico de Doan y Haider-Markel (2010) quienes proponen el
término estereotipos y la estereotipacion interseccional a través de examinar empiricamente el
impacto de dichos estereotipos en la evaluacion de candidaturas politicas, especificamente en las
encuestas de nacionales de adultos realizadas en 2003 en Estados Unidos, principalmente
enfocandose en como estos estereotipos tienen un efecto en las percepciones de las candidaturas

politicas de personas pertenecientes a la comunidad LGBTQI+.

En un primer punto, ambos autores advierten que el estudio de los estereotipos
interseccionales se basa en que si bien existe varias conexiones en las experiencias grupales, las
diversas identidades se superponen creando areas de marginacion o privilegio a individuos del
mismo grupo, por ejemplo, en la categoria de género, las mujeres sufren de distintas formas
obstaculos, sin embargo, las mujeres racializadas pueden tener mayores desventajas dentro del

sistema hegemonico que favorece la blanquitud (p.70).

Por tanto, estos estereotipos interseccionales son la creacion de concepciones de un sector
de la poblaciéon que es parte de otro mucho mas grande, por tanto, los estereotipos se encuentran
diferenciados de manera individual incluso dentro de un grupo estigmatizado debido a las distintas
identidades que pueda tener un individuo perteneciente a este. Es de esa forma que Doan y Haider-

Markel denominan a los estereotipos interseccionales como:

“Los estereotipos que se crean por la combinacion de mas de un estereotipo que en
su conjunto crean una percepcion distinta y tnica que cualquier otra forma de

estereotipacion” (p.71)

Los resultados de dicha investigacion resaltan que la interseccion de las identidades tiene una

relacion con los estereotipos con los que candidatas y candidatos son percibidos, es de esa manera
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que los estereotipos interseccionales son una aportacion teodrica-conceptual de dicho trabajo

académico.

Un segundo aspecto a tener en cuenta sobre los estereotipos interseccionales es que, si bien
el concepto es especificado por los anteriores autores, existen otros estudios que subrayan los

estereotipos que son generados a partir de las categorias género, etnicidad y clase social.

Es el caso de Iguosatiele (2014) quien argumenta que las mujeres racializadas son objetos
de estereotipos de género, pero a la vez se ven expuestas a los estereotipos del ‘otro’, siendo asi
como dichos tipos de estereotipos se ven cruzados entre si, de forma similar, los grupos
minoritarios son representados a través de estigmas y prejuicios, los cuales al inmiscuirse con otras
identidades minoritarias que posean, observando una doble barrera en las representaciones

estereotipadas desde la interseccionalidad.

Ala vez los estereotipos interseccionales son un obstaculo de las mujeres racializadas en la
politica y debido a dichos prejuicios existen algunas figuras politicas que se alinean a los estandares
hegemonicos esperados dentro del ambito politico, uno de los ejemplos aludidos por Alvarez
(2021) es el de las mujeres politicas afrodescendientes que han tenido que apegarse a dichos

estandares para ser transgresora a dichos estereotipos.

Finalmente, como se ha destacado hasta ahora, el término de estereotipos interseccionales
permite el estudio de los estereotipos que se ven entrecruzados debido a las identidades
estigmatizadas a las cuales las y los individuos pertenecen, de igual forma, los estereotipos
anteriormente sefialados que se basan en los roles de género tradicionales pueden verse ligados con

otros, como son los estereotipos de la mujer luchadora, transgresora y trabajadora.
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Capitulo 3. Disefio metodologico
El presente capitulo abarca la metodologia utilizada en el desarrollo de la tesis de investigacion,
en el primer apartado se describe el problema y la justificacion, posteriormente se describe la

pregunta de investigacion, el objetivo general, los objetivos especificos y la hipotesis.

Dentro del segundo apartado se describe la perspectiva metodologica, asi como el disefo
metodoldgico con el cual se desarrollara el analisis, puntualizando el anélisis de contenido como
herramienta para dar respuesta a la pregunta de investigacion: ;Cémo se configuran los
estereotipos de género que retratan a las mujeres en los spots de campafias electorales transmitidos
a través de la plataforma digital Facebook por las y los candidatos a la gubernatura de Guerrero en
2021? Asi como la mencion de las razones objetivas de seleccionar la técnica y sus aportaciones

metodoldgicas para el andlisis de los estereotipos de género en los spots electorales.

En el presente apartado metodologico se menciona la muestra desde la cual se recolectan
los datos y las caracteristicas de su seleccion, la definicion del espacio temporal en el cual se
realizan las publicaciones de los spots, asi mismo, se describe el libro de c6digos como instrumento
de investigacion para elaborar el analisis de contenido, cuyas categorias incluyen los datos basicos
de identificacion del spot, datos generales, datos relativos de personajes, estereotipos de género de
personajes femeninos, presentacion de las y candidatos en torno a grupos historicamente
vulnerables y tematicas del spot. Finalmente, se realiza la descripcion del proceso de codificacion

y el analisis de fiabilidad.

3.1. Problema y justificacion

La participacion politica de las mujeres tanto institucional como informal, ha logrado avances en
México como su inclusion en las estructuras politicas institucionalizadas, por ejemplo, la actual
legislatura a nivel nacional (2021-2024) se encuentra integrada por el principio de paridad, sin

embargo, se enfrentan atin con desafios que dificultan su acceso y permanencia en el juego politico.

Lo anterior, debido a que el espacio politico mantiene estructuras patriarcales, por lo tanto,
las caracteristicas que generalmente son vinculadas para el ejercicio de la politica y toma de
decisiones son atribuidas a los hombres. De tal forma, lo politico se considera un espacio publico

exclusivo para hombres, por otra parte, las mujeres son relacionadas con el espacio privado de
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acuerdo con los roles de género impuestos por las sociedades y el seguimiento del orden

establecido (Sagarzazu & Lallana Del Rio, 2012).

Los estereotipos de género estan en distintos &mbitos sociales, estan dentro de la estructura
politica y condicionan el ingreso de las mujeres en la politica. En una primera instancia, las mujeres
politicas se encuentran en dos dimensiones (Cerva, 2017; Freidenberg, 2018) dentro de la

reproduccion de estereotipos:

1. Reproduciendo estereotipos tradicionales vinculados a los roles de género hegemonicos
como forma de legitimarse en el &mbito politico.
2. Transgrediendo estereotipos de género y roles de género sobre cémo deben verse,

comportarse, actuar y hablar con el fin de legitimar su presencia en la politica.

Cabe mencionar, que en las dos dimensiones las mujeres son atacadas de igual manera, siendo
reproductoras de estereotipos tradicionales relacionados con las mujeres y siendo transgresoras de
dichos  estereotipos, adjudicando  resignificaciones a modelos establecidos de

masculinidad/feminidad.

En dicha linea de ideas, el caso del Estado de Guerrero se selecciona por diversas razones.
Primera, los casos de violencia politica debido a género y los estereotipos de género, que en el
2021 fueron 45 registrados (Red para el Avance Politico de las Mujeres Guerrerenses, 2022).
Segunda, los estereotipos visibles en campafia, como en el caso de Evelyn Salgado con la mencion

a sus relaciones familiares en su publicidad electoral y cobertura mediatica (Alvarez, 2021).

Se debe mencionar que a través de la postulacion de Salgado Pineda se cuestiond la
capacidad politica de las mujeres en diversos medios (Barragan 2021; Lozano, 2021). Por otro
lado, se considera la relevancia de la temporalidad siendo electa una mujer por primera vez
gobernadora del Estado de Guerrero, ademés, de acuerdo con la revision de literatura, no se
encuentran investigaciones anteriores de los estereotipos de género en spots electorales enfocados

en el Estado de Guerrero, brindando relevancia a su estudio para la presente tesis.

Igualmente, en los procesos electorales de 2021 se presentan por diversos partidos politicos
un numero considerable de candidatas a la gubernatura del Estado, considerando que se postularon

cuatro candidatas y cuatro candidatos, siendo mujeres presentadas por los partidos politicos
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MORENA, PAN, PES Y MC, mientras partidos politicos como PRI-PRD, RSP, FXM y PT-PVEM

presentaron hombres.

También en la revision de los perfiles de las y los candidatos en las plataformas digitales
se encuentran solamente contenido de spots electorales de tres candidatos el candidato del Partido
Revolucionario Institucional (PRI)- Partido Revolucionario Democrata (PRD), Mario Moreno
Arcos; el candidato de Redes Sociales Progresistas (RSP), Ambrocio Guzman Juarez; y el
candidato por la coalicion de Partido del Trabajo (PT) y Partido Verde Ecologista de México
(PVEM), Pedro Seguro, no obstante, no se encuentra contenido de spots del candidato Manuel

Negrete Arias del Partido Fuerza por México (FxM).

A causa de dicho sesgo en los datos, se opta por llevar a cabo un andlisis de los spots
electorales de las cuatro candidatas y tres candidatos a la gubernatura de Guerrero transmitidos
desde la plataforma digital Facebook al resultar la unica plataforma donde la mayoria de los
candidatos tienen cuentas activas. Ademas, hay que analizar los estereotipos de género en spots
electorales desde plataformas digitales por la escasez de textos académicos que parten del entorno
digital y observar como las nuevas herramientas reformulan las dindmicas en la comunicacion

politica.

Por consiguiente, es pertinente el andlisis sobre los estereotipos de género en los spots de
campafias electorales transmitidos en las plataformas digitales por las y los candidatos a la
gubernatura del Estado de Guerrero en 2021. En el Estado de Guerrero, la estereotipacion de las
mujeres en plataformas digitales se ha estudiado poco, considerando estudios anteriores de Tello
et al. (2021), Reyes & Sanchez (2018) y Marafion et al. (2021).

3.2. Pregunta de investigacion
(Como se configuran los estereotipos de género que retratan a las mujeres en los spots de campaiias
electorales transmitidos a través de la plataforma digital Facebook por las y los candidatos a la

gubernatura de Guerrero en 20217
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3.3. Objetivo general

Determinar la configuracion de los estereotipos de género que retratan a las mujeres en los spots
de campafias electorales transmitidos a través de la plataforma digital Facebook por las y los

candidatos a la gubernatura del Estado de Guerrero en 2021.

3.3.1. Objetivos especificos

e Identificar los estercotipos de género utilizados en los spots de campafias electorales
transmitidos a través de la plataforma digital Facebook por las y los candidatos a la
gubernatura del Estado de Guerrero en 2021.

e Comparar las formas en que las y los candidatos a la gubernatura del Estado de Guerrero en
2021 emplean estereotipos de género y retratan a las mujeres a través de spots de campaiias
electorales transmitidos a través de la plataforma digital Facebook.

e Determinar las principales tematicas en funcion de estereotipos de género y roles de género
empleados en los spots de campaiias electorales de las y los candidatos a la gubernatura del
Estado de Guerrero en 2021 transmitidos a través de la plataforma digital Facebook

e Identificar la relacion entre la utilizacion de estereotipos de género y la respuesta de las
personas usuarias evaluando el nivel de engagement de las publicaciones de los spots de
campafas electorales transmitidos a través de la plataforma digital Facebook por las y los
candidatos a la gubernatura del Estado de Guerrero en 2021.

3.4. Hipétesis

Las y los candidatos a la gubernatura del Estado de Guerrero en 2021 configuran estereotipos de

género en sus spots de campaias electorales transmitidos a través de la plataforma digital Facebook

que representan a las mujeres desde una perspectiva androcentristas resignificando modelos de
feminidad en el ambito politico.

3.5. Perspectiva metodologica

El presente analisis se pretende efectuar desde un enfoque cuantitativo a través del analisis de

contenido de los spots electorales publicados por las y los candidatos en la plataforma digital

Facebook, con el objetivo de dar respuesta a la pregunta de investigacion y cumplir con los

objetivos de investigacion planteados.
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Tabla 1. Disefio metodolégico

Metodologia

Tipo de estudio

Disefio

Fuente:

Cuantitativa

Analisis de contenido de corte cuantitativo

Descriptivo

Elaboracion propia con base en Marroquin (2017).

El corte cuantitativo aportara al trabajo diversas caracteristicas que permitiran tener un

analisis estructurado y controlado con la finalidad de conocer relaciones entre elementos en comun,

de esa forma, tener una guia ordenada en las diferentes etapas de la investigacion, este tipo de

metodologia se destaca por rigurosa y con una precision de los datos numéricos, de igual manera,

el corte cuantitativo permitird al presente trabajo mantener diversas prevenciones acerca del tiempo

que sera necesario para la investigacion (Monje, 2011).

Debido a la necesidad de establecer el disefio metodoldgico de la investigacion se realiza

un cuadro para la operacionalizacion de la pregunta de investigacion, tomando en cuenta el objetivo

general y especificos:

Tabla 2. Operacionalizacion de pregunta de investigacion

Pregunta de investigacion

Tipo de unidad

(Como  se  configuran los
estereotipos de género que retratan a
las mujeres en los spots de campaias
electorales transmitidos a través de
la plataforma digital Facebook por
las y los candidatos a la gubernatura

de Guerrero en 2021?

Estereotipos de género

Unidad de anélisis

Spots de campaiias electorales

Unidad de contexto

Plataformas digitales

Unidad de macro contexto

Fuente: Elaboracion propia
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La metodologia cuantitativa permitira que los objetivos de la investigacion sean cumplidos
en cuanto al analisis de los elementos de estereotipos de género de las y los candidatos, como en
la identificacion de la frecuencia de dichos estereotipos, ademas de la medicion del engagement

de las publicaciones de los spots electorales en sus perfiles de la plataforma digital Facebook.

3.4. Técnicas de recoleccion de datos

Dentro del apartado se apuntan las técnicas de recoleccion de datos en el proceso de investigacion
del trabajo, en sus subapartados se describen las técnicas a utilizar como el analisis de contenido y

el engagement como elemento complementario para la investigacion.

Se pretende que los datos de andlisis de los estereotipos de género en spots electorales
provengan de los spots de las y los candidatos a la gubernatura de Guerrero en 2021,
particularmente, desde la plataforma digital Facebook, al ser una de las mas empleadas para
obtener informacion y entretenimiento en México. Se procede a la eleccion de herramientas
metodoldgicas que permitan su estudio desde los entornos digitales que para este trabajo se ha
decidido que sea el analisis de contenido, al ser una herramienta que permite estudiar y analizar
explicitamente el contenido en video, texto, radio, cinematografia, se selecciona para observar la
frecuencia, aspectos simbdlicos en el uso de discurso, sonido e imagen que aparecen los

estereotipos de género.

Mientras, el engagement se emplea con la finalidad de identificar la interaccion de las
audiencias con las publicaciones que contengan spots, asi como conocer los estereotipos de género

presentados en dicho contenido que produzcan mayor enganche entre las audiencias y el contenido.

3.4.1 Analisis de contenido
Inicialmente en este apartado se desarrollo el analisis de contenido y su funcion dentro del analisis
del libro de codigos con el finde dar respuesta a la pregunta general y las preguntas especificas del

trabajo de investigacion.

De acuerdo con Krippendorff (1980) y Berelson (1952) el analisis de contenido es
desarrollado debido al interés de los investigadores por el estudio de fendémenos simbolicos desde
la literatura, medios de comunicacion, publicidad y la politica, por tanto, su definicion del analisis

de contenido la concibe como una técnica de investigacion cuyo objetivo es formular inferencias
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reproducibles y validas a partir de ciertos datos cientificos para realizar descripciones sistematicas

y cuantitativas del contenido en diversas fases de la comunicacion.

Por otra parte, Hernandez et. al. (1980) resalta que el andlisis de contenido es una técnica
metodoldgica que se emplea para analizar diversos procesos de comunicacion en distintos
contextos como programas televisivos, articulos de prensa, libros, discursos, cartas entre otros. Se
desataca que, para diversos autores, el analisis de contenido est4 en dos polos diferentes, el primero
por su rigor y objetividad y el segundo se basa en la subjetividad porque se deriva de la reaccion

interpretativa de los mensajes a analizar (Lopez, 2002).

Asi mismo, la técnica de analisis de contenido ha permitido visualizar componentes
fundamentales dentro de la misma, entre ellas se puede encontrar determinar el tema de analisis,
determinar las reglas de codificacion, determinar el sistema de categorias, comprobar la fiabilidad
del sistema de codificacion-categorizacion y, por ultimo, las inferencias (Audréu, s.f.). De igual
forma, cabe destacar que la codificacion utiliza el analisis de contenido para que se describa
relevante los mensajes en el proceso comunicativo planteado como objeto de estudio (Hernandez

et al., 1980).

El empleo del analisis de contenido no solamente permite estudiar las imagenes o los
sonidos que se encuentran dentro de diferentes fuentes como las anteriores que se han comentado,
sino que permite concentrarse en los aspectos del mensaje comunicativo tal como:

“l. Quién habla o estudio del emisor: el analista puede buscar quién es el autor del

mensaje o comunicacion.

2. Qué¢ se intenta decir: se trata de estudiar las caracteristicas del contenido del
mensaje. Definir cudl es el tema central y los subtemas

3. A quién va dirigido el mensaje (estudio del Receptor): en primer lugar, se
determina quién es el "receptor," a quién se dirige el mensaje.

4. Cual es el mensaje manifiesto y latente o implicito.

5. El como: se trata de estudiar los "medios" por los cuales un mensaje trata de

producir o produce una impresion, se deben analizar los medios o elementos que

concurren a producir una impresion un resultado.
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6. Con qué resultado: analizar el efecto del mensaje sobre el receptor” (Aigeneren,

2009, p. 5).

El andlisis de contenido es una herramienta para describir simbolos y mensajes obtenidos en
procesos comunicativos usando unidades de analisis para comprender los mensajes en segmentos,
por lo que las unidades de analisis de este trabajo de investigacion se describen después en el

apartado.

Tal como lo especifica Fernandez (2002) las unidades de analisis son los segmentos de
interés a estudiar del contenido, los cuales se despliegan en categorias y después en subcategorias,
las unidades de andlisis se seleccionan de acuerdo con los objetivos de la investigacion, de igual

manera, se recomienda que se tenga mas de una unidad de analisis.

Los estudios que mantienen el andlisis de contenido como técnica de investigacion se
proponen la aplicacion sistematica de unidades de andlisis, categorias y subcategorias para
identificar la frecuencia con la que los elementos a estudiar aparecen en el contenido seleccionado

(Sanchez, 2005).

3.4.1.1. ;Por qué el analisis de contenido para el estudio de los spots electorales?

El anélisis de contenido permite descifrar los mensajes de diversos procesos comunicativos y
fuentes de contenido escrito, como discursivo y visual, por ello, la convierte en una herramienta

util para la descripcion de mensajes desde la comunicacion.

La técnica metodoldgica por naturaleza es una herramienta empirica que permite estudiar
contenidos expresivos desde diferentes medios donde se usa la comunicacion para transmitir
mensajes. Algunas de sus caracteristicas es analizar objetos expresivos o comunicativos aislados,
la técnica se usa principalmente para interpretar y explicar los mensajes, y para verificar la version

interpretativa de uno con un analisis minucioso (Martin, 1993).

Cabe destacar que, dado al corte exploratorio y descriptivo, el analisis de contenido se
convierte en una herramienta para la medicion de los estereotipos de género que aparecen en los
spots electorales de las y los candidatos, debido a su objetivo de identificar la transmision de ideas

y simbolos de los mensajes basado en el andlisis textual, visual o de sonido como instrumentos
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para la recoleccion de datos a través de su estudio sistematico, cientifico y valido en un sentido

expreso.

En entornos digitales, el analisis de contenido se usa para analizar imagenes y videos para
encontrar validez en la codificacion de diversas categorias, asi conocer cOmo se construyen sus
significados como primer paso a la interpretacion de dichos contenidos desde una vision teorica
(Rodriguez, 2022). Comentado lo anterior, se considera que el andlisis de contenido es la
herramienta metodoldgica apropiada para poner a prueba la hipotesis general del presente trabajo

de tesis.

Otro elemento que considerar para la utilizacion del analisis de contenido es cumplir con
el objetivo general y los objetivos especificos que se basan en la determinacion e identificacion de
los estereotipos de género presentados en los spots electorales de las y los candidatos a la

Gubernatura de Guerrero.

3.4.2. El engagement como elemento complementario

El engagement en un principio es empleado como una herramienta del marketing y la publicidad
en términos empresariales, no obstante, se ha convertido en un elemento en la comunicacion
politica para conocer los niveles de interaccion de los usuarios con un contenido especifico, con
respecto a su definicion, se basa en la idea de enganchar o a traer al publico potencial y a la vez la

observacion del compromiso e interés de los usuarios mantienen con el mensaje publicado

(Glandaz et al., 2020; Beroiz & Peytibi, 2011).

La identificacion de las métricas del engagement servird como parte complementaria del
estudio de los estereotipos de género en spots electorales, el engagement generalmente se calcula
a través de la interaccion que los usuarios mantienen siendo factores como la suma de /ikes, veces
compartidas y comentarios en relacion del nimero de seguidores de la cuenta. En consideracion a
la estructura de la plataforma digital Facebook y las siete diferentes reacciones que posibilita
realizar a la persona usuaria se opta por la suma del total de reacciones, comentarios y veces
compartidas entre el alcance total en referencia al nimero de seguidores de la cuenta (Espinoza,
2021; Mitchelstein et al., 2018; Beroiz & Peytibi, 2011) a razén de lo anterior y los objetivos de la

investigacion la formula empleada para medir el engagement es la siguiente:
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Reacciones+Comentarios+Veces compartidas

Alcance total

Engagement = ( )x 100

El engagement permitird conocer que estereotipos de género dan un mayor porcentaje de enganche
entre el contenido y las audiencias en la plataforma digital, de acuerdo con los empleados por las
y los candidatos en sus spots electorales, de esa manera, comparar las formas en que las y los
candidatos a la gubernatura emplean estereotipos de género y retratan a las mujeres a través de sus

Spots.

3.5. Muestra

Tal como se ha sefialado a lo largo de los apartados anteriores es seleccionada la plataforma digital
Facebook para obtener la recoleccion de datos de los spots electorales, es debido a que las
plataformas digitales se han convertido en una herramienta estratégica en las campafas politicas
electorales que permiten monitorear la discusion y la opinién publica de las audiencias, ademas de
ser una forma de marketing politico y una pieza fundamental en la comunicacion politica

contemporanea (Espinoza, 2021; Moreno 2017).

Especificamente se seleccionan como muestra los spots de las cuatro candidatas y tres
candidatos a la Gubernatura del Estado de Guerrero: Ruth Zavaleta Salgado de Movimiento
Ciudadano, Irma Lilia Garzéon Bernal por el Partido Accion Nacional (PAN), Dolores Huerta
Baldovinos por Partido Encuentro Solidario (PES), Evelyn Cecia Salgado Pineda por Movimiento
Regeneracion Nacional (MORENA), Mario Moreno Arcos por la coalicion del Partido de la
Revolucion Democratica (PRD) — Partido Revolucionario Institucional (PRI), Ambrocio Guzman
Juarez por Redes Sociales Progresistas (RSP) y Pedro Segura Valladares por Fuerza por México

(FxM).

La muestra en el analisis es de 127 spots de campaias electorales publicados desde la
plataforma digital Facebook por las y los candidatos a la gubernatura en el periodo temporal de 5
de marzo al 2 de junio de 2021 en los procesos locales del Estado de Guerrero en 2021. Las y los
candidatos presentan en su perfil de la plataforma digital Facebook el siguiente contenido de spots

electorales:
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Tabla 3. Numero de spots electorales por candidata/o

Nombre de la candidata/o

Partido Politico/Coalicion

Cantidad de spots electoralesl

Mario Moreno Arcos Partido de la Revolucion Democratica 79
(PRD) — Partido de la Revolucion
Institucional (PRI)
Dolores Huerta Baldovinos Partido Encuentro Solidario (PES) 22
Ambrocio Guzman Juarez Redes Sociales Progresistas (RSP) 6
Evelyn Cecia Salgado Pineda Movimiento Regeneracion Nacional 6
(MORENA)
Irma Lilia Garzon Bernal Partido Accidon Nacional (PAN) 6
Pedro Segura Valladares Partido del Trabajo (PT) — Partido Verde 4
Ecologico de México (PVEM)
Ruth Zavaleta Salgado Movimiento Ciudadano (MC) 4
Total - 127

Fuente: Elaboracion propia

Cabe destacar que debido a la cantidad de spots de campaiias electorales se opta por incluir como
complemento en el analisis, el engagement con el objetivo de identificar el nivel de interaccion de
las audiencias del perfil de los candidatos con el contenido de spots publicados, posterior a la
identificacion de los estereotipos de género en los spots electorales publicados, se observa
mediante el engagement las categorias que generan una mayor participacion por parte de las

personas usuarias.
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3.6. Instrumento de investigacion

La presente investigacion elaborada a través del analisis de contenido se lleva a cabo mediante el
instrumento ‘libro de codigos’ el cual se encuentra dividido en diferentes apartados con distintas
variables para la recoleccion de datos y posterior determinacion de los estereotipos de género que
aparecen en los spots electorales.

3.6.1. Libro de codigos

La elaboracion del libro de codigos pretende recoger datos de los spots electorales, ademas de dar

pauta al anélisis de los estereotipos de género presentes en estos.

El libro de cédigos se encuentra compuesto por los siguientes apartados:

3.6.1.1. Datos de identificacion del spot

En el cual se manifiesta un codigo de identificacion de cada spot de acuerdo a la candidata o
candidato que publica el spot y el partido politico de pertenencia siendo 1= Ambrocio Guzman
Juarez - Redes Sociales Progresistas (RSP), 2= Dolores Huerta Valdovinos - Partido Encuentro
Solidario (PES), 3= Evelyn Cecia Salgado Pineda - Movimiento Regeneracion Nacional
(MORENA), 4= Irma Lilia Garzon Bernal - Partido Accidon Nacional (PAN), 5= Mario Moreno
Arcos - Coalicion del Partido de la Revolucion democratica (PRD) y Partido de la Revolucion
Institucional (PRI), 6= Pedro Segura Valladares - Coalicion del Partido del Trabajo (PT) y Partido
Verde Ecologico de México (PVEM), 7= Ruth Zavaleta Salgado - Movimiento Ciudadano (MC).

3.6.1.2. Datos de enunciacion

En el segundo apartado del libro de codigos se codifican los datos generales del spof como son a
que grupo esta dirigido el mensaje 0= no esta claro, 1= mujeres, 2= hombres, 3= ambos (menciona
a mujeres y hombres). El grupo de edad al que va dirigido O=no esta claro, 1= menores de edad (a
partir de los 15 afos), 2= jovenes (18 a 30 afios), 3= adultos (30 a 65 afios), 4= personas mayores
(mas de 65). Cuestiones de la narracion, como la utilizacion de narracion 0 (no) 1 (si); sexo del
narrador 0= no esté claro, 1= hombre, 2= mujer, 3= ambos; de quien proviene la narracion 0= no
esta claro, 1= candidata, 2=candidato, 3= ciudadania, 4= familiares de la candidata/o, 5= distintos
actores politicos, 6= otros; empleo de lenguas indigenas en la narracion 0 (no) 1 (si).

Uso de musica 0 (no) 1 (si), uso de rétulos 0 (no) 1 (si), tonalidades de colores dentro del spot 0=
la tonalidad no es precisa, 1= tonos célidos (rojo y rosa, pueden ser asociados con amor, dulzura,

ternura, vinculdndose con estereotipos de feminidad, atraccion y delicadeza), 2= tonos frios (azul
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y morado, asociados con la confianza, tranquilidad, calma, pueden asociarse con una imagen
tranquila, serena y elegante), 3= tonos neutros (blanco, negro, gris, asociados con la pureza,
inocencia, simplicidad, formalidad o incluso tristeza), 4= tonos naturales (verde y marrén
asociados con la conexion a la naturaleza, estabilidad, frescura), 5= tonos brillantes y vibrantes
(amarillo y naranja, asociados con la alegria, energia, vitalidad, entusiasmo vinculados con una
idea energética o imagen positiva) y 6= tonos metalicos (oro y plata, asociados con el éxito,

modernidad, sofisticacion, riqueza) (Garfias, 2022; Jakovchuk, 201; Chihu, 2010).

Locaciones del spots 0= no esta claro, 1= en una oficina, 2= espacios al aire libre, 3= en
un estudio, 4= en una casa, 5= otros lugares, durante el spots la o el candidato se muestra (Marafion,
2015) 0= no aplica, 1= accesible (se encuentra cerca de la gente, saludando directamente a la
gente, abrazando o rodeado de gente, sin espacio de distancia), 2= lejana/o (se encuentra lejano,
en tarima, pédium o con personas a su espalda), 3= incomoda/o (no se nota naturalidad en el spot,
movimientos nerviosos o evasivos), 4= indiferente (expresiones o miradas apaticas, falta de gestos
expresivos, postura desinteresada) , 5= entusiasta (movimientos enérgicos y activos,

exclamaciones de entusiasmo, sonrisas amplias y expresivas).

3.6.1.3. Datos relativos de personajes en el spot

Donde se dividen los personajes femeninos y masculinos, tomandose en cuenta las mismas
variables indicadoras, tipo de personajes 0= no esta claro, 1= principal, 2= secundario, 3=
background, roles en la narracion del spot 0= no es preciso, 1= jefas de hogar/ cabeza familiar, 2=
maternidad/paternidad; 3= servidoras publicas/servidores publicos, 4= activistas o personajes

politicos, 5= Gerentes o jefas/es de empresa, 6= estudiantes, 7= otras ocupaciones de trabajo.

También se codifica el grupo de edad del personaje 0= no esta claro, 1= menores de edad
(apartir de los 15 afios), 2=jovenes (18 a 30 afios), 3= adultos (30 a 65 afios), 4= personas mayores
(més de 65), nivel socioecondmico del personaje 0= no se identifica, 1= bajo, 2= medio, 3= alto,
pertenencia a grupos historicamente vulnerables 0= no, 1= si, en caso de ser si, a que grupo
pertenecen 0= no se identifica, 1= pueblos indigenas, 2= afrodescendientes, 3= LGBTTIQ+, 4=

con discapacidad.

La vestimenta de los personajes en los spots, 0= No se puede precisar, 1= Formal (traje

sastre, corbata, vestido formal, zapatos de vestir, etc., 2=Informal (pantalones de mezclilla o tela,
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camisas sport o tipo polo, etc.), 3= Regional (uso de prendas tipicas de una determinada region del
pais), tono de voz del personaje 0= no se puede precisar, 1= pasivo (uso de oraciones indecisas) ,
2= neutral (emplea un lenguaje parcial y objetivo sin emociones fuertes) , 3= agresivo (uso de
palabras altisonantes, fuertes, incluyendo expresiones de enojo, frustracion) apariencia mostrada
del personaje (Ruiz, 2015) refiriéndose a como se muestra/presenta a la/el personaje en el spot
codificandose 0= no 1= si, se muestra alegre, se muestra débil, se muestra con confianza, se
muestra como madre y ama de casa/ padre y jefe del hogar, se muestra realizando ocio, se muestra

como exitosa/ exitoso en el ambito profesional.

3.6.1.4. Estereotipos de género de los personajes femeninos
El siguiente apartado se centra en el andlisis de los estereotipos de género creando siete unidades
de andlisis clasificadas por variables indicadoras para identificar su aparicion en los spots

electorales de las y los candidatos. La codificacion se establecié en 0= no o 1= si, siendo las

siguientes categorias y variables indicadoras.

Tabla 4. Operacionalizacion de categorias

Categoria

Definicion

Dimensiones por tomar en cuenta

Estereotipo de la
mujer maternal

Estereotipo de mujer
familiar

Estereotipo de mujer
tradicional

Estereotipo de mujer
salvadora

Se enfatiza a las mujeres en el espacio doméstico-privado
con la mencién del cuidado de los hijos, amor maternal y el
cuidado de la ciudadania a través de dotes maternales
(Garrido, 2007).

Son aquellos imaginarios que vinculan a las mujeres por el
compromiso hacia la familia tradicional, enfocandose en las
relaciones familiares, se pueden mostrar en situaciones
como actividades compartidas con la familia y eventos de
corte familiar (Cerva, 2017).

Las imagenes y comportamientos que muestran a la mujer
como carifiosa, amorosa, reflejando afecto, delicadeza,
alineada con costumbres tradicionales como la abnegacion
(Maraiion et al., 2021).

La imagen de la mujer que consuela brindando su apoyo
emocional, se preocupa por ayudar en el bienestar de todos
en dificultades emocionales y desafios personales (Bernad
etal., 2013).

Mediante la suma de los siguientes
reactivos se evalla si en el spot, aparece
(1) o no (0) mencionando el cuidado de
los hijos, de la ciudadania como si fueran
hijos y el amor maternal.

Mediante la suma de los siguientes
reactivos se evalla si en el spot, aparece
(1) o no (0) mencionando el cuidado de la
familia, importancia de la familia, familia
aparece en el spot, la ambientacion es
familiar.

Mediante la suma de los siguientes
reactivos se evalla si en el spot, aparece
(1) o no (0) reflejando carifio, amor,
delicadez, abnegacion.

Mediante la suma de los siguientes
reactivos se evalua si en el spot, aparece
(1) o no (0) reflejando sentimientos de
consuelo, preocupada por el bienestar de
todos.
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Estereotipo de mujer
trabajadora

Estereotipo de mujer
transgresora

Estereotipo de la
mujer objeto

La imagen de las mujeres trabajadoras se toma como aquella
mujer incansable, la idea de la modernidad y al ocio, el
retrato de la mujer independiente, una mujer en el entorno
laboral que a la vez sigue realizando todo tipo de tares
alineadas a los roles tradicionales (Bernad et al., 2013; Espin
et al., 20006).

Debido a la exclusion de las mujeres en el espacio publico,
las mujeres que se integran a ¢l son percibidas como
desafiantes las creencias, barreras de género y lo
considerado deseable en el espacio publico (Cerva, 2017;
Maraiién et al., 2021).

El estereotipo refuerza la imagen de las mujeres como
objetos sexualizados, donde se les valora por sus atributos
fisicos, apariencia, sensualidad y el acompafiamiento a los
hombres (Garrido, 2007; Cerva, 2017).

Mediante la suma de los siguientes
reactivos se evalua si en el spot, aparece
(1) o no (0) en entornos laborales,
reflejando independencia, modernidad,
pero a la vez demuestra su honestidad y
responsabilidad “como mujer”, refleja
autoridad.

Mediante la suma de los siguientes
reactivos se evalla si en el spot, aparece
(1) o no (0) reflejando transgresion y
libertad siendo desafiante y segura.

Mediante la suma de los siguientes
reactivos se evalla si en el spot, aparece
(1) o no (0) reflejando sensualidad,
atraccion, seduccion.

Fuente: Elaboracion propia

3.6.1.5. Tematicas

El ultimo apartado del libro de codigos son las tematicas generales del spot electoral teniendo como

principal objetivo el identificar las principales tematicas empleadas por las y los candidatos siendo

codificadas si aparecen (1) o no (0):

e Economia: los spots que se centran en aspectos econdmicos con temas como la pobreza,

desempleo, desigualdad econdmica, estabilidad financiera, ademéas de mencionar la
inversion en diferentes &mbitos con la finalidad de incrementar ganancias econdmicas para
la ciudadania como inversion al turismo, sector agricola, politicas de empleo, aumento de
infraestructura y apoyo a pequefias y medianas empresas.

Seguridad: se abordan temas como la seguridad de la ciudadania, la lucha contra la
delincuencia e inseguridad, la violencia y la corrupcion en instituciones gubernamentales,
resaltando soluciones para fortalecer la seguridad, prevencion de delitos y la proteccion de
la ciudadania.

Valores: el mensaje se centra en la promocion de valores como la integridad, empatia,
tolerancia, honestidad, se destacan las propuestas de las candidatas/os al incentivo de los
valores en la sociedad.

Educacion y cultura: los spots vinculados con la siguiente temadtica destacan la

infraestructura educativa, el abastecimiento de material y recursos educativos, la educacion
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de calidad, la promocion de actividades que enriquezcan el aprendizaje, asi como la
inversion tecnoldgica para la educacion.

Salud: se aborda el acceso a los servicios de salud, asi como el abastecimiento de
medicamentos, infraestructura y aparatos tecnologicos, asi como cuestionamientos
relacionados con la salud publica.

Medio ambiente: los spots centrados en la ecologia, la importancia de la naturaleza y
proteccion de los espacios naturales, se mencionan temas como la contaminacidén, cambio
climéatico y practicas sustentables.

Igualdad de género: promoviendo la igualdad de género, abordando temas como equidad
salarial, liderazgo de las mujeres en posiciones claves de la politica y el &mbito empresarial,
la lucha contra la violencia de género.

Ataque a otros candidatos: se resalta las comparaciones a otros candidatos en cuestion de
resultados, enfoques y experiencias politicas, tratando de persuadir al electorado a votar por
ello con tacticas de ataques a otros candidatos.

Cambio: se abordan a la candidata/o como posibilidad para el cambio, con nueva direccion
y soluciones novedosas, nuevos enfoques para abordar los problemas del pais, manejandolo
como un argumento durante la campaiia politica.

Reconciliacion: destacan la reconciliacion con segmentos de la sociedad marginalizados
antes, ademds de sectores anteriores afectados por politicas de otros gobiernos, y la
busqueda de unidad nacional.

Desarrollo del pais: se enfocan en propuestas para el mejoramiento de infraestructura,
desarrollo tecnologico y recursos del pais para su desarrollo y modernizacion, ademas de la
finalidad de elevar la calidad y condiciones de vida de la ciudadania.

Grupos historicamente vulnerables: se enfocan en medidas dirigidas para la reivindicacion
de grupos que han sido histéricamente marginalizados, discriminacidon y vulnerado como
son los pueblos indigenas, afrodescendientes, la comunidad LGBTTIQ+ y personas con
discapacidad.

Familia: los spots abordan temas relacionados con la importancia de la familia y los valores
inculcados a través del sistema familiar, promoviendo politicas para el respaldo de familias,

asi como el bienestar familiar.
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3.7. Proceso de codificacion y analisis de fiabilidad

El analisis de contenido elaborado para dar respuesta a la pregunta de tesis partio desde la
codificacion de los 127 spots electorales presentados como muestra desde el libro de cédigos
descrito en el apartado anterior. La recoleccion de los datos se realizod a partir de una primera
codificacion, en la cual posteriormente se contactd con un segundo codificador con la finalidad de

llevar a cabo el analisis de fiabilidad de Krippendorft.

El perfil de la segunda persona codificadora se basé en criterios como ser estudiante de un
grado de maestria, conocimientos del programa SPSS v.19 y tener familiaridad con el andlisis de
contenido. El codificador extra se capacito conforme a los lineamientos del libro de codigos y la
plantilla de codificacién (mostrados en los anexos de la presente tesis) para su llenado y posterior
captura en la base de datos. Después del proceso de captura en la base de datos se realiza el analisis

de fiabilidad para estimar la confiabilidad intercodificadora.

Agregando a ello, se debe exponer que el analisis de la fiabilidad funciona como un
elemento de seguridad como oposicion y en contra de contaminacion de datos dada a agentes
ajenos de la observacion, codificacion y andlisis, teniendo en cuenta que los datos permanezcan
constantes en los procesos de medicion y codificacion (Krippendorff, 1980). En los procesos de
analisis de contenido con regularidad es la fiabilidad es medida mediante el alfa de Krippendorff
(1980) teniendo en cuenta que un proceso fiable es del cual se obtienen los mismos resultados para

los mismos fenémenos indistintamente de su aplicacion.

La fiabilidad en el andlisis de contenido es expresada por la similitud o concordancia
alcanzada entre los codificadores en el momento de asignacion de datos en el registro, por tanto,
el analisis de la fiabilidad requiere de al menos dos codificadores que realicen el proceso de analisis
de contenido de forma independiente, pero empleando el mismo libro de cddigos y plantilla de
codificacion (Krippendorff, 1980). Asi mismo, de acuerdo con Krippendorff (2004) la
reproductibilidad es la interpretacion de fiabilidad fundamental para el andlisis de contenido, para

ello se utilizara el alfa de Krippendorff con la siguiente férmula para mediar la fiabilidad:

Do Desacuerdo observado

De Desacuerdo esperado
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La formula del Alpha de Krippendorff nos permite conocer las concurrencias y grado de acuerdo
entre los codificadores, donde el simbolo « es el coeficiente de acuerdo buscado entre
codificadores la cual se puede conocer de acuerdo con los datos encontrados entre el desacuerdo
observado y el desacuerdo esperado, por ende, cuando <= 1 implica una fiabilidad perfecta y un
analisis identifico entre codificadores. Mientras si los codificadores tienen concurrencias minimas
en el andlisis y el resultado del coeficiente es o= 0 presupone la ausencia de fiabilidad.

(Krippendorff, 1980; Marafion, 2015; Segado-Boj, 2019; Hayes, A. & Krippendorft, 2007).

Los resultados del andlisis de fiabilidad de Krippendorff realizados a las 59 variables
empleadas para el analisis de contenido (ver anexos) donde se puede observar que las variables
pertenecientes de datos de enunciacion obtuvieron un total «=0.88, el conjunto de datos de los
personajes femeninos obtuvo o= 0.77, los datos de personajes masculinos obtuvieron un total de
x= 0.83, los estereotipos de género con «= 0.87 donde se excluye el estereotipo de la mujer
objeto debido a la no variacion entre items, por ultimo, el conjunto de tematicas obtuvo un total de

o= 0.85.
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Capitulo 4. Analisis de resultados

Hasta el momento, se han mencionado los aspectos tedricos y metodologicos del andlisis de los
estereotipos de género en los spots, ahora bien, en el cuarto capitulo se subrayan los resultados del
analisis de los 127 spots de campaias electorales de las y los candidatos a la Gubernatura del
Estado de Guerrero en los procesos electorales de 2021. En un primer momento, el anélisis
descriptivo de la muestra empleara una guia para identificar las variables relevantes para responder
a la pregunta general establecida para presente tesis de maestria, asi como la posterior division en
secciones para responder los objetivos especificos mediate un andlisis inferencial en el andamiaje
tedrico en el que se encuentra ubicada la presente tesis, finalmente dar hincapié a la discusion de
los resultados del andlisis en comparativa con lo que se menciona la teoria y la literatura anterior

del tema de interés.

4.1. Diagnésticos de los spots de campaiias electorales de la muestra

La muestra para el analisis de contenido fue compuesta por un total de 127 spots de campafias
electorales de siete candidaturas para la Gubernatura del Estado de Guerrero en 2021, por tanto,
en este apartado se presentan variables contextuales de los elementos que se presentan en los spots
electorales, cabe destacar que estas variables contextuales funcionan como un diagnoéstico de la

informacion general de la muestra.

En dicha dimensién de ideas, sobre como es compuesta la muestra, el candidato con mayor
cantidad de spots fue Mario Moreno Arcos de la coalicion PRD-PRI abarcando el 62.2% de la
muestra, por otra parte, Dolores Huerta Valdovino de PES conforma el 17.3%, los candidatos
Ambrocio Guzman Juarez de RSP, Evelyn Cecia Salgado Pineda de MORENA e Irma Lilia Garzén
Bernal del PAN tienen 4.7%, por ultimo, los candidatos Pedro Segura Valladares y Ruth Zavaleta

Salgado tienen un 3.1%.

Tabla 5. Pertenencia por candidata/o de spots electorales de la muestra

Nombre de candidata/o Partido politico - coalicion Numerol %
Mario Moreno Arcos Coalicion PRD-PRI 79 62.2
Dolores Huerta Valdovino PES 22 17.3
Ambrocio Guzman Juarez RSP 6 4.7
Evelyn Cecia Salgado Pineda MORENA 6 4.7
Irma Lilia Garzén Bernal PAN 6 4.7
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Pedro Segura Valladares Coalicion PT-PVEM 4 3.1

Ruth Zavaleta Salgado MC 4 3.1

Fuente: Elaboracion propia.

Ahora bien, la tabla 6 menciona algunos de los resultados sobre la narracion de los spots de
campaifias electorales de la muestra, en general, la mayoria de ellos se usé la narracion a través de
una persona narradora (96.1%), sobre el sexo del narrador se resalta que los hombre tienen una
mayor participacion en dicho elemento, teniendo un margen de méas del 20% con las mujeres, por
ultimo, en el empleo de lenguas indigenas solamente fueron utilizadas para narrar un 3.9% del total

de los spots de la muestra.

Tabla 6. Datos descriptivos de la narracion

Uso de narrador

No 5 3.9
Si 122 96.1
Sexo del narrador

No hay narrador 5 3.9
Hombre 76 59.8

Mujer 42 33.1

Ambos 4 3.1

Narracién
No hay narrador/no esta claro 5 3.9
Candidata 34 26.8
Candidato 64 50.4
Ciudadania 9 7.1
Familiares de la candidata/o 0 0
Distintos actores politicos 9 7.1
Otros 6 4.7
Empleo de lenguas indigenas
No 122 96.1
Si 5 3.9

Fuente: Elaboracion propia.

En la misma linea de ideas, sobre otros datos relativos a los spots de campaiias electorales como
son el uso de musica, rotulos o tonalidades de colores, se observa en la tabla 7 que la mayoria de

los spots hacen uso de la musica, asi mismo, en su mayoria cuentan con el elemento de la rotulacion
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para resaltar el didlogo, por otra parte, sobre las tonalidades de colores dentro de los spots
electorales, los tonos mas empleados son los tonos brillantes (33.1%), seguidos de los tonos frios
(30.7%), dentro de las locaciones, los espacios al aire libre son los méas empleados en los spots de
campafas electorales con un 90.6%, simultaneamente, las y los candidatos se muestran en un
mayor grado como lejanos en sus spots electorales en un 43.5%, esto se ultimo se refiere que las y
los candidatos aparecen en tarimas, la ciudadania siempre se encuentra detras de ellos o a sus

espaldas y no tienen contacto con otros personajes.

Tabla 7. Otros datos relativos al spot electoral

Uso de Mausica

No 1 .8
Si 126 99.2

Uso de rétulos que resaltan las palabras dentro del spot

No 19 15
Si 108 85

Tonalidades de colores dentro del spot

La tonalidad no es precisa 24 18.9
Tonos calidos 1 .8

Tonos frios 39 30.7

Tonos neutros 7 5.5
Tonos naturales 14 11

Tonos brillantes 42 33.1
Tonos metalicos 0 0

Locaciones del spot

No esta claro 1 .8
En una oficina 5 3.9
Espacios al aire libre 115 90.6
En un estudio 3 2.4

En una casa 1 .8
Otros lugares 2 1.6

Durante el spot 1a o el candidato se muestra

No aplica 19 15
Accesible 38 29.9
Lejana/o 54 42.5
Incomoda/o 2 1.6
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Indiferente 1 .8
Entusiasta 13 10.2

Fuente: Elaboracion propia

Las anteriores variables mencionadas permiten realizar un diagnostico general de los spots de
campafias electorales de la muestra y tener una idea primaria antes de los posteriores analisis para
identificar los estereotipos de género y las tematicas empleadas por las y los candidatos en sus

spots de campaiias electorales.
4.2. Analisis de los estereotipos de género

Sobre la presencia de los estereotipos de género en los spots electorales, en la tabla 8 se muestra
que el estereotipo con mayor presencia es el de la mujer transgresora, en caso contrario, la mujer

maternal y la mujer salvadora son los modelos de estereotipos con menor presencia.

Tabla 8. Presencia promedio de los estereotipos de género en los spots

Estereotipo M DE a % T
Mujer maternal .03 175 467 3.1
Mujer familiar .05 213 .852 4.7

Mujer tradicional .06 244 .760 6.3
Mujer salvadora .07 258 516 7.1
Mujer trabajadora 13 333 749 12.6
Mujer transgresora 13 342 .850 13.4

Fuente: Elaboracion propia.

Tal como se puede observar, los estereotipos con mayor presencia en los spots electorales son la
mujer transgresora (M=.13, DE=342, %=13.4), el segundo con mayor presencia es la mujer
trabajadora (M=.13, DE=.333, %=12.6), seguido de la mujer salvadora (M=.07, DE=.258, %=7.1), la
mujer tradicional (M=. 06, DE= 244, %=6.3), mujer familiar (M=.05, DE=.213, %=4.7) y la mujer
maternal (M=.03 DE=.175, %=3.1).

Asi mismo, realizando un comparativo en las medidas en que las y los candidatos emplean
los modelos de estereotipos de género se subrayan los siguientes resultados, donde se observa a la
candidata Dolores Huerta Valdovinos como la candidata que emplea todos los modelos de los
estereotipos de género, de la misma manera, pero en un menor porcentaje en cada uno de ellos, el

candidato Mario Moreno Arcos. Si bien, Ruth Zavaleta Salgado emplea dos modelos de
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estereotipos de género como son los modelos de la mujer trabajadora y mujer transgresora, es la

candidata que emplea en mayor porcentaje de los estereotipos de género.

Tabla 9. Estereotipos de género empleados por candidatura

Estereotipos de género Ambrocio Dolores Evelyn Irma Lilia Mario Pedro Ruth
Guzman Huerta Salgado Garzén Moreno Segura Zavaleta
Juarez Valdovinos Pineda Bernal Arcos Valladares Salgado
Mujer maternal 0 13.6 0 0 1.3 0 0
Mujer familiar 0 13.6 0 333 1.3 0 0
Mujer tradicional 0 9.1 16.7 333 3.8 0 0
Mujer salvadora 0 27.3 0 0 2.5 25 0
Mujer trabajadora 0 18.2 50 333 2.5 25 100
Mujer transgresora 0 27.3 333 16.7 3.8 25 100

Fuente: Elaboracion propia

En relacién con los estereotipos de género que son empleados de acuerdo a los género de las y los
candidatos se puede mencionar que en la totalidad general de la muestra las mujeres candidatas
emplean un mayor grado de estereotipos de género teniendo un 65.8% en su conjunto, por el
contrario de los candidatos hombres que en su conjunto empleo e estereotipos de género, ahora
bien, al realizar una comparacién por el género de las candidaturas y la conjunciéon de los
estereotipos de género que comparten caracteristicas de modelos tradicionales de la feminidad:
mujer maternal, mujer familiar, mujer tradicional, mujer salvadora; y los modelos de estereotipos

de género que son considerados como discernientes: mujer trabajadora y mujer transgresora.

Tabla 10. Presencia de modelos de estereotipos de género en la muestra

Hombres Mujeres
Modelo tradicional 5.6 342
Modelo discerniente 5.6 42.1

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a lo anterior mencionado, se realiza este cruce entre las variables considerando en
principio, el modelo tradicional de la feminidad en la cual se suele incluir dimensiones de
afectividad y emotividad, a su vez se le atribuyen ideas de la subordinacion en base a un sistema
binario jerarquico entre los géneros, dichas construcciones sociales se han forjado de tal manera

que han definido los espacios politicos, sociales, econdmicos y culturales desde esferas de poder
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mediante la sumision de un género, en el contexto del androcentrismo, ha sido vinculado al ser
mujer, particularmente a un modelo hegemonico de la feminidad (Romero, 2014; Colas &

Villaciervos, 2007).

Por otra parte, el modelo discerniente se aleja de los roles y estereotipos de género tradicionales
vinculados a la feminidad, no obstante, se debe replantear que estos no necesariamente se
convierten en factores para una representacion alternativa en las mujeres, en mayor medida estos
se ven vinculados a modelos masculinizados con el objetivo de legitimizacion en los espacios
mencionados en el parrafo anterior, desde la vision de las jerarquias del poder vista desde el género,
como lo menciona Cazarin (2012) Ia estratificacion del género coloca lo masculino en el poder
superior legitimo por las estructuras patriarcales que yacen en el sistema politico, limitando tanto

a hombres como a mujeres a condiciones limitantes a lo largo de su vida.

A raiz de lo anterior, los resultados especificos de la tabla 13 identifican la manera en que las
mujeres candidatas emplean en mayor porcentaje estos tipos de modelos estereotipados en el total
de la muestra de los spots de campanas electorales analizados, ahora bien, en la tabla se especifica
la presencia de dichos modelos, no obstante, ;como estd compuesto este uso de los modelos de

estereotipos por género? La respuesta a esta pregunta se encuentra en la siguiente grafica:

Grafico 1. Uso de modelos de estereotipos por género de candidatura
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Fuente: Elaboracion propia.
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El grafico 1 muestra que son las mujeres candidatas quienes hacen un mayor empleo de los
modelos de estereotipos de género, en una mayor medida del modelo discerniente de estereotipos
de género a través del cual se muestra a las mujeres como personas empoderadas, luchadoras y
lideresas, aunque el modelo tradicional vinculado con los cuidados familiares y la abnegacion sigue
siendo empleado en gran porcentaje solo 4 puntos porcentuales debajo del discerniente. A pesar de
que los hombres candidatos muestran un menor empleo de ambos modelos, también los emplean
(por debajo del 30%) especificamente emplean en mayor medida los modelos tradicionales para
representar a las mujeres de forma estereotipada en sus spots electorales a diferencia de las mujeres

candidatas.

Los porcentajes mostrados en la grafica anterior hacen énfasis en que las mujeres en la
politica emplean los dos tipos de modelos estereotipados en su comunicacion politica, el acceso de
las mujeres a espacios de poder politico y liderazgo en diferentes areas profesionales y publica ha
generado un cambio en la representacion de género y la presentacion de si mismas diversos
contextos, dado el tema que acuiie la presente tesis, como candidatas en campanas electorales, las
mujeres se han acercado a espacios publicos donde se acentuan otros tipos de representacion como
en la confianza, la seguridad y preparacion profesional, asimismo, en cualidades atribuidas a una
“supermujer”, lo que lleva a una balanza entre roles hegemodnicos binarios donde se presenta la

masculinizacion de la mujer en la politica y el modelo tradicional de la feminidad (Paco, 2017).

En dicha linea de ideas, Alexander & Andersen (1993) resaltan como las configuraciones
del género hacen la diferencia en las campaiias politicas, siendo que cuando las candidaturas son
desconocidas para el electorado, la comunicacion y evaluacion a través del género, especialmente
en el caso de las mujeres candidatas, las caracteristicas de género son factores importantes que
juegan a favor de una campatfia politica exitosa donde estas se deben establecer en la balanza con
ambos atributos de género por un lado desafiantes, seguras y determinadas, por el otro, mostrar

ternura, abnegacion, amabilidad y emociones afectivas con sus electorados.

En la comparacion con los resultados del empleo de los modelos de estereotipados con lo
descrito con anterioridad, es rescatable mencionar como las mujeres candidatas aunque si bien se
presentan en modelos discernientes, no implica necesariamente que se rompan con el modelo
hegemonico binario del género en una simplificacion de la representacion para verse ligados a lo

estereotipicamente considerado correcto, teniendo que equilibrar sin encontrarse extremamente
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ligadas a lo femenino y tampoco en una masculinizacion que pueden ser percibido como excesiva

por el electorado.

Es asi como se observan cambios en los desempefios de género en la representacion de las
mujeres en caracteristicas que parten desde la masculinizacion como el individualismo y la
competitividad, no obstante, esto ultimo dentro del marco de una estructura social hegemonica
donde se aspira por alcanzar niveles de poder de hombres blancos y heterosexuales (Alvares,
2019). Muestra de lo relatado, es el spot con codificacion SP2070421 de la candidata Dolores
Huerta Valdovinos del Partido Encuentro Solidario (PES):

“Patriotas surianos gozosos cantad, un himno a Guerrero caudillo inmortal que alla en las
montafias luchando tenaz a un México esclavo le dio libertad. Esos somos los guerrerenses
la historia de nuestro pasado marca una lucha y el 6 de junio nuestro futuro marca una lucha,
pero no de armas de un voto razonado y de un voto de conciencia para transformar y
cambiar nuestro Estado de Guerrero conozco perfectamente las necesidades que hay en las
unidades de salud, sé que no hay medicamentos, sé que no hay un suero anti-alacran.
También sé que no hay una infraestructura. En mi proyecto me comprometo a que las
unidades de salud nunca mas les faltara un medicamento porque yo sé€ de la gran necesidad
que tiene la gente como nosotros. Se lo que siente una madre cuando su hijo esta enfermo
o sus padres estan enfermos. Decirles a las mujeres que el 52% de la poblacion somos
mujeres y que si todas salimos a votar el 6 de junio ganaria una mujer y Guerrero seria
gobernado por una mujer. Soy Dolores Huerta Valdovinos, guerrerense y me apasiona servir

a todos ustedes.”

En el spot se identifica como la candidata menciona en un primer momento la lucha de las y los
guerrerenses, su decisiva y compromiso por la transformacion del Estado, especificamente en
desde una tematica blanda como es la salud, posteriormente mostrando empatia desde su posicion
de madre e hija (especificando la caracteristica del cuidado de los otros) y finalmente enfocando
su mensaje hacia las mujeres apelando a su apoyo y responsabilidad de emitir voto, del mismo
modo haciendo hincapié en su pasion por el servicio. Desde dicho spot de campaiia electoral se
observan algunas de las caracteristicas reflejadas a ambos de los modelos estereotipos considerados
para el presente andlisis, de igual forma, se observan atributos de decision, liderazgo y toma de
decisiones que a la vez se encuentran combinados con caracteristicas de género tradicionales como

es el cuidado por los demads, el enfoque a tematicas blandas y la emotividad por el cambio.
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En segunda instancia sobre los reactivos que componen los estereotipos de género, se
observa un mayor grado en su empleo dentro de los resultados generales de la muestra en reactivos
como segura, reflejando independencia, desafiante, honestidad y responsabilidad como mujer. En
el sentido de las ideas previamente presentadas los reactivos relacionados con modelos
discernientes como es el estereotipo de la mujer transgresora y mujer trabajadora son los que con

mayor frecuencia se presentan en la totalidad de la muestra.

Tabla 11. Presencia de reactivos de estereotipos en los spots.

Reactivos que componen los estereotipos de género | M | DE | %!
Segura 0.2 0.399 19.7
Reflejando independencia 0.14 0.35 14.2
Desafiante 0.13  0.333 12.6
Honestidad y responsabilidad “como mujer” 0.12  0.324 11.8
Refleja autoridad 0.08 0.27 7.9
Refleja transgresion 0.08 0.27 7.9
Mencionando el cuidado de los hijos 0.07  0.258 7.1
Reflejando carifio 0.07  0.258 7.1
Preocupada por el bienestar de todos 0.06 0.244 6.3
Aparece en entornos laborales 0.06 0.244 6.3
Mencionando el cuidado de la familia 0.06  0.229 5.5
Mencionando importancia de la familia 0.06  0.229 5.5
Reflejando amor 0.06  0.229 5.5
Reflejando libertad 0.06  0.229 5.5
Reflejando delicadez 0.05 0.213 4.7
Reflejando modernidad 0.05 0.213 4.7
Reflejando amor maternal 0.04  0.195 3.9
Reflejando abnegacion 0.04  0.195 3.9
Familia aparece en el spot 0.03  0.175 3.1
Reflejando sentimientos de consuelo 0.02  0.152 24
Mencionando de la ciudadania como hijo 0.02  0.125 1.6
Ambientacion familiar 0.02  0.125 1.6

Fuente: Elaboracion propia

Los estereotipos de género que fueron vinculados a los anteriores reactivo, si bien, no se ven
estadisticamente representativos de forma individual, se tiene un mayor porcentaje en el calculo
de modelos tradicionales y discernientes, en contraste con ello, los reactivos de estereotipos se
encuentran también en mayor media, siendo que los rasgos estereotipados permanecen en la forma
de presentacion de las mujeres candidatos y la forma en que tanto candidatos como candidatas
retratan a las mujeres en sus spots de campafias electorales.

Sobre los rasgos estereotipados, se encuentra un patron de vinculacion con los anteriores
analisis donde se observa el uso de reactivos vinculados a los modelos de una mujer transgresora

y discerniente mediante la también mencionada masculinizacion del género en la politica, haciendo
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hincapié en sus atributos y caracteristicas relacionados con modelos masculino, empero, si dicho
modelo es empleado constantemente las mujeres candidatas pueden correr el riesgo puede ser
rechazada por el electorado, los resultados del presente andlisis se ven asi mismo empalmados con
los realizados por Lopez-Hermida (2009) autor que subraya la relevancia de evidenciar las
cualidades consideradas como masculinas en las mujeres candidatas, no obstante, sin que estas

traspasen el modelo establecido.

Otro de los aspectos relevantes sobre los reactivos de estereotipos y su relacion con las y
los candidatos se obtienen los siguientes resultados de su correlacion en la mencion del cuidado de
los hijos r(125) = —130,p = .145, cuidado de la ciudadania como hijos r(125) = —195,p =
.029, amor maternal r(125) = —.14,p = .105, cuidado de la familia r(125) = —.20,p = .020,
importancia familiar r(125) = —.20,p =.020, familia en spot r(125) = —.12,p =.170,
ambientacion familiar r(125) =.02,p = .805, reflejando carifio r(125) = —.13,p = .145,
reflejando amor r(125) = —.15,p =.075, reflejando delicadez r(125) = —.06,p = .485,
reflejando abnegacion r(125) =.10,p =.242, reflejando sentimientos de consuelo r(125) =
.11, p = .194, preocupada por bienestar r(125) = —.24,p = .006, entornos laborales r(125) =
—.24,p =.006, independencia r(125) = .02,p = .782, modernidad r(125) = —.01,p = .895,
honestidad r(125) = —.14,p =.105, autoridad r(125) =.131,p =.142, transgresion
r(125) =.03,p =.728, libertad r(125) = 10,p = .257, desafiante r(125) =.002,p =.186,
segurar(125) = —.12,p = .167.

Tabla 12. Personas candidatas y reactivos de estereotipos

Reactivos Ambrocio | Dolores Evelyn Irma Lilia | Mario Pedro Segura | Ruth
Guzman | Huerta Salgado Garzén Moreno Valladares Zavaleta
Juarez Valdovinos | Pineda Bernal Arcos Salgado
Mencioén del cuidado de los hijos 0 22.7 0 0 2.5 50 0
Cuidado de la ciudadania como 0 9.1 0 0 0 0 0
hijos
Amor maternal 0 13.6 0 0 2.5 0 0
Cuidado de la familia 0 18.2 0 333 1.3 0 0
Importancia de la familia 0 18.2 0 333 1.3 0 0
Familia aparece en el spot 0 9.1 0 16.7 1.3 0 0
Ambientacién familiar 0 0 0 16.7 1.3 0 0
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Reflejando carifio 0 9.1 50 16.7 3.8 0 0
Reflejando amor 0 13.6 16.7 16.7 2.5 0 0
Reflejando delicadez 0 4.5 16.7 333 2.5 0 0
Reflejando abnegacion 0 0 0 16.7 3.8 25 0
Sentimientos de consuelo 0 0 0 0 2.5 25 0
Preocupada por el bienestar de 0 27.3 0 0 1.3 25 0
todo

Aparece en entornos laborales 0 18.2 333 16.7 1.3 0 0
Reflejando independencia 0 18.2 66.7 16.7 5.1 25 100
Reflejando modernidad 0 4.5 50 0 0 0 50
Honestidad y responsabilidad 0 31.8 16.7 50 1.3 0 75
como mujer

Refleja autoridad 0 9.1 333 0 1.3 25 100
Refleja transgresion 0 13.6 16.7 16.7 2.5 0 75
Refleja libertad 0 4.5 333 0 1.3 0 75
Desafiante 0 27.3 16.7 16.7 3.8 25 100
Segura 0 36.4 83.3 50 5.1 25 100

Fuente: Elaboracion propia

Simultdneamente tal como se muestra, los reactivos de estereotipos son empleados por las
candidatas y los candidatos a excepcion del candidato Ambrocio Guzman Judrez, respecto a ello,
se debe hacer énfasis en la teoria del cultivo que menciona que los medios de comunicacion
(especificamente la television) en la socializacién de la audiencia en la transmision Unica del
entorno, resaltando sus efectos ante los comportamientos, imaginarios e ideas que se toman como

unicas y verdaderas.

En el contexto de estereotipos de género, la teoria del cultivo se ve relacionada con la
creacion de patrones culturales de diversos grupos que a través de los medios masivos comparten
mensajes publicos en comun (Gerbner et al., 1978) donde las representaciones en diversos medios
son basadas en sesgos, estereotipos y roles de género, de tal forma, que los atributos relacionadas
a los hombre y las mujeres se encuentran sincronizados con los contenidos que las audiencias

consumen en ello, incluidos los spots de campaiias electorales.

La apertura del sistema politico a la participacion de las mujeres en las instituciones ha
dado paso a representaciones y discursos en el contexto de campaiias a un cambio en los

desempetios del género, donde las mujeres también se ven retratadas como fuertes, valientes,
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racionales donde se innova una imagen de mujeres transgresoras, al respecto de los resultados
sobre los reactivos empleados por las candidaturas se observa que tanto las mujeres candidatas
como los hombres candidatos emplean distintos reactivos que se desplaza desde el modelo
tradicional de la feminidad hasta la transgresion del mismo. Conviene subrayar que en el caso del
empleo del modelo tradicional las candidatas Dolores Huerta Valdovino (PES) y Irma Lilia Garzon
Bernal (PAN) son quienes emplean en mayor medida los reactivos pertenecientes al modelo
tradicional, por otra parte, también retratan a las mujeres desde reactivos pertenecientes al modelo
discerniente, por ejemplo, en un spot de la candidata del PAN, codificado como SP4300321 se

menciona los siguiente:

“Yo soy Irma Lilia Garzon Bernal, candidata a Gobernadora del Estado de Guerrero por el
Partido Accidén Nacional. Soy una Guerrera y soy guerrerense. Soy una mujer de retos y hoy
estoy frente a ustedes porque jLlego la hora de las mujeres! Las mujeres somos mayoria de
nosotras las mujeres depende que una mujer llegue a ser Gobernadora. Las mujeres somos
la columna vertebral de la familia. Hoy llego el tiempo de las mujeres, hoy vengo a pedirles
que caminemos juntos, hoy vengo a pedirles que luchemos juntas y juntos. Que esta eleccion
sea de las mujeres”
Lo mencionado deja inferir que es un spot de presentacion en si mismo, ademads la candidata
emplea atributos de la estereotipacion del modelo transgresor como segura, desafiante, pero,
ademas, del modelo tradicional como la importancia de la familia y el cuidado de esta, ahora bien,
en el caso de Dolores Huerta se tiene el spor SP2190421
“El Partido Encuentro Solidario le esta dando la oportunidad a todos aquellos lideres no
solamente lideres politicos sino lideres en el deporte, en la academia, en la salud, hemos
estado como rezagados en el Estado de Guerrero sin ningin desarrollo, cuando nosotros
somos ricos en litorales, en mares, en lagunas y sobre todo en personas como ustedes. En
personas que todos los dias trabajan y decirles que confien en nosotros, que confien en la
gente joven, en la gente que esta dispuesta a entregarse por ustedes, por nosotros, por
nuestros hijos y por nuestra familia y eso lo vamos a lograr con el equilibrio en el Congreso
del Estado y con el equilibrio en un Estado de Guerrero. *Dolores Huerta, candidata a
gobernadora del Estado de Guerrero*”
Donde se muestra asi misma des el espacio politico como una mujer segura y con ideales fuertes a

la vez mencionando la importancia de la familia y los hijos en la construccion de un Estado

equilibrado. Mediante estos ejemplos se observa como debido a la apertura del sistema donde se
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enfoca en el ambito profesional de las mujeres y sus habilidades de liderazgo, sin dejar de lado su
parte empatico, abnegado y tradicional, por tanto, en este caso es mediante estas formas de
representacion estereotipada de las mujeres en la politica, en vista de la teoria del cultivo, se debe
sefalar que los sesgos y estereotipos de género contintian en perpetuacion, no obstante, con la
combinacion dual del sistema jerdrquico de lo masculino y lo femenino con el objetivo de
privilegiar a los atributos y la comunicacién que potencia y visualice en mayor medida a las
candidatas y candidatos, en este caso de ideas y a partir de los resultados se ha observada desde la
incorporacion de atributos de masculinizacién en sus formas comunicativas (Alvares, 2019).

4.3. Representacion de los personajes en los spots

A continuacion de acuerdo con los resultados del tipo de personaje en su mayoria varia en
concordancia con la candidatura politica que emite el spot, siendo que cuando este pertenece a un
candidato hombre es comln que los personajes principales sean masculinos, asi mismo con las

mujeres candidatas sus spots presentan en su mayoria personajes femeninos como principales.

Tabla 13. Relacion entre personas candidatas y el tipo de personaje

Tipo de Ambrocio | Dolores Huerta | Evelyn Cecia Irma Mario Pedro Ruth Zavaleta
personajes Guzman Valdovinos Salgado Lilia Moreno Segura Salgado (MC)
Juarez (PES) Pineda Garzon Arcos Valladares
(RSP) (MORENA) Bernal (PRD- (PT-PVEM)
(PAN) PRI)
Personajes femeninos
No esta claro/ no 83.3 0 0 0 22.8 50
aparecen
Principal 0 95.5 83.3 66.7 10.1 50 100
Secundario 0 0 0 0 2.5 0
Background 16.7 4.5 16.7 333 64.6 0
Personajes masculinos
No esta claro/no 333 36.4 16.7 0 5.1 50 75
aparecen
Principal 66.7 4.5 0 333 88.6 50
Secundario 0 0 0 0 0 0
Background 0 59.1 83.3 66.7 6.3 0 25

Fuente: Elaboracion propia.
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Acerca del tipo de personaje que se encuentra tanto en hombres como mujeres candidatas se debe

sefialar que en grado relevante de spots no estd clara su aparicién o su papel en el mismo o se

encuentra como personaje background se resalta que no se le muestra en un posicionamiento

politico claro, por lo cual, en ciertas medidas se pueden presentar sesgos en su representacion al

ser personajes que en la practica no se identifica que acciones o funciones tienen en dicho

contenido publicitario.

Sobre los roles de la narracion en los personajes femeninos se observan en mayor grado

como activistas o personajes politicos, en una gran cantidad no es preciso el rol que mantienen

dentro del spot, como se ha mencionado antes lo cual resalta al no encontrarse representadas o

estar subrepresentadas como parte de la ciudadania toma en cuenta para la realizacion de la

comunicacion politica, tanto en hombres como mujeres candidatas.

Tabla 14. Relacion entre las personas candidatas y los roles en la narracion

Roles en la Ambrocio Dolores Huerta  Evelyn Cecia Irma Mario Pedro Ruth Zavaleta
narracion Guzman Valdovinos Salgado Lilia Moreno Segura Salgado (MC)
Juarez (RSP) (PES) Pineda Garzon Arcos Valladares
(MORENA) Bernal (PRD- (PT-PVEM)
(PAN) PRI)
Personajes femeninos
No es preciso 100 0 16.7 50 91.1 50 0
Jefas de hogar 0 0 0 0 1.3 0 0
Maternidad 0 0 0 0 1.3 0 0
Servidoras 0 27.3 0 16.7 0 0 0
publicas
Activistas o 0 63.6 83.3 333 2.5 50 100
personajes
politicos
Gerentes o 0 0 0 0 0 0 0
jefas de
empresa
Otras 0 9.1 0 0 3.8 0 0

ocupaciones de

trabajo

Personajes masculinos
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No es preciso 50 90.9
Cabeza familiar 16.7 0
Paternidad 0 0
Servidores 0 0
publicos
Activistas o 333 0
personajes
politicos
Gerentes o 0 0
jefes de
empresa
Otras 0 9.1

ocupaciones de

trabajo

100

66.7

16.7

16.7

11.4

3.8

79.7

5.1

50

25

25

100

Fuente: Elaboracion propia

Por otra parte, en cuestion con los personajes masculinos se observa la misma tendencia de no

poder identificar de forma precisa su participacion en los spots, por lo tanto, en lo que respecta

dicha variable no se encuentra un patron por género, ademas se destaca que en el rol de la

paternidad es retratado en mayor medida que las mujeres en la categoria de maternidad, aunque

siendo empleado por el candidato Mario Moreno Arcos (PRI).

Tabla 15. Relacion entre las personas candidatas y la vestimenta

Vestimenta Ambrocio Dolores Huerta | Evelyn Cecia Irma Mario Pedro Ruth Zavaleta
Guzman Valdovinos Salgado Lilia Moreno Segura Salgado (MC)
Juarez (RSP) (PES) Pineda Garzon Arcos Valladares
(MORENA) Bernal (PRD- (PT-PVEM)
(PAN) PRI)
Personajes femeninos
No se 83.3 9.1 0 16.7 69.6 50 0
puede precisar
Formal 0 0 16.7 0 1.3 0 25
Informal 16.7 90.9 50 83.3 21.5 0 75
Regional 0 0 333 0 7.6 50 0
Personajes masculinos
No se puede 333 63.6 83.3 50 5.1 50 75
precisar
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Formal 16.7 0 0 0 1.3 25
Informal 50 273 16.7 50 89.9 25
Regional 0 9.1 0 0 3.8 0

25

Fuente: Elaboracion propia

Ahora bien, sobre la vestimenta de tanto personajes femeninos como los personajes femeninos
mantienen porcentajes igualitarios en cuanto su vestimenta en los spots electorales teniendo en

mayor medida la ropa informal para la aparicion en los spots electorales.

Tabla 16. Apariencia mostrada por los personajes femeninos y masculinos en los spots de campaiias electorales

M H

Apariencia mostrada

Alegria
Si 14.2 10.02
No 85.8 89.8
Debilidad
Si .8 0
No 99.2 100
Confianza
Si 22 74
No 78 26
Maternal/Paternal
Si 3.9 1.6
No 96.1 98.4
Ocio
Si 7.1 11
No 92.9 89
Exito en el ambito profesional
Si 3.1 7.9
No 96.9 92.1

Fuente: Elaboracion propia

Los ultimos aspectos respecto a las variables de los personajes femeninos pertenecen a las
categorias de la apariencia mostrada del personaje femenino donde la variable alegria se ve en el
14.2% de la muestra, debilidad solo en el 0.8%, tanto las variables confianza, maternal, ocio tienen
un 3.9% de aparicion en los spots electorales cada uno, el 3.1% mostraron éxito en el ambito

profesional.
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Las variables pertenecientes a los personajes femeninos logran un alfa de Cronbach de (a=.722)
que considerado aceptable para ciencias sociales, en el cual se agregan clase social y grupo de edad
a las variables que generan los constructos de estereotipos de género (Mararion et al., 2021).
Acerca de la apariencia mostrada de los personajes masculinos en los spots de campanas
electorales, la alegria se presentd en un 10.2%, la debilidad no tuvo ninguna presencia, la confianza
fue parte en un 26%, mostrandose paternal solo en un 1.6%, el ocio en un 11% y el éxito profesional
en 7.9%. Por otra parte, los items sobre los personajes masculino logran un alfa de Cronbach de

(0=.658).

4.4. Tematicas de los spots electorales

La tematicas de los spots electorales funcionan como un indicador de género, mediante el cual se
establece si existe alguna predominancia entre candidatas mujeres y candidatos hombres en las
tematicas que mencionan en sus spots electorales, asi mismo, el concepto androcentrismo mediante
la division binaria del género, tal como menciona Rovetto (2010) las instituciona androcéntricas
tienen por estructura una construccion simbolica del poder donde lo masculino estan ligado
legitimamente a los espacios publicos de toma de decisiones, mientras el modelo de la feminidad

se encuentra ligado a espacios domésticos considerados normalmente como inferiores.

El concepto anterior permite rescatar como desde la perspectiva académica tedrica,
generalmente las mujeres en su acceso y permanencia en la politica suelen “ganar campafias como
mujeres” transmitiendo ideas y tematicas que generalmente se encuentra alineado al modelo
tradicional de la feminidad (Herrnson et al, 2003). En el caso de la muestra de los spots de

campafias electorales analizados muestran el siguiente porcentaje de presencia de tematicas:

Grafico 2. Tematicas empleadas en los spots electorales

B Economia 100
M Seguridad 90
80
Valores
70
Educacién y cultura 60
Salud 50
Medio ambiente 40 28.3 30.7
30 ’ 25.2
Igualdad de género 19.7
20 14.2
g7 126 1341024 11

Ataque a otros candidatos 10 7.9

1.6 1.6
0 ]

Cambio



Fuente: Elaboracion propia

Es asi como al realizar la comparacion acerca de las tematicas empleadas en el total de la muestra,
se subraya que la mas empleada es el desarrollo del pais, seguida de economia, siendo la tercera el
cambio en el sistema politico. Por otra parte, al realizar el cruce entre el empleo de la tematica

acorde a las que candidaturas se pueden inferir los siguientes resultados:

Tabla 17. Tematicas empleadas por candidatura

Tematicas Ambrocio Dolores Evelyn Irma Lilia Mario Pedro Ruth Zavaleta
Guzman Huerta Salgado Garzon Moreno Segura Salgado
Juirez Valdovinos Pineda Bernal Arcos Valladares
Economia 333 4.5 16.7 0 342 75 50
Seguridad 0 9.1 0 0 5.1 50 75
Valores 333 31.8 0 16.7 7.6 25 0
Educacién y cultura 0 13.6 16.7 16.7 12.7 25 25
Salud 0 22.7 0 333 2.5 25 100
Medio ambiente 333 0 0 0 0 0 0
Igualdad de género 0 31.8 0 333 10.1 0 25
Ataque a otros 0 0 0 333 0 0 0
candidatos
Cambio 100 36.4 66.7 16.7 12.7 25 50
Reconciliacion 100 36.4 66.7 16.73 6.3 0 25
Desarrollo del pais 333 27.3 333 16.7 31.6 50 25
Grupos histéricamente
vulnerables 100 0 0 0 3.8 25 0
Familia 333 31.8 0 333 3.8 0 0

Fuente: Elaboracion propia

De lo observado en cada una de las tematicas las menos empleados son las de medio ambiente y
el ataque a otros candidatos, se debe agregar que tanto las mujeres y hombres candidatos emplean
ambos tipos de temadticas con la finalidad de comunicar al electorado, desde tematicas duras como
la economia hasta tematicas sobre la familia. En el caso de tematicas blandas como son el medio
ambiente y los grupos historicamente vulnerables resaltan en ser inicamente empleadas por los

candidatos hombres.
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En concreto, se resalta la forma de comunicacion del candidato Ambrocio Guzman Juarez
quien es de los candidatos que emplea en mayores grados las tematicas de grupos historicamente

vulnerables, especificamente los étnico-raciales, lo que se resalta en el spot SP1280521:

“Les habla su hermano Ambrocio Guzman Juarez vengo del pueblo nahuatl del Estado de
Guerrero de la region Sur, Sureste. Les llamo a todos mis hermanos Trahumaras, Yakis,
Huicholes, Tzotziles a todos mis hermanos que viven en este gran pueblo México. les digo
que en el 2021 no solo se escuchara nuestra voz, nuestra voz se realizara y se realizara si
nos organizamos. Quisieron matar nuestra lengua, pero no lo lograron. Ahora podemos

trabajar juntos, trabajemos todos juntos por este pais México.”

A pesar de ello, y que la tematica de los grupos histdricamente vulnerables es solamente empleada por los
hombres candidatos, sus tematicas mas empleadas son la economia y el desarrollo del pais, dando paso a la
utilizacion en mayor medida de tematicas duras que blandas, aunque con algunas alusiones hacia las
tematicas blandas, una de las ejemplificaciones de los spots electorales de los candidatos, son el spot

SP621051 del candidato Pedro Segura Valladares de la coalicion PT-PVEM:

“Es educacion, seguridad, el campo y salud, ;por qué? Porque yo he trabajado con el mundo
haciendo hospitales, clinicas y ese es mi proyecto, veo que en guerrero estamos cien mil
aflos atrasados en educacion, salud y seguridad es mi proyecto prioritario. Les recuerdo, el
que vote por los mismos y espere un resultado diferente es que no sabe de lo que esta
habiendo en Guerrero, aqui ya basta de votar por los mismos, como dice el dicho el que vote
por los mismos tendra un error garrafal y condenara a su familia seis afios a vivir en la
miseria y en la pobreza porque son mal producto y cuando es un mal producto no te a curar
la enfermedad, asi es que ya basta, hay que darle la oportunidad a algo nuevo y que deberas
quiera trabajar y que lo traiga en el alma, yo no traigo un discurso escrito, yo lo traigo en el
alma hermano y todo pasa de moda en el mundo, si es ropa, si es zapatos, si es tu carro pasa
de moda, solamente los politicos en Guerrero no pasan de moda pero la culpa no la tiene el
indio, sino quien lo hace compadre, ya basta, yo vengo del partido -excuse me for my
lenguage- en inglés, yo vengo de partirme la madre en ochenta paises para tener un Guerrero
mejor, yo he generado mas empleos que los politicos y le he dado mas a Guerrero y no le
estoy champando, simplemente estoy diciendo lo que estamos viviendo, ya basta hermanos
es hoy o nunca, tienen que votar por el verde y por PT. Estoy para trabajar con ustedes y
regalarles 6 afios de mi vida en el Guerrero que me vio nacer. Gracias. *Pedro Segura*”

En este ultimo, se menciona tematicas blandas como la educacion y la salud, no obstante, esto se
hace desde la vision econdmica del candidato quien resalta su trabajo en otros paises desde el sector
empresarial para incrementar la inversion en el Estado de Guerrero, asi mismo, combina sus
mensajes con argumentos como la tematica de la familia usando la determinante de la pobreza para
realzar la relevancia de la economia y la seguridad. Ahora bien, para poseer un andlisis completo

de la forma que se emplean las teméticas de acuerdo con el género, es por ello por lo que se dividen
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las tematicas por blandas y duras, tal como trabajos académicos anteriores, realizando una division

de las tematicas tal como se presenta a continuacion:

Tlustracion 3. Division de tematicas
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Fuente: Elaboracion propia

Tal como se hacia mencién previamente, el tipo de tematicas por blandas y duras se ve
intrinsecamente relacionado con el concepto de androcentrismo, ademas de establecerse desde la
idea del espacio publico y el espacio privad. En la cuestion de campanas electorales, las mujeres
se encuentran mayormente ligados y habiles con tematicas blandas consideradas desde lo femenino
hacia el cuidado, educacion y los hombres en temadticas como economia, desarrollo o tematicas
bélicas. Es asi que desde el concepto de androcentrismo, los anélisis previos nombran a esto
“tematicas propias del género” desde la cual se considera que cuando las y los candidatos sostienen
temas asociados positivamente con si género, el electorado se centra en dichas temadticas y las
candidaturas reciben beneficios significativos, por tanto, a las mujeres candidatas tienen mayores
posibilidades de ser aceptadas como hébiles y competentes en actividades y tematicas que

tradicionalmente se le atribuyen a las mujeres (Herrnson et al, 2003).

A causa de la anterior explicacion tedrica, se decide conjuntar las tematicas desde la
tematica blandos que se suelen asociar al género femenino y las tematicas duras que suelen ser
vinculadas al género masculino, con la finalidad de observar si tanto las mujeres y los hombres
candidatos emiten mensajes politicos a través de roles y estereotipos de género, la division de

dichas tematicas se observa en el anterior grafico (grafico 3). En cuanto, al modelo de las tematicas
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empleadas a través de dicha division se muestra como en efecto son las mujeres quienes emplean
en un mayor porcentaje las tematicas blandas incluso sobrepasando 20 puntos porcentuales por
encima de los hombres candidatos, ademas en cuanto a las tematicas duras, son los hombres
quienes emplean en mayor medida dichas tematicas, no obstante, se observa solo un margen de

poco mas del 2%.

Grafico 3. Uso de tematicas de acuerdo con el género de las candidaturas
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Fuente: Elaboracion propia

Los resultados obtenidos acerca de los dos tipos de tematicas permiten subrayar como las mujeres
candidatas se encuentran ligadas a estas “tematicas femeninas” mencionadas mediante la teoria y
los trabajos experimentales anteriores, siendo en mayor medida positivamente valoradas en los
casos donde la campafia politica toca temas tipicos para lo femenino, desde esta perspectiva se
infiere que tanto hombres como mujeres pueden desarrollar estrategias de campafia efectivas para
la obtencidn de votos a través de la configuracion del género y como usan caracteristicas y atributos
ligados al mismo que se perciben de forma positiva por la ciudadania para puestos de cargos de

eleccion popular (Aalberg & Todal, 2007).

Ahora bien, en una breve comparacién en las formas en que tanto las candidatas como los
candidatas emplean este uso de tematicas, se menciona como estos se encuentran ligados a estudios
anteriores de los roles y los estereotipos de género en la politica, haciendo un uso variado de ambos
tanto los ligados con los masculino como los femeninos, teniendo en cuenta lo anterior se ven

variados mediante un solo mensaje he incluso un solo spot de campaiia electoral, esto académicas
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como Carpinella y Bauer (2019) denominan la “doble obligacion de las candidatas” para mostrar
sus competencias desde un lado masculino y delicadez desde el femenino desde mensajes

estereotipados mixtos.

Los resultados del andlisis de contenido demuestran como son las mujeres candidatas
quienes mayormente emplean y se balancean a través de esta doble obligacion de demostracion de
atributos, como muestra de lo dicho se tiene uno de los spots electorales que lo demuestran,

codificado como SP3130521 de la candidata Evelyn Cecia Salgado de Morena

“Soy mujer, soy joven y si puedo y les voy a demostrar que de la mano de todas y de todos
ustedes vamos a gobernar Guerrero. Y asi ser la mejor gobernadora del Estado de Guerrero.
La mejor herencia que le podemos dejar los padres a nuestros hijos es la educacion, asi que
la Montafia va a tener su universidad, por supuesto que si. j Viva Morena! jViva Guerrero!

i Viva Andrés Manuel Lopez Obrador! Vamos a ganar, gracias, muchas gracias.”

En el mismo no solo se menciona la importancia de la educacion en el Estado de Guerrero, si no
que a su vez reafirma sus atributos como mujer y persona joven, ademas de afadir la firmeza y
seguridad de posicionarse en los espacios de toma de decisiones, haciendo un balance entre las
formas tradicionales y el énfasis en atributos atribuidos a espacios de liderazgo. Por otra parte, en
coémo los hombres candidatos emplean estas tematicas, se observa que emplean en mayor medida
las tematicas duras, no obstante, cuando los personajes principales son mujeres suelen emplear
tematicas blandas en sus spots electorales, tal como es el caso del spot SP5220321 del candidato

Mario Moreno Arcos de la coalicion PRI-PRD, el cual es narrado por una mujer:

“Ser mujer y me siento orgullosa de serlo, aqui me siento segura, aqui me siento escuchada,
aqui estd la esencia del feminismo, somos los mejores guardianes de este proyecto, porqué
lo sentimos en lo més profundo de mi corazén, aqui hemos construido la unidad, digan lo
que digan, hagan lo que hagan, vamos a ganar, las mujeres somos la mitad del cielo, sin
nosotras no hay patria, sin nosotras no hay Guerrero, sin nosotras no hay pais. *Con Mario

Moreno Guerrero ganara*”

Donde se detalla que la mujer narradora enfoca la tematica en la igualdad de género, afiadiendo
enunciados como seguridad y orgullo de ser mujer, es mediante esta ejemplificacion de spot que la
campaiia de uno de los candidatos hombres se torna a enfoques blandos del género, con un mensaje

especifico para llamar al electorado femenino a emitir su voto, asi mismo se hace hincapié en como
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el discurso es transmitido a la vez con rasgos estereotipicos desde la emotividad y delicadez de ser

mujer con una cierta carga en ser luchadoras y transgresoras del sistema.

En resumen, las tematicas individuales mas empleadas por las y los candidatos fueron
economia, desarrollo del pais y cambio, no obstante al conjuntar tematicas blandas y duras se
observa que hay mayores indices del uso de las primeras por las mujeres y las segundas por los
hombres, después, haciendo un andlisis a profundidad y la comparacion con el abordaje tedrico se
seflala que existe un impacto conforme al género de las tematicas empleadas en campanas
electorales, siendo asi que las mujeres candidatas tienden a mostrar competencia y a manifestar
competencias. Por tanto, se ha resaltado a través del analisis que tanto las mujeres como los
hombres candidatos han adaptado sus mensajes politicos en spots de campafas electorales a
estereotipos de género empleando temdaticas que se vinculan positivamente de acuerdo con su

género por el electorado.

4.5. Resultados de engagement

Un ultimo aspecto considerado para el presente andlisis es la identificacion de la relacion entre los
estereotipos de género y la respuesta de las personas usuarias evaluando el nivel de engagement
de las publicaciones de los spots de campanas electorales, este objetivo especifico esta vinculado
en parte con la teoria del cultivo, que menciona cémo los medios de comunicacion tienen la
posibilidad de contribuir a las orientaciones politicas de las audiencias a través de la cultivacion

de ideas y actitudes ciertas tematicas e ideas (Gerbner et al., 1982).

Al ser el engagement 1a combinacion del compromiso afectivo, conductual y la satisfaccion
de las personas hacia diversos contenidos dentro de las plataformas digitales (Beroiz y Peytibi,
2011), se puede emplear como un instrumento de andlisis de sentimiento para identificar
especificamente el nivel de afeccion con los estereotipos de género en los spots de campanas
electorales, a la vez a partir de ello, la inferencia si como lo mencionaban en un principio Gerbner
y colegas que los contenidos siguen manteniendo una fuerte influencia de cultivo en la mente del
electorado al observar ciertos atributos y caracteristicas estereotipadas a la evaluacion a través del

género de las candidaturas.

Si bien, el presente trabajo no llega a dicha profundizacion, se realiza una primera
observacion descriptiva mediante el calculo del engagement como complemento del anélisis de los

estereotipos de género con la finalidad de observar el panorama general de la hipotesis teorica de
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la teoria del cultivo, ademas de como estos estercotipos € género funcionan a candidatos y
candidatas para posicionarse en la arena politica y potenciar su grado de viralizacidon para ganar
reconocimiento en la mente del electorado. Hecha la anterior salvedad a continuacion se muestran
los resultados de los niveles de engagement obtenidos por las y los candidatos a la Gubernatura de

Guerrero en 2021, donde se puede observar los siguientes resultados:

Tabla 18. Interacciones con los spots electorales en Facebook por candidatura.

Candidata/o Partido politico Publicaciones Reacciones Comentarios Shares Seguidores
Ambrocio
Guzman Juarez RSP 6 279 27 85 797
Dolores Huerta
Valdovinos PES 22 2594 509 1359 2100
Evelyn Cecia
Salgado Pineda MORENA 6 18853 1166 3813 300000
Irma Lilia
Garzon Bernal PAN 6 862 424 301 7600

Mario Moreno Coaliciéon PRD—

Arcos PRI 79 138487 13719 19638 103000
Pedro Segura Coalicion PT —
Valladares PVEM 4 2726 180 556 113000
Ruth Zavaleta MC 4 2613 362 365 3000
Salgado

Fuente: Elaboracion propia

En primera instancia, se menciona las interacciones generales que las y los candidatos obtuvieron
en el conjunto de sus spots de campafias electorales, teniendo en cuenta ello se observa que la
candidata con mas seguidores es Evelyn Cecia Salgado Pineda, seguida del candidato Mario
Moreno Arcos de la coalicion PRI-PRD, esto solo brinda una vision general y diagnostica de las
posibles métricas del engagement, en consonancia con ello, el total de engagement de las y los

candidatos en cuanto a las publicaciones de los spots electorales fue la siguiente:

Tabla 19. Total de engagement por candidatura

Candidato Partido politico Engagement
Ambrocio Guzman Juarez RSP 48.80
Dolores Huerta Valdovinos PES 212.47

Evelyn Cecia Salgado Pineda MORENA 7.94
Irma Lilia Garzén Bernal PAN 20.88
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Mario Moreno Arcos PRD-PRI 166.83
Pedro Segura Valladares PT-PVEM 3.06
Ruth Zavaleta Salgado MC 111.33

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 19, se observan con profundidad los niveles generales de engagement de cada
candidatura, se observa con detenimiento que es la candidata Dolores Huerta Baldovinos quien
tiene mayores niveles en sus repuestas de las audiencias, ahora bien, el engagement también tienen
relacion con la participacion y comportamiento politico en la incorporacion de estrategias digitales
en la politica donde se emplea para conocer el enganche que poseen los contenidos personalizados

y directos en las plataformas digitales (Rivera et al., 2021).

A causa de lo anterior, el objetivo de cumplir con la identificacion de la relacion entre la
utilizacion de estereotipos de género y la respuesta de las personas usuarias evaluando el nivel de
engagement de las publicaciones de los spots de campafias electorales transmitidos a través de la
plataforma digital Facebook por las y los candidatos a la gubernatura del Estado de Guerrero en

2021, se pretende dar respuesta con la siguiente tabla.

Tabla 20. Relacion entre los niveles de engagement y el uso de estereotipos

Estereotipos de género | Ambrocio Dolores Evelyn Irma Lilia | Mario Pedro Ruth Zavaleta
Guzman Huerta Salgado Garzén Moreno Segura Salgado
Juirez Valdovinos Pineda Bernal Arcos Valladares

Mujer maternal 0 31.42 0 0 1.64 0 0

Mujer familiar 0 19.80 0 10.59 2.71 0 0

Mujer tradicional 0 14.61 0.97 7.98 6.02 0 0

Mujer salvadora 0 53.23 0 0 3.31 0.16 0

Mujer trabajadora 0 49.61 4.00 5.28 3.50 0.14 111.2

Mujer transgresora 0 72.52 1.75 4.30 6.24 0.18 111.2

Fuente: Elaboracion propia.

Tal como se observa en la tabla 20, el candidato Ambrocio Guzman Juarez es el unico que no
emplea estereotipos de género en sus spots electorales, por tanto, no posee evaluaciones de
engagement donde exista presencia de estereotipos, asi mismo, la candidata Dolores Huerta

Valdovinos demuestra ser la candidata con mayores métricas de engagement dentro de los
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estereotipos de género, con excepcion de los estereotipos de mujer transgresora y mujer trabajadora

donde la candidata Ruth Zavaleta Salgado mantiene métricas elevadas.

Igualmente, se destaca que la candidata Irma Lilia Garzén Bernal mantiene métricas del
engagement que no sobrepasan el 10.5, mientras los candidatos Mario Moreno Arcos, Pedro Segura
Valladares y Evelyn Salgado Pineda presentan métricas bajas en el uso de estereotipos de género.
Por otra parte, al calcular las métricas de los spots electorales que no presentan estereotipos de
género no se destaca una que exista algin aumento de cuando estos son utilizados, sino que las

métricas incrementan cuando los estereotipos de género no se encuentran presentes.

Debido a lo anterior, se podria inferir sobre la relacion entre los estereotipos de género y el
aumento en el engagement en las publicaciones de spots, no obstante, se realiza otra prueba sobre
los niveles de engagement en los spots de campafias electorales cuando no se emplean estereotipos

de género, lo que se muestra a continuacion:

Tabla 21. Relacion entre los niveles de engagement y el no uso de estereotipos

Sin uso de estereotipos | Ambrocio Dolores Evelyn Irma Lilia | Mario Pedro Ruth Zavaleta
de género Guzman Huerta Salgado Garzon Moreno Segura Salgado
Juirez Valdovinos Pineda Bernal Arcos Valladares

Mujer maternal 49.05 181.04 7.94 20.88 167.13 3.09 111.26
Mujer familiar 49.05 192.66 7.94 10.28 166.06 3.09 111.26
Mujer tradicional 49.05 197.85 6.96 12.89 162.75 3.09 111.26
Mujer salvadora 49.05 159.23 7.94 20.88 165.46 2.93 111.26
Mujer trabajadora 49.05 162.85 3.94 15.59 165.27 2.90 0

Mujer transgresora 49.05 139.95 6.18 16.57 162.537 2.90 0

Fuente: Elaboracion propia.

Las métricas incrementan en el no empleo de estereotipos de género en spots electorales, de igual
forma, la mayoria de los spots electorales no presenta estereotipos a lo cual se debe el incremento
del engagement. Finalmente, se debe mencionar que no existe una relacion significativa para
mencionar que los niveles de engagement aumenta con el uso de estereotipos de género. No
obstante, a ello, se observd como en los casos de Ruth Zavaleta Salgado y Dolores Huerta
Valdovinos, si bien se demuestra que los niveles de engagement no incrementan en el uso de
estereotipos de género, las audiencias de dichas dos candidatas tienen un apego considerable con

dichos contenidos. Siendo que mantiene cierto sentimiento de lealtad por parte de las personas
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usuarias en Facebook para continuar interactuando con sus publicaciones de spots, aunque los
mensajes se manifiesten de diferentes formas, es asi como el engagement funciona, tal como lo
mencionan Garcia y Iturralde (2023) sobre como las valoraciones de los votantes a partir de
sentimientos en las estrategias de comunicacion politica que estos emplean. Si bien, en el caso de
Ruth Zavaleta Salgado mantiene los mismos indices de interacciones con ambas formas de
presentarse a si misma con el uso de estereotipos y no uso de los mismos demuestra que su
audiencia se encuentra comprometida de forma significativa con el contenido durante su campafia

electoral.

Finalmente, mediante el analisis realizado sobre la relacion de los niveles de engagement y
el uso de estereotipos de género contine diversos resultados clave, un primer punto a ello, es que
la candidata Dolores Huerta Valdovino quien tiene mayores niveles de engagement en sus spots
electorales a excepcion por el uso de los estereotipos de la mujer trabajadora y la mujer transgresora
donde Ruth Zavaleta Salgado se destaca en dicha métrica. Pese a ello, los niveles de engagement
son mayores cuando no se emplean estereotipos de género, por tanto, se sugiere que estos no
incrementan necesariamente el compromiso del electorado con las interacciones en plataformas

digitales, aunque existen ciertas caracteristicas estereotipicas que pueden resonar en las audiencias.

Un tultimo punto del presente anélisis observa que a pesar de que no exista una relacion
significativa entre el aumento del engagement y los estereotipos de género en los casos de las
candidatas Dolores Huerta Valdovinos y Ruth Zavaleta Salgado sus resultados demuestran que sus
audiencias poseen un apego considerable con sus contenidos independientemente de la presencia

de estereotipos.
4.6. Discusion de resultados

La investigacion tuvo como principal finalidad responder la pregunta de investigacion sobre como
se configuran los estereotipos de género que retratan a las mujeres en los spots de campafias
electorales transmitidos a través de la plataforma digital Facebook por las y los candidatos a la
gubernatura de Guerrero en 2021. Por dicho motivo, el disefio metodoldgico esta planteado desde
la metodologia cuantitativa con alcance descriptivo para poder obtener datos que respondieran a

los objetivos de la investigacion.
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En un primer lugar, contrastando los resultados con las teorias empleadas se recalca que la
teoria del cultivo sugiere que la exposicion prolongada a ciertos contenidos mediaticos puede
ejercer influencias en la percepcion de realidad de las audiencias (Gerbner & Gross, 1976), en este
caso de investigacion la presencia de estereotipos de género respaldaria la idea de que los medios
contribuyen a la construcciéon y mantenimiento de los mismo. Por tanto, al realizar el analisis de
los spots de campaiias electorales a las y los candidatos a la Gubernatura del Estado de Guerrero
se buscaron patrones que sugirieran una representacion desproporcionada, sesgada y estereotipada

de comportamientos, roles y caracteristicas asociadas a hombres y mujeres.

Los resultados del andlisis de contenido resaltaron una presencia no significativa de
estereotipos de género siendo la mujer transgresora (13.4%) y la mujer trabajadora (12.6%) las
categorias de estereotipos con mayor presencia en el total de la muestra de spots electorales, no
obstante, de acuerdo con Krippendorff (1980) para mencionar que existe una presencia de

estereotipos es significativa se debe tener al menos el 15% en su aparicion en la muestra.

Si bien, no se tiene una presencia significativa de las categorias de estereotipos de género
planteados en la metodologia de la tesis, se observa que los reactivos que componen estereotipos
poseen mayor presencia y diversificaciéon en su empleo como menores indicadores de una
representacion estereotipada o sesgada en la aparicion de personajes femeninos, por ejemplo, los
reactivos de estereotipos discernientes de los modelos tradicionales como son la seguridad que las
mujeres representadas en los spots transmiten, el reflejar independencia, honestidad y
responsabilidad, ademas de presentarse como desafiantes son algunos de los reactivos con mas

presencia en la muestra.

Ademas, al realizar la conjuncion de modelos discernientes y modelos tradicionales de los
estereotipos de género para un analisis a profundidad se encuentra que son las mujeres candidatas
quienes emplean en mayor medida los estereotipos de género pertenecientes al modelo tradicional,
aunque emplean ambos modelos, de acuerdo con el bagaje tedrico, que en diversos estudios
experimentales se ha demostrado que las candidatas empelan caracteristicas de género que juegan
a su favor en el contexto de campanas politicas, asi mismo, se encuentra esta doble obligacion de
mostrase desde una linea de musicalizacion de atributos y caracteristicas, asi como la perpetuacion

de modelos de la feminidad tradicionales (Alexander & Andersen, 1993; Alvares, 20190).

107



De igual forma, los resultados anteriores se encuentran acorde con los hallazgos realizados
por Marafion, Muiiiz y Barrientos (2021) donde las mujeres en la politica han empleado estrategias
de comunicacion politica para promover imagenes alternativas de las mujeres como triunfadoras y
modernas discerniendo de los estereotipos y modelos tradicionales de la feminidad. Recordando
que Rovetto (2010) menciona que la perspectiva androcéntrica en el ambito politico crea arquetipos
de legitimacion de los hombres desde transmisores repetitivos y estereotipados como actores
principales y colocandolos en la escala mas alta en la distribucion del poder, las nuevas formas de
representacion de las mujeres en los spots electorales realizados por candidatos y candidatos como
modernas, trabajadoras y con habilidades de liderazgos también tienen en cuenta, los modelos

tradicionales de la feminidad.

Si bien es una nueva forma de comunicacion de en la politica, esto no quiere concluir que
se rompa el espacio y la dominacion androcéntrica de la vision de lo que la politica y los politicos
deben ser. Es mas bien, una nueva forma donde se comunica de una forma diferenciada, pero desde
las mismas visiones de modelos masculinos y femeninos desde un sistema hegemodnico que guia

las normas para no ser consideradas fuera de lo comun en formas exorbitantes.

En contraste con lo mencionado, la teoria del cultivo enfoca el papel de los medios en la
socializacion de las audiencias desde la transmision una Unica vision unica del entorno precisando
que las sociedades tienen un constante cultivo legitimando acciones e ideas que son socialmente
funcionales (Gerbner & Gross, 1976), por tanto, las nuevas representaciones de las mujeres en los
spots electorales en la muestra demuestran estrategias de legitimacion por parte de las mujeres
politicas asumiendo habilidades y capacidades antes atribuidas normativamente a los hombres, en
el intento de la doble obligacion que se les demanda por la sociedad androcentrista y evaluaciones

e ideas del electorado.

En adicion a ello, la teoria del cultivo hace mencion como los medios masivos transmiten
estereotipos y prejuicios, lo cual es basado en la reproduccion del status quo de la sociedad
(Estrada, 2019), tiendo en comparacion con los resultados de la presente tesis, la apariencia
mostrada de los personajes femeninos y masculinos se toma como un ponderante de la
representacion estereotipada de las mujeres en los spots electorales donde se observa que la alegria
es presentada tanto por hombres (10.2%) y mujeres (14.2%), mientras la debilidad es solo mostrada

en el 0.80% de los personajes femeninos, por otra lado, uno de los items con mayor diferencia es
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la confianza donde es presentada por hombres (74%) y mujeres (22%) con una amplia
diferenciacion entre la representacion de dicha caracteristica, el ser maternal (3.9%) o paternal
(1.6%) no se encuentra en grandes porcentajes de diferencia mientras el éxito profesional se

observa en mujeres (3.1%) y hombres (7.9%).

Se puede observar que en el caso de la muestra de los spots electorales de las candidatas y
candidatos a la gubernatura de Guerrero en 2021, que los resultados refuerzan la idea de la
promocion de representaciones alternativas de las mujeres en la politica, no obstante estas se siguen
presentando desde un sistema y contexto androcéntrico que legitima el poder masculino, ello es
también consistente con la teoria que menciona como los medios de comunicacion, en este caso en
el contexto de plataformas digitales perpetuan estereotipos y prejuicios de género para mantenerse

dentro del status quo asignado.

Por otra parte, el concepto de interseccionalidad nos permite comprender y analizar las
diferencias entre candidaturas en el uso de estereotipos de género, especificamente examinando las
representaciones de hombres y mujeres con la finalidad de identificar como se mantienen y
reproducen estereotipos de género tradicionales, asignacion de roles, caracteristicas segun el
género de los personajes, ademas de la comparacion del uso de las tematicas de acuerdo al género
de las candidaturas. Si bien, la teoria de la interseccionalidad examina como diferentes identidades
y sistemas de opresion interactian y entrelazan entre si, en el presente analisis es empleado como
un concepto para la busqueda de la construccion de los estereotipos de género, ahora bien, en dicho
contexto, se hace énfasis como estos son empleados y utilizados desde prejuicios de las sociedades

a través de la categoria del género.

Entrando en la parte de la comparacion de las formas en que las y los candidatos emplean
estereotipos y retratan a las mujeres, el observar como estos difieren de acuerdo a la candidatura y
el género de la candidatura, ademas de determinar las principales temdticas en funcion de roles de
género asignados a hombre y mujeres con las tematicas consideradas blancas y duras, se selecciona
el concepto de interseccionalidad con la finalidad de observar como dichos estereotipos y roles de

género se asignan de acuerdo a la categoria género.

Dentro de los resultados sobre como la relacion entre las personas candidatas y los reactivos
que componen los estereotipos de género, no se encontrd una relacion significativa del uso de los

reactivos por candidatura de acuerdo al género, tal como se esperaba en la hipotesis de la presente
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investigacion, no obstante, se pueden observar algunos reactivos que tuvieron un cierto grado de
significancia como lo fueron: importancia familiar r(125) = —.20, p = .020 que sobrepaso el 15%
de presencia en los spots electorales de dos mujeres candidatas, especificamente de las candidatas
Irma Lilia Garzén Bernal del PAN y Dolores Huerta Valdovinos del PES. Otro de los reactivos de
estereotipos de género es la presencia del cuidado familiar en las mujeres que aparecen en los spots

electorales r (125) =—.20, p = .020 donde las dos mujeres candidatas mencionadas anteriormente.

Asi mismo, en los reactivos de preocupada por el bienestar de todos r (125) =—24, p =
.006 es empleado mayormente por la candidata Dolores Huerta Valdovinos y el candidato Pedro
Segura Valladares, por otra parte, el reactivo de aparicion de los personajes femeninos en entornos
laborales r (125) = —.24, p = .006, es empleado mayormente por las mujeres candidatas Dolores
Huerta Valdovinos, Evelyn Salgado Pineda e Irma Lilia Garzon Bernal. Los resultados de estas
categorias dejan observar que no hay con exactitud una diferencia de los reactivos de los

estereotipos de género conforme al género de la candidatura.

Por otra parte, en los resultados sobre la presencia de estereotipos de género, la mujer
maternal 7(125) = .18, p = .038, la cual es mayormente empleada por la candidata Dolores Huerta
Valdovinos y la mujer salvadora r (125) = —.214, p = .016 que es empleado por mas del 15% por
la candidata Dolores Huerta Valdovinos y el candidato Pedro Segura Valladares, lo cual demuestra
que el género de las candidaturas no es un factor determinante para el uso de estereotipos de género
basados en un modelo tradicional de la feminidad. Aunque se debe decir que la presencia de
estereotipos de género ha sido minima en los resultados, atin existe la presencia de reactivos hacia
esto, manejando una nueva forma de presentacion sutil de estereotipos de género en las estrategias

de comunicacion de las y los candidatos.

Respecto a las temaéticas de los spots electorales de las y los candidatos donde se incluyeron
tematicas consideradas blandas que incluyen valores, educacion y cultura, salud, igualdad de
género, medio ambiente y familia. Asi como tematicas duras que incluyen economia, seguridad,
desarrollo del pais, ataque, cambio y reconciliacion se puede observar altos niveles de significancia
en algunas de dichas tematicas como en el caso de economia r(125) = .25, p = .004 la cual esta
presente en grados mayores en los spots electorales de los candidatos hombres como Pedro Segura

Valladares, Mario Moreno Arcos y Ambrocio Guzman Juarez, no obstante, la candidata Ruth
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Zavaleta Salgado también emplea un gran porcentaje de dicha tematica siendo la tinica mujer que

rebasa su utilizacion en un 50%.

Ante estos resultados, se subraya que hay una tendencia donde mas candidatos emplean
una tematica dura como es la economia, donde la categoria género en relacion con la tematica es
significativa, no obstante, también es utilizada por una candidata empleada en un porcentaje
relevante en sus spots electorales, tal como menciona O’Brien et. al (2015) los estereotipos de
género son asociados con un modelo de masculinidad y feminidad, donde estos se forman
cognitivamente sobre diferentes grupos teniendo en cuenta su género, etnicidad y clase social, en
el caso de las tematicas dado los roles y estereotipos se esperaria que las mujeres candidatas se

inclinaran por tematicas blandas, mientras los hombres por tematicas duras.

Por otra parte, siguiendo con las tematicas duras, seguridad fue otra de las tematicas con
alto nivel de significancia r(125) = .19, p = .026 en esta de igual forma tanto el candidato Pedro
Segura Valladares y la candidata Ruth Zavaleta Salgado son quienes mas lo emplean, mientras la
tematica de cambio teniendo una relacion significativa r(125) = —.345, p = .000 se observa un uso
variado por parte de las y los candidatos a la gubernatura del Estado de Guerrero son las mujeres
candidatas quienes usan un mayor porcentaje de dicha tematica. Finalmente, en la tematica de
reconciliacion r (125) = —.489, p = .000 es ampliamente usada solo por un candidato, mientras es

empleada de forma variada por las candidatas del proceso electoral muestra.

Las tematicas blandas que comUnmente son atribuidas a las mujeres como la tematica
valores s r(125) = —.291, p = .001 que tiene un alto nivel de significancia donde es empleado por
mas del 15% por dos candidatas y dos candidatos, en contraste, la temética de medio ambiente
r(125) = —.28, p = .001 es solo utilizada por el candidato Ambrocio Guzman Judrez, mientras la
tematica sobre los grupos vulnerables es solamente empleada por los tres candidatos hombres
principalmente por el candidato Ambrocio Guzman Juarez, quién se autorreconocen como una arte
de la poblacion indigena del Estado de Guerrero. Por tltimo, la teméatica sobre la familia es de
igual forma, ampliamente empleado por las candidatas Dolores Huerta Valdovinos e Irma Lilia

Garzon Bernal como por el candidato Ambrocio Guzman Judrez.

En el caso de cuando dichas tematicas fueron conjuntadas entre si, por tematicas blandas y

tematicas duras se encuentra que la primeras son mayormente utilizadas por las mujeres mientras
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las ultimas por los hombres, lo cual subraya que las mujeres candidatas tienden a utilizar tematicas
consideradas desde el modelo de la feminidad como adecuados para las mujeres y se encuentran
generalmente mejor evaluadas y positivamente valoradas cuando se enfocan en dichos mensajes,
por otra parte, también se resalta la estrategia de comunicacion al mezclar tanto atributos femeninos
como masculinos, lo cual se conoce como la doble obligacion, un ejemplo es el spot tomado por
la candidata Evelyn Cecia Salgado Pine, a donde balancea atributos de liderazgo y la feminidad
tradicional, por otra parte, los hombres candidatos suelen enfocarse en tematicas duras, sin
embargo, suelen emplear de igual forma tematicas blandas, principalmente cuando sus spots estan
narrados por mujeres, como se muestra en el spot ejemplo de Mario Moreno Arcos. Los anteriores
resultados destacan que ambos géneros suelen utilizar caracteristicas percibidas de forma positiva

por el electorado para potencializar sus votos obtenidos y el reconocimiento politico del electorado.

Conclusiones

La presente tesis tuvo como interés principal identificar como se configuran los estereotipos de
género en los spots de campatfias electorales, ello con la intencidon de contribuir a los estudios desde
esta tematica. Asi mismo, contribuye a identificar la presencia y uso de los estereotipos de género
por parte de candidatas y candidatos mediante recursos de campafias electorales como son spots

publicados en la plataforma digital Facebook.

La problematica de interés en el presente trabajo se abord6 desde la teoria del cultivo y la
recapitulacion del concepto interseccionalidad y el androcentrismo, tal como se ha planteado, la
teoria del cultivo desde la comunicacién politica en principio es empleada con la finalidad de
identificar el comportamiento politico electoral de la ciudadania a partir de su exposicion a ciertos
contenidos, no obstante, se ha observado un giro para abordar los medios de comunicacion dentro
de sus discursos y mensajes que contintian reproduciendo sesgos, estereotipos y prejuicios a partir

de la integracion de grupos sociales anteriormente excluidos del &mbito politico.

Considerando que Canel (2006) subraya que los medios son agentes de poder que se acerca
al propio de las instituciones politicas y son los procesos de la comunicacion que legitiman a los
funcionarios en el gobierno, al igual que a los candidatos para exponerse al electorado, donde los
procesos y estrategias se han ido adaptando con el tiempo. Siendo de esa forma que las plataformas

digitales han cobrado relevancia en los procesos electorales en una época de la tecnologia y el
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entretenimiento con un objetivo publicitario y transformacion en la comunicacion politica (Casero-

Ripollés, 2028).

Ahora bien, los medios de comunicacion desde la teoria del cultivo se considera que
mantiene efectos hacia los comportamientos, ideas y actitudes de las audiencias donde se cultiva
el contenido observado en los medios hacia visiones de su entorno que se adoptan como una
realidad (Gerbner & Gross, 1976). En la época de las plataformas digitales, Alvares (2019)
menciona que los patrones de las personas usuarias de plataformas digitales parecen facilitar el
consumo de estereotipos de género en una forma mas intensa de lo que anteriormente pasaba con

la television.

En época de campafias electorales, las candidatas y candidatas emplean distintos tipos de
medios de comunicacion y plataformas digitales como parte de sus estrategias de comunicacion
politica para dar a conocerse, emitir sus ideas, propuestas a la ciudadania, tal como lo mencionan
Garcia e Iturralde (2023) las personas usuarias despliegan un papel activo en los procesos
electorales al difundir, reproducir y participar con comentarios del contenido publicado por los

actores politicos, lo que representa una posibilidad de posicionarse entre el electorado.

Recapitulando, las plataformas digitales han reformado estrategias de comunicacion
politica, las personas candidatas y personas en la politica las han empleado para su contenido en
diferentes formatos como publicaciones, reels, videos, fotografias y spots, siendo este ultimo el
formato que se analiza en la tesis para analizar los estereotipos de género. Mientras, los estereotipos
de género son creencias y percepciones sociales que se ven normativamente asignados, el &mbito
politico tiene una construccion simbdlica androcéntrica donde existen arquetipos estereotipados de
legitimacion de los hombres como el género naturalmente capacitado para los espacios de toma de
decision, siendo la vision cultural del centro del universo, estableciendo a si una distincion

estereotipada por género (Rovetto, 2010).

En dicho sentido, las mujeres en la politica tienden a emplear sus estrategias en la
comunicacion politica, en su busca por ingresar y permanecer en las instituciones politicas, en
tanto, es asi, que la problematica de interés a dado paso al analisis de estereotipos de género en
spots electorales en trabajos académicos, siendo estos abordados desde diferentes teorias, no
obstante, considerando el planteamiento de la presente tesis, el concepto de interseccionalidad no

ha sido empleado para indagar sobre los estereotipos de género intrinsecos dentro de la politica.
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El concepto de interseccionalidad asistio en el estudio de los estereotipos de género
variando segun las distintas identidades de la persona, en este caso, en la categoria género sobre
como los estereotipos de género eran empleados de acuerdo al género de la candidatura y como
estos variaban de acuerdo al personaje principal que se mostraba en el spot, asi como las tematicas

empleadas en los spots electorales de las y los candidatos a la Gubernatura de Guerrero.

Por todo lo anterior y mediante la inspiracion de otros trabajos sobre los estereotipos de
género en los spots electorales de Ruiz & Muiiiz (2017), Marafion, Muiiz & Barrientos (2021) y
Martinez (2022) se emplea como técnica de recoleccion de datos el analisis de contenido de corte
cuantitativo a través de un libro de codigos disefiado con la finalidad de responder la pregunta y
objetivos de la investigacion. En primer lugar, sobre la pregunta de investigacion, se destaca que
tanto los hombres como las mujeres candidatas emplean estereotipos de género principalmente

sobre mujer trabajadora y mujer transgresora, no obstante, en un porcentaje bajo de presencia.

Asi mismo, se debe destacar que en cuestion del uso de estereotipos de género tanto los
hombres como las mujeres candidatas emplean estereotipos de género que rompen con lo
tradicional, mostrando a las mujeres como personas transgresoras y trabajadoras, no obstante, sigue
existiendo un porcentaje de empleado de estereotipos de género sobre los modelos tradicionales
de la feminidad, cabe mencionar que en estos son las mujeres candidatas quienes mayoritariamente
hacen uso de dichos estereotipos. Ahora bien, mediante una profundizacion sobre ello, se
encuentran que las mujeres candidatas a menudo equilibra atributos tradicionalmente masculinos
(liderazgo y firmeza) en conjuncion con cualidades consideradas femeninas (cuidado y
delicadeza), por su parte, los hombres candidatos suelen enfatizar empatia y cuidado en sus spots
de campanas electorales, no obstante estos suelen emplear en mayor medida las teméaticas duras
como la seguridad y la economia, representando a la vez a las mujeres desde las tematicas blandas

que buscan apelar al electorado femenino.

En cuanto a la hipotesis de la presente tesis se debe mencionar que los hallazgos resaltan
que tanto los hombre como las mujeres empelan estereotipos de género en sus spots de campafias
electorales, se observo a la vez una resignificacion de modelos tradicionales de la feminidad pero
como un enfoque combinado con roles tradicionales de cuidado y abnegacion, por tanto, se
considera que la hipotesis que rigio la presente tesis es parcialmente aceptada, siendo que las y los

candidatos configuran estereotipos de género en sus spots de campaias electorales, estos se
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reconfiguran desde una mezcla de caracteristicas tanto tradicionales como no tradicionales de la
feminidad, si bien la presencia de rasgos estereotipados se evidencia, esos muestran

resignificaciones en el contexto de la politica.

Asi mismo, sobre los objetivos de la presente tesis la comparacion de las formas en que las
y los candidatas retratan a las mujeres, en primer lugar, sobre el tipo de personaje tanto las
candidatas y candidatos emplearon como personaje principal mayormente a personajes del género
al que pertenece cada uno. Los roles de la narracion de acuerdo al personaje que aparece en el spot
electoral se agregan debido a que podria ser una variable para identificar si existian ciertas
presentaciones estereotipadas hacia hombres y mujeres, siendo que a través de las perspectivas
androcéntricas los hombres se les atribuyen caracteristicas de liderazgo y toma de decisiones en el
espacio publico, mientras que a las mujeres se les asigna un papel secundario con el objetivo de

satisfacer las necesidades del grupo dominante en el espacio privado (Martinez, 2022).

Ahora bien, acerca de las formas en que las y los candidatos presentan roles de género para
sus personajes hombres y personajes mujeres, se debe subrayar que, en la mayoria de la muestra,
dichos roles en la narracion no son precisos, no obstante, uno de los roles mayormente empleados
por para personajes hombres y mujeres es como activistas o personajes politicos, lo que mostraria

que en los roles de narracion no se realizan una representacion estereotipada del género.

Por otra parte, de acuerdo con Garcia & Slimovich (2023), las tematicas durante las
campaiias electorales suelen dividirse dos vertientes, la primera, las tematicas duras que refieren a
objetivos y actividades relacionados con preparacion e implementacion de decisiones politicas
vinculadas de forma tradicional a los hombres, mientras la segunda, son las tematicas blandas que
se refieren a temas considerados normalmente parte de la esfera privada y de cuidados que son

tradicionalmente vinculadas a las mujeres.

Por lo anterior, en la presente tesis al ser enfocada en los estereotipos de género, se toman
en cuenta las tematicas que pueden fungir como una forma de presentacion y representacion
estereotipada de las mujeres y los hombres en las esferas politicas reproduciendo modelos
normativos de masculinidad y feminidad en dichas esferas, en esa misma linea de ideas, los
resultados de la tesis conforme al objetivo especifico de determinar las principales tematicas
empleadas en los spots electorales por las y los candidatos a la Gubernatura de Guerrero se debe

mencionar que para ello se realizaron la separacion de dichas temadticas, donde las tematicas duras
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abarcadas en la presente tesis fueron economia, seguridad, ataque a otros candidatos, cambio,
reconciliacion y desarrollo del pais. Mientras las tematicas blandas son valores, educacion y

cultura, salud, medio ambiente, igualdad de género, grupos histéricamente vulnerables y familia.

Al respecto a lo anterior, al conjuntar los dos modelos de tematicas, se logra distinguir que
son las mujeres candidatas quienes hacen mayor énfasis en las tematicas blandas, mientras los
hombres en las tematicas duras, asimismo, se observa una mezcla de atributos tanto femeninos
como masculinos en los spots electorales donde es efectivo para ambos géneros pero con mayor
usada de forma crucial por las mujeres candidatas quienes muestran sus competencias y habilidades
desde un vision androcéntrica del como deben actuar y comportarse para ser aceptadas en la
dimension politica. Ademas de lo anterior, al realizar una comparacién del empleo de las tematicas
cuando los personajes principales son mujeres se identifico las temdticas duras son empleadas con
mayor frecuencia que las teméticas blandas, de la misma forma, cuando los hombres son personajes

principales también se inclinan a la utilizacién de tematicas duras.

El ultimo objetivo especifico sobre la relacion entre la utilizacion de estereotipos de género
y la respuesta de las personas usuarias a través del nivel de engagement en los spots de campafias
electorales, dio por resultado que no hay indicios de que los estereotipos de género realicen un
efecto de anclaje con las audiencias y que debido a ello incrementen su interaccion con las
publicaciones de spots electorales con estereotipos, en un primer momento se pensaba que al ser
Dolores Huerta Valdovinos la candidata con mayores uso de estereotipos de género y mayores
niveles de engagement, podrian estdn dos cuestiones tener una relacion, no obstante a través de la

comparacion se demuestra que ello es refutable.

Respecto a las limitaciones que tuvo la presente tesis se encuentra principalmente en el
sesgo al tener el material de muestra de los spots electorales en las plataformas digitales, existid
una muestra reducida en comparacién con otros estudios de andlisis de contenido, debiendo
destacar que el candidato con mayor cantidad de spots transmitidos en la plataforma digital
Facebook fue Mario Moreno Arcos (79 spots), mientras que los demds candidatos tienen una
cantidad pequefia de spots como la candidata Ruth Zavaleta Salgado y el candidato Pedro Segura
Valladares con solo 4 spots electorales , mientras el candidato Ambrocio Guzman Juarez y las
candidatas Irma Garzon Bernal y Evelyn Salgado Pineda cuentan con 6 spots electorales, también

la segunda candidata con mayor cantidad de spots fue Dolores Huerta Valdovinos con 22.
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En definitiva, la anterior represent6 una de las mayores limitaciones del trabajo al tener
candidatos con reducida cantidad de spots y al momento de realizar las comparaciones entre la
cantidad de estereotipos empleados por cada uno de ellos, al no tener un niimero igualitario de
spots electorales entre las y los candidatos. A pesar de lo expresado con anterioridad, existen
posibilidades que se abren mediante el presente trabajo a futuros estudios de los estereotipos de

género en spots electorales desde las plataformas digitales.

En una primera posibilidad, es el enfocarse en como las categorias de género y estereotipos
de género se ven intrinsecos en nuevas formas de comunicacion politica desde las plataformas
digitales, especificamente, en publicaciones de corte politico donde se pueden encontrar
estereotipos de género y como estos afectan las nuevas formas de realizar politica. Igualmente, el
abrir las posibilidades de realizar comparaciones sobre discusiones de las personas usuarias en
diferentes plataformas digitales que generan los spots electorales e incluyendo los comentarios

sobre la categoria género que las personas usuarias puedan discutir sobre estos spots electorales.

Por otra parte, en el &mbito tedrico nuevas posibilidades sobre el estudio de los estereotipos
de género en la politica desde la perspectiva de la interseccionalidad, como el analisis sobre el
discurso empleado en spots electorales y observar como estas se construyen desde estereotipos de
género en la interseccionalidad de otras identidades de las y los candidatos, asi como, el anélisis
de spots de campafias electorales con candidatas y candidatos que desafian a las normas
tradicionales del género mediante discursos, mensajes y contenido donde se encuentran diversas

interseccionalidades desde las categorias de etnicidad, género y clase social.

Por ultimo, las contribuciones realizadas por la presente tesis hacia el ambito de le
investigacion son variadas, asi como las posibilidades para futuros estudios académicos, de la
misma manera, los estudios anteriores, contemporaneos y futuros sobre los estereotipos de género
en el ambito politico abren la pauta como instrumentos para el desarrollo de nuevas formas de
comunicacion politica para la construccion de discursos, imagenes y contenidos mas inclusivos y

diversos para presentarse ante la ciudadania.

Como conclusion general, en el presente analisis no se encuentran categorias de estereotipos de
género marcados en los spots de campaiias electorales de las y los candidatos a la gubernatura del
Estado de Guerrero en 2021, no obstante, se debe sefalar que se siguen observando reactivos de

estereotipos dentro de dichos contenidos, por otra parte, el empleo de estos reactivos de
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estereotipos no difiere en gran cantidad por las identidades de género que poseen las y los
candidatos como se pensaria inicialmente, sin embargo, siguen siendo las mujeres candidatas
quienes emplean en mayor medida los estereotipos de género tradicionales para representar a sus
personajes femeninos en los spots, esto puede ser debido a una estrategia en forma de legitimacion

para su acceso al espacio politico.
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Anexos

Anexo 1. Spots analizados

Codigo de Spot Partido o coalicion Candidata/o Cantidad de spots

SP1020621
SP1030421
SP1040421
SP1150521 Redes Sociales Progresistas Guzman 6
SP1270521 (RSP) Tudrez
SP1280521

Ambrocio

SP2020421
SP2020621
SP2060521
SP2070421
SP2070521
SP2080521
SP2090421
SP2090521
SP2100521
SP2120421
SP2130421
SP2130521 22
SP2180521
SP2190321
SP2190421 Solidario (PES) Dolores Huerta
SP2200521 Valdovinos

SP2210521
SP2260321
SP2270421
SP2270521
SP2280421
SP2310521

Partido Encuentro

SP3080521
SP3110521 Movimiento Regeneraciéon | Evelyn Cecia
SP3130521 Nacional (MORENA) Salgado Pineda 6
SP3130521-1
SP3140521
SP3210521

SP4050321
SP4050421
SP4120321 Partido Accidon Nacional
SP4130421 (PAN) Irma Lilia 6
SP4170321 Garzon Bernal

139



SP4300321

SP5070321
SP5090321
SP5100321
SP5100321-1
SP5160321
SP5110321
SP5130321
SP5140321
SP5150321
SP5190321
SP5170321
SP5200321
SP5210321
SP5220321
SP5220321-1
SP5220321-2
SP5260221
SP5260321
SP5290321
SP5310321
SP5100421
SP5020421
SP5010421
SP5010421-1
SP5030421
SP5070421
SP5080421
SP5080421-1
SP5090421
SP5100421
SP130421
SP5120421
SP5140421
SP5140421-1
SP5180421
SP5210521
SP5220421
SP5270421
SP5280421
SP5210421
SP5280421-1

Coalicion del Partido de la
Revolucion democratica
(PRD) y Partido de la
Revolucidn Institucional
(PRI)

Mario Moreno
Arcos

79

140



SP5290421
SP5300421
SP5100521
SP5120521
SP5120521-1
SP5130521
SP5150521
SP5150521-1
SP5170521
SP5170521-1
SP5170521-2
SP5180521
SP5190521
SP5190521-1
SP5190521-2
SP5190521-3
SP5200521
SP5210521
SP5230521
SP5240521
SP5240521-1
SP5240321
SP5250521
SP5260521
SP5260521-1
SP5270521
SP5280521
SP5280521-1
SP5280521-2
SP5290521
SP5300521
SP5305321-1
SP5310521
SP5310521-1
SP5310521-2
SP5010621
SP5020621
SP5020621-1
SP5020621-2
SP5020621-3
SP5020621-4
SP5020621-5

SP6120421
SP6120421-1

Coalicion del Partido del
Trabajo (PT) y Partido

141



SP6120421-2 Verde Ecologico de Pedro Segura 4
SP6210521 Meéxico (PVEM) Valladares
Movimiento Ciudadano Ruth Zavaleta 4
MC) Salgado
127

142



Anexo 2. Transcripcion de los spots electorales

Codigo de
identificacion
del spot

SP1150521

Un cambio social alternativo se necesita para Guerrero hay alguien con nuestras
raices. El primer candidato indigena por la Gubernatura de Guerrero.

SP1030421

Este 4 de abril a las 11 de la mafiana inicia la nueva forma de hacer politica en
Guerrero es momento que un guerrerense de nuestras raices trace el nuevo rumbo para
los guerrerenses.

SP1280521

Les habla su hermano Ambrocio Guzman Juarez vengo del pueblo ndhuatl del Estado
de Guerrero de la region Sur, Sureste. Les llamo a todos mis hermanos Trahumaras,
Yakis, Huicholes, Tzotziles a todos mis hermanos que viven en este gran pueblo
Meéxico. les digo que en el 2021 no solo se escuchara nuestra voz, nuestra voz se
realizara y se realizard si nos organizamos. Quisieron matar nuestra lengua, pero no
lo lograron. Ahora podemos trabajar juntos, trabajemos todos juntos por este pais
Meéxico.

SP1270521

En 1521 se analizaba y se discutia si una indigena tenia o no tenia alma y si podia
tener derechos humanos. 2021 en Guerrero se estd debatiendo si un indigena puede o
no puede gobernar y como quiere gobernar. Si no somos nosotros ;Quiénes?, sino es
ahora ;{Cudndo?, sino es con justicia social ;como? Si sanar a México es til meta este
6 de junio vota por RSP (Redes Sociales Progresistas) en todas tus boletas

SP1040421

* NAHUATL* Hoy 4 de abril 2021 iniciamos nuestra campaia en la comunidad del
calvario algo historico para el pueblo de Guerrero. Se va a debatir en Guerrero si
puede o no puede gobernar un indigena y como quiere gobernarlo. Ambrocio Guzman
Juérez viene de un nucleo familiar, considero que la base de una sociedad es la familia
de lo contario no podriamos existir en sociedad, la integridad del hombre es el nticleo
familiar. 2021 estamos proponiendo tres principales ejes la cuestion econdémica, la
cuestion social y la cuestion ambiental. Hermanos guerrerenses este 6 de junio
razonen su voto, este 6 de junio tenemos que celebrar dignificando al pueblo de
Guerrero a través de su hermano indigena Ambrosio Guzman Juarez, y a través del
Instituto Politico que nos dio la oportunidad de construir este capitulo Redes Sociales
Progresistas adelante. Yo soy el indigena.

SP1020621

Ambrocio Guzman Judrez. Soy secretario general de la Union General Obrera
Campesina y Popular, soy de la comunidad de Mazazontecomat y ahora que Redes
Sociales Progresistas me brinda la oportunidad de escribir un capitulo, no solamente
para los pueblos originarios, sino para todo Guerrero. Pero con un enfoque desde la
cosmovision de los pueblos originarios, en toda la historia de Guerrero, ningun
candidato indigena de raices indigenas, lo habian postulado, ni dado la oportunidad
para contender en la primera magistratura. Y celebro con todo el corazon que redes
sociales progresistas realmente tiene una vision integradora *habla nahuatl* Redes
Sociales sabe como sanar, como curar esta enfermedad, cree que puede haber una gran
interlocucion con sus diferentes niveles de gobierno, con los diferentes sectores. Tiene
que haber esa interlocucion para que realmente todos los que vivimos a ras del suelo,
no en las cupulas politicas, podamos realmente reconstruir el tejido social y Redes
Sociales no solamente lo esta llevando al discurso, a situaciones coyunturales, lo esta
llevando realmente a la préctica. Y es donde tengo esa conviccion, porque yo me
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asumo como un politico con una praxis congruente. En Guerrero tenemos un proyecto
exitoso, cambiamos el cultivo, cambiamos el cultivo de enervantes por cultivos
productivos como es el aguacate, el durazno, y... este... y la manzana. Entonces ta
llegas a las diferentes comunidades y los propios nifos te dicen “no, nosotros no
somos malos, lo hacemos porque no tenemos ningun ingreso, le tengo que ayudar a
mi mama, le tengo que ayudar a mi papa”, si se puede lograr estos programas y es
donde le tenemos que apostar realmente al conocimiento y a la actividad vocacional
de cada region de nuestro estado de Guerrero. Dentro de los planteamientos a mediano
plazo para el puerto de Acapulco, tenemos que convertirlo en un centro de comercio
para el Pacifico, el mercado asiatico. Hacemos atractivo a los inversionistas ;si? A los
mercados internacionales ;si? Como consecuencia se nos viene el turismo
internacional, nacional y local. Y Guerrero se tiene que convertir realmente en un
centro de comercio para el sur sureste. En el Estado de Guerrero y creo que, en
Meéxico, el estado, y tanto a la poblacion indigena desconfia en el Estado. Porque no
los hace coparticipes, solamente nos respetan en museos, nos respetan en
monumentos, pero en la realidad, en la politica publica, en la politica presupuestal
estamos en total abandono. Entonces ahi es donde tiene qué, tenemos que trabajar con
Redes que hay esa correlacion entre legado historico, la politica publica, la politica
presupuestal, en imparticion de justicia, usos y costumbres, la cultura, y no solamente
que nos respeten nuestra lengua, y no solamente que nos respeten nuestra lengua,
nuestro trabajo, nuestro conocimiento en los museos. Mi familia no solamente son los
de mi pueblo, mi familia es Guerrero y mi familia es Redes Sociales Progresistas,
porque estamos construyendo dia a dia, esos valores que se han perdido.

SP2210521

Necesitamos apostarle al campo, tenemos que aplicarnos en el campo, debemos de
tener asesoria y capacitacion a todos aquellos hombres que se dedican al campo para
que puedan vender sus productos no solamente aqui, sino fuera de Guerrero también
y decirles también que la propuesta de Gobierno de Dolores Huerta es un Gobierno
efectivo y necesitamos una ciudadania empoderada. El Partido Encuentro Solidario y
su principal documento basico y principios, es la solidaridad, el amor, la fraternidad
entre las comunidades para traer un bienestar comun ese es el objetivo principal.

SP2090521

Nuestros gobernantes tienen que ser gobernantes humanos y sensibles que apliquen
correctamente la administracion publica para que las comunidades o pueblos de
nuestro Guerrero sean pueblos felices y que se demuestre todos los dias en su accionar,
es muy importante decirles que, en el gobierno de Dolores Huerta Valdovinos, los
nifios y las nifias necesitan una educacion de calidad donde ellos puedan tener
oportunidades de desarrollarse y crecer sanamente.

SP2280421

Dolores Huerta Baldovinos tiene el compromiso de luchar hombro con hombro con
ustedes, y poner toda mi voluntad... todo lo que esta en mis manos para que Guerrero
sea un Guerrero de bienestar comun, para que todos encontremos la reconciliacion y
la paz, la transformacion y la solidaridad que tanto necesita Guerrero. Decirles
también... Sefioras y Sefiores, que mi partido, el Partido Encuentro Solidario cree que
la familia, los valores y los principios, son el arma fundamental para el progreso y
desarrollo de un Estado y Dolores Huerta cree firme mente que eso es verdad.

SP2260321

Son parte de mi prioridad la salud y la educacion, equipare con el personal y los
insumos necesarios a todos los centros de salud, para que todos gocen de
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medicamentos gratuitamente y las personas no tengan que llegar a un hospital de
segundo nivel. Soy orgullosamente trabajadora de la secretaria de salud y se
perfectamente que es lo que se necesita hacer para llevar los servicios basicos de salud
a todos los rincones de nuestro Estado.

SP2070421

Patriotas surianos gozosos cantad, un himno a Guerrero caudillo inmortal que alla en
las montanas luchando tenaz a un México esclavo le dio libertad. Esos somos los
guerrerenses la historia de nuestro pasado marca una lucha y el 6 de junio nuestro
futuro marca una lucha, pero no de armas de un voto razonado y de un voto de
conciencia para transformar y cambiar nuestro Estado de Guerrero conozco
perfectamente las necesidades que hay en las unidades de salud, s¢ que no hay
medicamentos, s¢ que no hay un suero anti-alacran. También s¢ que no hay una
infraestructura. En mi proyecto me comprometo a que las unidades de salud nunca
mas les faltara un medicamento porque yo sé de la gran necesidad que tiene la gente
como nosotros. Se lo que siente una madre cuando su hijo esta enfermo o sus padres
estan enfermos. Decirles a las mujeres que el 52% de la poblacién somos mujeres y
que si todas salimos a votar el 6 de junio ganaria una mujer y Guerrero seria gobernado
por una mujer. Soy Dolores Huerta Valdovinos, guerrerense y me apasiona servir a
todos ustedes.

SP2120421

Vota este 6 de junio por Dolores Huerta Valdovinos, candidata a la gubernatura del
Estado de Guerrero por el Partido Encuentro Solidario, por tu familia. *Musica
remake de la chilena “la iguana” *

SP2060521

Hoy 5 de mayo, que se conmemora la batalla de Puebla, es un dia muy importante
para estar aqui reunidos y hablar precisamente del cambio y decirles que la
transformacion no solamente esta en una sola persona, la transformacion esta en cada
uno de nosotros y que este 6 de junio nosotros tendremos la gran oportunidad de
cambiar nuestro estado. Es una alta responsabilidad, pero también un gran honor, un
gran honor que me hace sentir motivada. Soy una mujer que va a la lucha.

SP2180521

Desde Cruz Grande Guerrero, estamos caminando a ras del piso con los locatarios del
mercado de Cruz Grande con mis compaifieros del proyecto PES (Partido Encuentro
Solidario) Guerrero. ;Cual es el compromiso de la candidata al Gobierno del Estado?
Principalmente salud, cada unidad de salud de zona rural principalmente que tenga
sueros anti-alacran para que no mueran ningln niflo, nifia, hombre o mujer. Que haya
una caja roja como una emergencia obstétrica, para que ninguna mujer embarazada
muera. Que no exista una muerte materna. El compromiso del Gobierno de Dolores
Huerta, candidata del PES es que esto es lo principal que debemos atacar.

SP2190321

Vemos la necesidad de construir un nuevo hospital en el lado poniente de la ciudad,
con eso nosotros iniciariamos una gran propuesta para beneficiar a toda esa gente que
no se puede mover de alla hacia el hospital del quemado. Como mujer quiero decirles,
trabajo en la secretaria de salud, obviamente se la importancia que es que una mujer,
una nifla, pero también un niflo tenga la salud emocional y fisica correcta y en mi
gobierno y en mi proyecto. No permitiré que ninguna agresion, ninguna violencia para
ninguna mujer, nifia o nifio. *Dolores Huerta, candidata a gobernadora del Estado de
Guerrero*

SP2020421

Sabemos de la importancia de la mujer, de los posicionamientos en los lugares
estratégicos, porque las mujeres hoy, somos la transicion, no solamente politica, sino
en la democracia de todo el pais. Nuestro papel es tan importante que estard como
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prioridad en la agenda publica del Gobierno de Dolores Huerta Valdovinos, agradezco
infinitamente a mi partido, “Partido Encuentro Solidario” porque ha creido en la
capacidad de una mujer y me esta dando la oportunidad de demostrar que las mujeres
podemos, y que podemos gobernar bien, porque somos fuertes, somos sensibles, y
todo lo que nosotras nos proponemos lo logramos. Yo vengo aqui para caminar juntas
con ustedes y que vayamos hacia adelante por un Guerrero mejor. Porque tengo la
firme conviccion de que un Guerrero mejor “Si es posible”. *Dolores Huerta,
candidata a gobernadora del Estado de Guerrero*

SP2090421

Soy una mujer que sea forjado desde abajo que nada me han regalado y que hoy la
posicion de la candidatura al Gobierno del Estado es porque he trabajado. Soy una
mujer de firmes ideales, una mujer que le gusta ir al reto y el desafio, que le han dado
la oportunidad de demostrar que las mujeres somos capaces, que las mujeres tenemos
la fuerza, que las mujeres tenemos las agallas para gobernar un estado como lo es el
estado de Guerrero. Hoy tenemos la gran oportunidad mujeres de demostrar que somo
hermanas, pero no solamente de palabras, sino de accion, nadie va a respetar a una
mujer que no sea otra mujer, nadie va a ayudar a una mujer que no sea una mujer,
porque nosotras no entendemos y comprendemos por eso el 6 de junio nos debemos
de hermandad y votar por Dolores Huerta Valdovinos. *Dolores Huerta, candidata a
gobernadora del Estado de Guerrero*

SP2130421

Es importante que los nuevos varones sepan que la nueva masculinidad marca la ruta
de la equidad de género. Decirles que en mi proyecto tenemos una deuda eterna. Una
deuda con un ala de servidores publicos del sector del volante, “los taxistas” decirles
que esta en mi proyecto una iniciativa que la pondré en los escritorios de los diferentes
diputados locales y federales, que el préximo 6 de junio estaran en el Congreso local
del Estado de Guerrero. Para que estos servidores publicos tengan pension y
jubilacion también servicio médico para ellos y su familia. Ya lo estamos trabajando
y se hard realidad creo firmemente que Guerrero merece estar mejor, que los
guerrerenses nos merecemos un bienestar y una construccion de paz. *Dolores Huerta,
candidata a gobernadora del Estado de Guerrero*

SP2190421

El Partido Encuentro Solidario le estd dando la oportunidad a todos aquellos lideres
no solamente lideres politicos sino lideres en el deporte, en la academia, en la salud,
hemos estado como rezagados en el Estado de Guerrero sin ningiin desarrollo, cuando
nosotros somos ricos en litorales, en mares, en lagunas y sobre todo en personas como
ustedes. En personas que todos los dias trabajan y decirles que confien en nosotros,
que confien en la gente joven, en la gente que esta dispuesta a entregarse por ustedes,
por nosotros, por nuestros hijos y por nuestra familia y eso lo vamos a lograr con el
equilibrio en el Congreso del Estado y con el equilibrio en un Estado de Guerrero.
*Dolores Huerta, candidata a gobernadora del Estado de Guerrero*

SP2270421

En el PES defendemos la vida desde su concepcion decimos jno al aborto!
Impulsaremos politicas de prevencion y educacion para los jovenes y asi como
atencion adecuada a las mujeres en el estado de gestacion. Todo con apego a la ley.
En mi gobierno, al menos el 50% del gabinete seran mujeres. Soy solidaria. jVamos
por el estado que todos merecemos! *Dolores Huerta, gobernadora PES*

SP2070521

Nuestro Estado de Guerrero tiene historia y tiene historia de libertad, la historia de
nuestro pasado marca una lucha y hoy nuestro presente y el 6 de junio nuestro futuro
marca una lucha, pero no de armas sino de conciencia y marca una lucha de un voto,
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de un voto razonado, de un voto de conciencia, de un voto individualizado para
transformar y cambiar nuestro estado de Guerrero. Soy una guerrerense, soy Dolores
Huerta Baldovinos guerrerense y me apasiona servir a todos ustedes. Quiero decirles
que en el escritorio de las politicas publicas de Dolores Huerta estara la equidad de
género, pero también estara la nueva masculinidad, porque son dos elementos
importantes para que haya verdadera igualdad de género. *Dolores Huerta, candidata
a gobernadora del Estado de Guerrero*

SP2080521

Hola, muy buenas tardes los saludo desde este mirador que nos da la maravillosa vista
de un pueblo magico que es Taxco de Alarcon, venimos a caminar a ras de piso a
visitar a los locatarios del mercado de la plata, mercado central, para que conozcan a
nuestro partido Encuentro Solidario a nuestro proyecto nacional, quiero decirles a
todos que fue un excelente dia, una excelente mafiana, vamos rumbo a iguala, estamos
visitando la zona norte, quiero decirles que Dolores Huerta Valdovinos esta
caminando mano con mano, hombro con hombre con todos los guerrerenses. Un
saludo desde Taxco de Alarcon, Guerrero, vota este 6 de junio por PES, 4 de 4.

SP2100521

Hoy en este dia especial que se festeja el dia de las madres deseo enviarles un abrazo
caluroso a todas las mujeres que todos los dias cuidan y protegen a sus hijos y que
son fundamentales dentro de la sociedad. Para ellas mi reconocimiento y carifio.
Muchas felicidades a todas las madres guerrerenses. *Dolores Huerta, candidata a
gobernadora del Estado de Guerrero*

SP2130521

Soy Dolores Huerta Baldovinos candidata al gobierno del estado por el Partido
Encuentro Solidario y quiero hacer de su conocimiento las propuestas que estaré
trabajando en mi plan de gobierno. Impulsare el mejoramiento de las escuelas, a través
de la asignacion de mayores recursos a la infraestructura educativa a la infraestructura
educativa y el equipamiento de talleres y laboratorios para brindar una educacion de
calidad y acorde a los avances y desarrollos tecnologicos. Fomentar el arte, la cultura
y el deporte a través de los centros educativos y las comunidades. Programa de
seguridad para todos, donde recuperaremos espacios publicos con la participacion de
la comunidad. Creare la Unidad Policial de Género, perteneciente a la secretaria de
Seguridad Publica. Los invito a conocer y a confiar en mi proyecto, este 6 de junio
vota 4 de 4, vota PES.

SP2200521

Queridos guerrerenses, hoy 19 de mayo nos encontramos nuevamente en la ciudad de
Chilpancingo, y otra vez el auditorio sentimientos de la nacion es testigo del segundo
debate que nos encontramos los candidatos y las candidatas al Gobierno del Estado
en Guerrero. Estoy feliz, estoy motivada, me siento muy contenta de haber terminado
este debate, de darle a los guerrerenses las propuestas del Partido Encuentro Solidario,
vamos PES, vamos Guerrero, vamos candidatas y candidatos del Partido Encuentro
Solidario, el partido de la vida y de la familia. Vamos PES. *Dolores Huerta, candidata
a gobernadora del Estado de Guerrero*

SP2270521

Todo gobernante debe tener la sensibilidad para poder darse cuenta de la gran
necesidad que tiene el pueblo, que tiene Guerrero y por eso yo lo he dicho en todos
mis recorridos, uno de mis ejes principales es la educacion, ti sabes que si nosotros
trabajamos con la nifiez les inculcamos valores, inculcamos el amor a nuestra familia,
el amor a nuestros semejantes, la solidaridad, la reciprocidad, vamos a construir un
estado de paz, un estado solidario que tanto requerimos, porque lo que le pasa a todos
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le tiene que importar a Dolores Huerta. *Dolores Huerta, candidata a gobernadora del
Estado de Guerrero*

SP2310521

Como mujer les digo, no tengo miedo ni al poder ni al dinero. Sin dinero estamos aqui
pecho tierra y trabajando todos los dias durante 3 meses, recorriendo el estado con mi
equipo y con el maestro Marco que nunca me ha abandonado. Por eso digo
publicamente, aunque me han buscado diferentes actores politicos para que yo decline
a favor de una candidata o de un candidato. Lo digo abiertamente y lo dije
publicamente a los medios de comunicacion “Dolores Huerta” no declina por nadie.
Por qué declinar por un candidato o candidata es declinar por mis ideales. *Dolores
Huerta, candidata a gobernadora del Estado de Guerrero*

SP2020621

Estoy contenta de estar en San Marcos en la region de la costa chica, quiero decirles
que no soy una mujer de mucho discurso, hoy Guerrero no necesita discursos, hoy
Guerrero necesita de hombres y mujeres sensibles y humanos. Hoy me toca
representar al Partido Encuentro Solidario a la candidatura del gobierno del Estado y
lo hago con mucho orgullo y lo hago con mucha pasion. Dolores Huerta hace el
compromiso firme y decidido de trabajar por cada uno de los guerrerenses, trabajar
con pasion y con amor para que Guerrero sea la casa de todos y cada uno de nosotros.
*Dolores Huerta, candidata a gobernadora del Estado de Guerrero*

SP3210521

Queridas paisanas y paisanos guerrerenses radicados del otro lado de la frontera norte,
les invito para que nos apoyen con su voto y este 6 de junio logremos la llegada de la
Cuarta Transformacion a Guerrero. No mentir, no robar y no traicionar a nuestro
pueblo, son nuestros compromisos. Voy a renovar el, programa 3 por 1 para apoyar a
nuestros pueblos rurales que por muchos afios se han mantenido en la marginacion.
Todos los guerrerenses tienen derecho a tener sus documentos, no importa donde estén
en nuestra gestion, vamos a agilizar la obtencion de documentos de identificacion y
traslado. Ustedes son aliados del desarrollo, ya que con las remesas que envian ayudan
a su familia y a su comunidad. Por lo que son pieza clave en la reconstruccion de
nuestro estado. Este serd un gobierno incluyente, que atienda a todos los sectores de
la poblacion, sin discriminar a nadie, sera un gobierno justo y honesto. Venimos a
servir a la gente y a que junta y juntos transformemos guerrero. Les mando un fuerte
abrazo, su amiga Evelyn Salgado Pineda, candidata a la gubernatura por MORENA.
 Vamos a ganar paisanas y paisanos, la esperanza continua!

SP3080521

Nos encontramos en el monolito a Lazaro Céardenas, uno de los mejores presidentes
que ha tenido México, un hombre que apoyo como nunca al campo que instituyo el
ejido Banrural y le dio un gran apoyo a la Tierra Caliente, siguiendo los ideales y
principios del General Lazaro Cardenas es como vamos a lograr y consolidar esta
cuarta transformaciéon en nuestro estado de Guerrero. jViva la Tierra Caliente!
*Musica* -Aparece Félix Salgado sosteniendo su mano con gente de tras- jViva
Evelyn Salgado! jViva! jViva Lopez Obrador! jViva! jViva Tierra Caliente! jViva!
*gente vitoreando atras* *Musica tradicional guerrerense chilena*

SP3130521-1

Desde la parte mas alta de la montafia refrendamos que la cuarta transformacion
llegara a Guerrero, la esperanza continua. *Gente atrds*: “;Vamos a ganar!”

SP3130521

Soy mujer, soy joven y si puedo y les voy a demostrar que de la mano de todas y de
todos ustedes vamos a gobernar Guerrero. Y asi ser la mejor gobernadora del Estado
de Guerrero. La mejor herencia que le podemos dejar los padres a nuestros hijos es la
educacion, asi que la Montafia va a tener su universidad, por supuesto que si.
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i Viva Morena! jViva Guerrero! jViva Andrés Manuel Lopez Obrador! Vamos a ganar,
gracias, muchas gracias.

SP3110521

Muchas gracias, Tierra Caliente por este hermoso y calido recibimiento, vamos a
ganar, la esperanza continua. *Musica tradicional* Esta Tierra Caliente como lo
decimos es una casa de hombres y mujeres valientes, vamos a apoyar a nuestros nueve
municipios de la Tierra Caliente: Arquelia, San Miguel Totolapan, Zirandaro, Coyuca
de Catalan, Tlalchapan, Ciudad Altamirano, Cuitzamala, Ajuchitlan Tlapehuala, a
todos ellos que sepan que va a haber apoyo del gobierno del Estado, nunca mas Tierra
Caliente va a estar abandonado todos los ojos del gobierno estatal van a estar puestos
aqui. Vamos a mejorar la infraestructura carretera, vamos a mejorar las carreteras,
vamos a revisar el estado que tienen nuestras carreteras. Esta gobernadora o va a andar
en helicoptero porque desde ahi no se ve la realidad, vamos a estar en territorio y
vamos a estar recorriendo todas y cada una de las carreteras de nuestro Estado. Vamos
a poner todo el corazdn para defender nuestro voto y para ganar este 6 de junio, ni un
paso atras.

SP3140521

Ometepec bello nido a ti te vengo a invitar para que votemos por MORENA y con
MORENA ganar, MORENA, MORENA, MORENA. Vamos a hacer historia pues ya
se lleg6 la hora y todos los guerrerenses tendremos gobernadora, vamos a hacer
historia pues ya se lleg6 la hora y todos los guerrerenses tendremos gobernadora.
Torita, Torita, se llama Evelyn Salgado es una calentanita, es hija del famoso toro, es
Evelyn la torita, torita, vamos a arrasar con todo desde ahorita se los digo, vamos a
ganar la Costa y Ometepec bello nido, vamos a arrasar con todo desde ahorita se los
digo vamos a ganar la Costa y Ometepec bello nido. Ya me voy con mi guitarra, me
voy pa otro rumbo, regreso para celebrar el triunfo de 6 de junio.

SP4050421

Que nosotros, Accion Nacional les ha propuesto como candidata a una buena mujer,
decente, valiente, trabajadora y que ha tenido experiencia de gobierno y ha sabido
estar a la altura de las responsabilidades. Yo vengo a pedirle a la gente de Guerrero
que saque lo mejor de si, que saquen a las guerreras y a los guerreros que tienen
dentro, lleg6 la hora de ponerle un alto, un alto a la destruccion. Hoy tienen el 6 de
junio una posibilidad, seguir igual con los mismos de siempre o atreverse a cambiar
con una mujer decente, buena, honesta, trabajadora como Irma Lilia. Hoy tienen esa
oportunidad.

SP4300321

Yo soy Irma Lilia Garzon Bernal, candidata a Gobernadora del Estado de Guerrero
por el Partido Accidon Nacional. Soy una Guerrera y soy guerrerense. Soy una mujer
de retos y hoy estoy frente a ustedes porque jLlegé la hora de las mujeres! Las mujeres
somos mayoria de nosotras las mujeres depende que una mujer llegue a ser
Gobernadora. Las mujeres somos la columna vertebral de la familia. Hoy llego el
tiempo de las mujeres, hoy vengo a pedirles que caminemos juntos, hoy vengo a
pedirles que luchemos juntas y juntos. Que esta eleccion sea de las mujeres.

SP4170321

Las mujeres podemos gobernar, porque pensamos, sentimos y sabemos que la justicia
nace en la casa. Votar es un acto de justicia, de igualdad, pro en Guerrero es un acto
de urgencia. Un presunto violador no puede ser gobernador. Vota y hagamos justica.
Vota y hagamos justica. Vota y hagamos justica. Violadores y golpeadores a la carcel.
*Irma Lilia Garzon, Gobernadora Guerrero. Vota Accion Nacional*
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SP4120321

Duelen los jaloneos, pero duelen mas las calumnias dicen que mientes que no sentiste
lo que sentiste que no te forzaron, que no te rompieron, que no te humillaron, si esto
hace con la esposa de un amigo ;Qué hara cuando te tenga en tu familia en sus manos?
Denuncia con tu voto, Guerrero es tuyo. *Irma Lilia Garzon, Gobernadora Guerrero.
Vota Accion Nacional*

SP4050321

Hola, Soy Irma Lilia Garzéon Bernal, candidata del Partido Accidon Nacional a la
Gubernatura del Estado de Guerrero, he venido donde estan mis padres, con mi
familia, a iniciar mi campafa por la gubernatura, las invito, los invitos a que me
acompaien a esta propuesta que tiene como base la familia y juntas, juntos, nos
pongamos en accion por Guerrero.

SP4130421

Militantes y simpatizantes de mi Partido Accion Nacional, después de recorrer el
Estado, vengo ante ustedes para agradecer su presencia y a la vez, convocarlas y
convocarlos a la reflexion. Vengo ante ustedes a decirles que seamos una alternativa
que el PAN trae propuestas de desarrollo, propuestas de paz, propuestas de progreso,
en esta campafia, impulsaremos justicia y desarrollo, justicia en la salud, en la
educacion, en la legalidad. Guerrero se merece un gobierno distinto, un gobierno
nuevo que le devuelva la esperanza a la gente, jque viva accion nacional! *jque viva!
* ique viva Guerrero! *;que viva! *

SP5070321

Estamos haciendo historia miles y miles de guerrerenses que no quieren conflictos, ni
descalificaciones, sino unidad, solidaridad y hermandad, estos valores nos unen y nos
dan fuerza, son lo que deben distinguir a cada una de las personas que nos sumemos
a este proyecto. jPara convencer a mas guerrerenses de que somos la mejor opcion!

SP5090321

i Vamos a ganar! Porque tenemos unidad, seriedad y honor. Vamos a ganar! Porque
representamos la lucha de un mejor Guerrero. jVamos a ganar! Porque sabemos lo
que significa el futuro de nuestras familias y porqué sabemos trabajar, por sobre todo
dar buenos resultados.

SP5100321

Hoy tenemos una gran alianza, nos hemos unido, porque tenemos un propdsito,
tenemos una idea en comun, jganar el gobierno de Guerrero! A lo largo de mi vida,
dentro de la politica, me he conducido con honestidad y con transparencia. Soy un
hombre que trabaja todos los dias para sacar adelante a su pueblo, porque quiero
trabajar por todas y por todos ustedes. A mi me gusta trabajar cerca de la gente. jEso
es lo que hace Mario Moreno todos los dias! Porque vamos a trabajar para consolidar
un desarrollo para las y los guerrerenses... jQué viva Petatlan! jQue viva Guerrero!

SP5100321-1

Yo un dia entre al ayuntamiento de Chilpancingo, siendo un nifio de 10 afios. {Me
quitaron mi cajon para bolear zapatos! Llegué, vi unas oficinas elegantes, bonitas, vi
muchas personas en escritorios bonitos con el teléfono, en fin, y empecé a sofiar, dije:
“Un dia yo voy a estar atrds de un escritorio, como estos y he tenido el privilegio, dos
veces de ser presidente municipal de ese Ayuntamiento donde un dia fui a recoger mi
cajon de bolear. Esto para mi fue un gran logro, pero con el paso de los afios, siendo
presidente municipal, decidi que un escritorio jamds me iba a separar de la gente, que
yo tenia una idea muy clara de que solamente la cercania con la gente nos iba a
permitir lograr esa comunicacion. Y ese suefio que tuve de nifio, de poder estar atras
de un escritorio lo cambié, por estar cerca de la gente!

SP5160321

Yo simplemente vengo a hablar sobre mis paisanos de la rivera del Rio Balsas que
cultivamos tierra. Vamos a impulsar el rescate del tema fertilizante. He dicho que el
proximo afio, habremos de iniciar una inversién sin precedente para el campo
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guerrerense, Mario Moreno desde su llegada. Va a comprar cientos de tractores para
mis hermanas y hermanos campesinos de Guerrero. jEse es un compromiso que hago
hoy aqui! Hoy el corazon del campo vuelve a latir y lo hace con fuerza por sus
palabras que acaba de pronunciar *Con Mario Moreno Guerrero ganara*

SP5110321

Para garantizar nuestra economia, nuestra tranquilidad y asegurar un mejor futuro, se
necesita gobernar con respeto a quienes han dado todo por esta tierra, por las y los
valientes que hacen de nuestro Estado un mejor lugar para vivir. Se necesita
compromiso, capacidad y experiencia para seguir adelante. jPor eso quiero ser, tu
Gobernador!

SP5130321

Que la boca mentirosa incurra en una torpe mengua que solamente en su lengua es la
verdad sospechosa. Una frase de quien es nuestro orgullo taxquefio y orgullo de los
guerrerenses, Juan Ruiz de Alarcon. Taxco es para las y los guerrerenses un lugar de
privilegio. La cultura aqui en esta ciudad desde hace muchos afios, que por supuesto,
nos pone en el contexto nacional y le da un privilegio, como una ciudad de cultura,
una ciudad colonial, de la cual, las y los guerrerenses, sentimos ese enorme orgullo.

SP5140321

*Musica de fondo* Estamos en un lugar histérico, simbolico, para este pueblo de
Tepecoacuilco, un pueblo con tanta historia, que le aportd que le dio a tantas mujeres
y hombres a la lucha independentista en este pais. Aqui estuvo el General José Maria
Morelos y Pavon, el Siervo de la Nacion, dio su vida en esta lucha por la
independencia nacional. jPara que a Guerrero se le respete y para que a México se le
respetara!

SP5150321

Me da mucho gusto estar esta tarde aqui, estoy nuevamente recorriendo Acapulco
conociendo las necesidades de las colonias populares de Acapulco. Sé cuadl es la
problematica que enfrentan todos los dias todas y todos ustedes. ;Y el reto es que
Mario Moreno va a estar aqui con ustedes de manera permanente! Que vamos a ser
un gobierno cercano a la gente, un gobierno que escuche a su pueblo, un gobierno,
que se comprometa con su pueblo, pero sobre todo que dé resultados.

SP5190321

Por mucho tiempo construi y trabaje en estructuras electorales debo reconocerles el
enorme trabajo, pero sobre todo la enorme responsabilidad que tienen todas y todos
ustedes. Sobre sus manos, sobre su mente, sobre su corazon, esta es una enorme
responsabilidad que les pide su amigo Mario Moreno, que se comprometan porque
cuando ti te comprometes cuando tu cumples, cuando ti haces bien, la vida te
devuelve lo mismo cosas buenas, Tenemos gallo y vamos a ganar, sabemos que eres
el politico matematico, porque donde vas caminando vas multiplicando. Yo soy de
territorio, yo trabajo a ras de piso. Lo vamos a hacer hoy y lo vamos a hacer maiana.
i Vamos a ganar! | Y que viva la estructura electoral! jViva la defensa juridica del voto!
iY que viva el PRI!

SP5170321

Hoy después de esta pandemia tenemos que reactivar la economia. Y todas y todos
aquellos, que tienen pequefios comercios, a veces en una mesa. Vamos a apoyarles
para que puedan reactivar la economia en Taxco. Y que el turismo, regrese con mas
fuerza, con mas fortaleza a Taxco, para que las y los taxquefios. jSigan teniendo
empleo! ;Y puedan vivir en mejores condiciones! Pero también vamos a atender a
nuestras hermanas de las comunidades.

SP5200321

Quiero decirles hoy aqui en esta parte poniente de Acapulco que Mario Moreno quiere
ganarse el corazon de las y los acapulquefios todo lo que haya necesidad de hacer para
que ustedes vivan mejor yo voy a impulsar fuertemente los programas sociales, voy a
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impulsar programas como un cuarto mas, para poder mejorar las condiciones de vida
de muchas familias. Mario Moreno ha hecho un compromiso con las mujeres
guerrerenses vamos a recuperar las estancias infantiles debe ser una recompensa, un
apoyo para todas las mujeres guerrerenses jVamos a ganar! jQue vamos por la
victoria! jQue viva Acapulco! *Con Mario Moreno Guerrero ganara*

SP5210321

Y siento que usted es mi mejor opcion, para mi y para todas las de Guerrero. Yo no
quisiera un Guerrero dividido ni para mi, ni para mis hijos... porque soy madre, tengo
2 hijos, y quiero un futuro mejor y prometedor. El compromiso que Mario Moreno
hoy esta haciendo con Guerrero, esta haciendo con las mujeres, es precisamente
generar condiciones, para que podamos vivir y trabajar en unidad. ;Y te ofrezco que
voy a trabajar incansablemente porqué Guerrero vivamos un poco mejor!

SP5220321

Ser mujer y me siento orgullosa de serlo, aqui me siento segura, aqui me siento
escuchada, aqui esté la esencia del feminismo, somos los mejores guardianes de este
proyecto, porqué lo sentimos en lo mas profundo de mi corazén, aqui hemos
construido la unidad, digan lo que digan, hagan lo que hagan, vamos a ganar, las
mujeres somos la mitad del cielo, sin nosotras no hay patria, sin nosotras no hay
Guerrero, sin nosotras no hay pais. *Con Mario Moreno Guerrero ganara*

SP5220321-1

Quiero decirles que hoy tengo este privilegio de estar aqui con todas y con todos mis
paisanos chilapefios. Mario Moreno es un hombre de palabra, un hombre que cumple
sus compromisos a las comunidades de Chilapa, vamos a apoyarlas fuertemente para
mejorar las condiciones de sus caminos, ese, ese va a ser un reto que nos vamos a
echar cuestas, vengo aqui con todas y con todos ustedes a hacer compromisos de
trabajo jVamos a ganar, vamos a ganar! Decirles que en Guerrero soplan vientos de
esperanza porque esta participando al Gobierno de Guerrero, su amigo Mario Moreno
jQué viva Chilapa! ;Y que viva Guerrero! *Con Mario Moreno Guerrero ganara*

SP5240321

*Lengua Tu un Savi (Mixteco)* Es un orgullo ser Mixteca, es un orgullo que dios nos
haya permitido nacer aqui, en esta que es nuestra tierra, por eso la cuidamos, por eso
la amamos, por eso nos respetamos. jAsi como Mario Moreno Arcos que nos respeta
y nos ha dado mucho a esto que la Montafia Alta!

SP5260221

*Idioma Nahuatl* Nuestros abuelos nos ensefiaron a respetarnos, a respetar nuestra
lengua, a respetar nuestra tierra, a respetar a nuestros hermanos, a respetarnos, y a que
respetemos, también que les hablen a nuestras hijas con respeto y a nosotras las
mujeres. jPonemos nuestro corazon en ti sefior, Mario Moreno porque queremos
nuestro Guerrero, queremos vivir juntos y no divididos!

SP5290321

Para mi es algo muy especial venir aqui a un lugar muy icénico de Acapulco como es
el Mercado de La Progreso, venir y saludar a las y los locatarios. El compromiso de
Mario Moreno es buscar como reactivamos los mercados, como los volvemos
atractivos que no solamente vengan a hacer un consumo, que venga a comer, que
vengan a degustar, y volver estos lugares mas agradables y sobre todo mas seguros,
ese es el gran reto de su candidato hoy, Mario Moreno Arcos. Que dios les bendiga y
ique viva La Progreso, que viva el mercado de la Progreso, que viva Acapulco, que
viva Guerrero! Muchas gracias *Con Mario Moreno Guerrero ganara*

SP5310321

Para mi es muy grato estar aqui venir a los lugares donde son mis origenes. Quiero
decirles paisanas y paisanos, he estado en la Costa Chica, he estado en la Costa
Grande, en la Tierra Caliente, en La Montaiia, en la Zona Norte, en Acapulco y he
visitado ya municipios de Zona Centro y quiero decirles algo, he encontrado una
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emocion desbordada, he encontrado apoyo y respaldo de la gente de Guerrero que me
ha recibido como no tienen idea por eso hoy quiero pedirles a ustedes, ustedes que me
conocen perfectamente. Quiero que me ayuden, quiero que le ayuden a su amigo
Mario Moreno a ser gobernador de Guerrero. jVamos a ganar! jVamos a ganar!
i Vamos a ganar! *Con Mario Moreno Guerrero ganara™®

SP5010421

Paisanos y paisanas, la idea es muy clara Mario Moreno, hoy hace compromisos aqui
con ustedes, que voy a impulsar el campo, como jamas se ha hecho en ningun
gobierno, vamos a rescatar para que les llegue a tiempo y bien su fertilizante, un
rescate al campo como no se habia dado hace muchos afios, me he comprometido que
el 50% de los espacios dentro de la administracion lo van a ocupar mujeres, mujeres
preparadas, mujeres comprometidas, mujeres que amen profundamente a Guerrero,
ese es compromiso también de Mario Moreno jQue viva Zumpango! *Con Mario
Moreno Guerrero ganara*

SP5020421

Agradecerles esta tarde que den la oportunidad de saludarles. Tenemos el orgullo de
tenerlo con nosotros porque es el primer, la primera persona que nos acompana aqui
a nosotros que se va para gobernador. No hemos tenido candidatos que nos visite de
esta manera y tenemos la esperanza y la fe en que nos va a ayudar. Me gusta trabajar
cerca de la gente, vengo de una familia pobre con trabajo, con estudio; mis padres me
sacaron adelante, yo vivi muchas carencias, muchas necesidades, por eso tengo la
capacidad de voltear los ojos donde mas se necesita, voy a apoyar fuertemente las
colonias populares para ayudar a nuestras hermanas y hermanos. Por cada peso que
el gobierno municipal le invierta en cuestiones de agua, drenaje, pavimentaciones,
electrificaciones, yo le voy a poner dos.

SP5010421-1

Me da mucho gusto estar esta tarde aqui en este lugar tan especial, me interesa
impulsar fuertemente un rescate en esta zona, he ofrecido que vamos a trabajar
incansablemente por Acapulco, eso es lo que necesitamos para darle vida a Acapulco,
porque vamos a hacer cosas positivas para el pueblo de Guerrero. Mi padre era un
campesino, ya fallecio, seguramente estard orgulloso de verme aqui, estd conmigo
siempre, casi no hablaba, pero con su mirada decia todo, me decia todo lo que me
amaba. Que me ayuden tocando puertas, tocando corazones, porque vamos a ganar el
proximo 6 de junio, para que sigamos trabajando en esta gran transformacion que
necesita Acapulco y que necesita Guerrero. jArriba Acapulco! *Con Mario Moreno
Guerrero ganara®

SP5030421

Esta alianza que se construyo es para el desarrollo y el crecimiento de Guerrero, hay
mucha claridad de que es lo que queremos hacer. Voy a estar aqui para entregarles
obras, acciones porque voy a trabajar con todo el amor y la pasion por Guerrero. Que
el compromiso que tenemos es respeto por Guerrero, es respeto por las instituciones,
respeto por todos los sectores de la poblacion. En este Estado entramos todos,
cabemos todos y en Mario Moreno van a encontrar siempre el respeto. El respeto por
Guerrero. *Con Mario Moreno Guerrero ganara™

SP5070421

Amigas y amigos, yo apoyo a Mario Moreno, vamos a tener un gobierno que sabe
coémo conducir la barca, que tiene claridad en sus proyectos. El proximo gobernador
en Guerrero se llama Mario Moreno Arcos. Para mi es un privilegio hoy, estar aqui en
esta tierra. Hoy aqui en Ometepec, Mario Moreno hace el compromiso con los
uniformes y los utiles escolares para todos los nifios de Guerrero. Ese serd uno de los
programas mds importantes que lanzaremos en Guerrero. ;/Coémo se llama el préximo
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gobernador de Guerrero? Mario. No los escucho. Mario. Més fuerte. Mario. *Con
Mario Moreno Guerrero ganara*

SP5080421

Hoy he hecho un compromiso con las madres solteras, con las mujeres de Guerrero.
Vamos a echar a andar estancias infantiles a lo largo y ancho del Estado. Va a ser un
programa estatal que va a beneficiar a las madres trabajadoras aquellas madres que se
preocupan todos los dias, por sacar adelante a su familia. Va a haber seguro que
otorgue medicamentos oncoldgicos a todos los nifios y por supuesto a las mujeres
también. Que exista el abastecimiento que se del cumplimiento cabal con ese
medicamento. Soy Mario Moreno y asi gana Guerrero

SP5080421-1

El compromiso que hago con mis paisanas y paisanos, con mis hermanas campesinas
y campesinos de Guerrero, es que va a haber un impulso al campo guerrerense como
nunca se ha dado en Guerrero, vamos a rescatar el campo guerrerense, vamos a meter
cientos de tractores, paquetes tecnologicos, vamos a aplicarnos con el tema del
fertilizante, que les llegue y que les llegue a tiempo y completo, vamos a meter semilla
mejorada. El campo va a ser nuestra prioridad, por supuesto. Asi gana Guerrero.

SP5090421

Quiero decirles que Mario Moreno esta haciendo compromisos con Acapulco. Lo mas
fundamental, lo mas importante, la recuperacion del empleo para las y los
acapulquefios. Acapulco requiere fuentes de empleo, necesita trabajo, necesita que
todas y todos los acapulquefios tengamos una oportunidad para poder salir adelante y
eso es lo que Mario Moreno va a hacer aqui en Acapulco. Va a tener el apoyo y
respaldo de la comunidad, medicamentos para todos sin excepcion. Va a regresar el
programa de uniformes escolares. He estado alld donde estan las carencias y
necesidades. Le voy a cumplir al pueblo de Guerrero, pero principalmente a las clases
mas desprotegidas. *Con Mario Moreno Guerrero ganard*

SP5100421

Primero vine como candidato a diputado federal y fui a todas y cada una de las
comunidades, no deje ni una sola comunidad sin visitar. Quiero también decirles que
habra un apoyo sin precedente para el campo guerrerense, €se €s un compromiso que
refrenda Mario Moreno, hoy aqui en Tierra Colorada. Quiero ver el pufio en alto, que
se vea la fuerza, la firmeza de Juan R. Escudero, de sus comunidades. Hoy les
agradezco que me reciban nuevamente, hoy, que aspiro a ser su gobernador y primero
Dios, con el apoyo de todas y todos ustedes, voy a hacer el proximo gobernador de
Guerrero.

SP5130421

Quiero agradecerles esta tarde que me permitan estar nuevamente aqui en Tixtla, les
digo que yo he hecho un compromiso, un compromiso con las y los guerrerenses. He
ofrecido a lo largo y ancho de Guerrero que voy a impulsar el campo guerrerense
como nunca se ha hecho en Guerrero. He ofrecido que va a haber una inversion sin
precedente para el campo guerrerense. Tixtla tiene un potencial enorme en la
agricultura, vamos a fortalecerlo. Gracias, amigas y amigos. jQue viva Tixtla! jQue
viva Tixtla!

SP5120421

El turismo en Guerrero es parte fundamental del desarrollo, el desarrollo de este
Estado no seria lo que es hoy, si no tuviésemos esa palanca tan importante como es el
turismo, vamos a impulsarlo fuertemente, vamos a rescatar nuestros espacios, como
es Acapulco. Vamos a rescatar nuestros espacios, como es Acapulco, Ixtapa-
Zihuatanejo, Taxco, Yo soy Mario Moreno y asi gana Guerrero.

SP5140421

Hoy amigas y amigos, estamos aqui en este evento, para refrendar un compromiso,
un compromiso que trabaja incansablemente, donde todas y todos los guerrerenses,
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van a tener acceso a medicamentos de manera gratuita, ese es un compromiso de
Mario Moreno. Hoy amigas y amigos, les agradezco mucho que me den esta
oportunidad para mejorar las condiciones de vida de todas y de todos ustedes. Ese es
un compromiso de Mario Moreno jQue viva Apango! jQue viva Martir de Culiapan!
iQue viva Guerrero!

SP5140421-1

Patriotas surianos, gozosos cantad, un himno a Guerrero. Nuestro consumador de la
independencia, el General Vicente Guerrero representa para las y los guerrerenses lo
maximo en este pais. Y hoy aqui, junto al monumento, a la estatua de Vicente
Guerrero, quiero decirles con mucha firmeza y seguridad, que nuestra propuesta para
jovenes, para el empleo, para la seguridad, para la equidad de género. ;Va en serio!
iPor supuesto que, gobernando en serio, gana Guerrero, definitivamente!

SP5180421

Yo les agradezco sus palabras de solidaridad de apoyo y quiero refrendarles
nuevamente, mi disposicion para que podamos trabajar juntos que la charreria de
manera muy especial la pongamos en un espacio digno donde debe estar porque es
parte de nuestra cultura, parte de nuestro patrimonio, les refrendo mi amistad, mi
disposicion para que podamos trabajar juntas, juntos por la charreria en Guerrero.
Muchas gracias.

SP5210421

Que hoy estamos caminando a lo largo y ancho de Guerrero, estamos caminando en
lo que es Acapulco. En Acapulco hemos tenido diferentes encuentros en las colonias
populares, aqui en la parte mas urbana de Acapulco donde estamos viendo temas tan
importantes, tan fundamentales para el puerto, estamos impulsando temas que son de
mucho interés para las y los acapulquefios. Que esta alianza es por el triunfo en
Guerrero. Van a ganar las y los guerrerenses, las y los acapulquefios, vamos a seguir
caminando Acapulco, vamos a seguir caminando Guerrero, hoy como candidatos y
mafiana como gobernador del estado. De que el empleo regrese a Acapulco, de que el
turismo regrese a Acapulco, compromiso de su amigo Mario Moreno. *Con Mario
Moreno Guerrero ganara*

SP5220421

Yo soy un hombre que camina, soy un hombre que me gusta estar cerca del pueblo,
porque mis manos han pasado miles de millones de pesos. ;Saben que se ha quedado
en estas manos? jNada! Porque yo no soy corrupto, pero me interesaba ser gobernador
de Guerrero. Porque quiero ayudar al pueblo de Guerrero.

SP5270421

Puerto Marqués es una de las zonas mas importantes y tradicionales de Acapulco.
Regresaremos a Puerto Marqués su esplendor con una inversion historica,
cambiaremos la imagen urbana con concreto estampado y en todo el circuito lo
iluminaremos, la demanda historica aqui en Puerto Marqués, uno de los grandes
problemas es la basura. jTendremos Acapulco limpio! Y una de las grandes carencias,
es el tema del agua. jTendran agua potable, paisanas y paisanos acapulquenos! jEste
es un compromiso de los dos! jAcapulco, te quiero seguro! jGobernado en serio, asi
gana Acapulco y asi gana Guerrero! Este 6 de junio vota por el PRI.

SP5280421

Estamos en Ejido aqui en el Puerto de Acapulco, que es nuestro motor economico.
Esta avenida de Ejido serd de concreto hidraulico con camellon. Porqué sabemos la
importancia que td te sientas seguro, por eso se iluminara en su totalidad. jTu y tu
familia podran transitarla y tranquilamente! Estamos en la salida a Pie de la Cuesta 'y
a la Costa Grande. Vamos a cambiar la imagen urbana, vamos a construir un
distribuidor vial, que permita una mejor circulaciéon. Con esto, se va a beneficiar a
todas las familias de esta zona. jJuntos nos comprometemos a trabaja! jEste es un
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compromiso de los dos! jAcapulco, te quiero mejor comunicado! jGobernando en
serio, asi gana Acapulco y asi gana Guerrero! Este 6 de junio vota por el PRI

SP528042-1

Mi nombre es Juan Ricardo Campos Bafos, yo soy oriundo de aqui de Pie de la
Cuesta. Yo soy restaurantero y hotelero de la zona por parte de mi familia, ellos son
oriundos también de aqui, especialmente nosotros empezamos con un movimiento
que fue la limpieza de playa. Yo creo que todos sabemos que una playa limpia pues
significa mas turismo. Tenemos el gusto de conocer a Mario Moreno, es una persona
honesta, una persona muy sencilla y realmente creo que Mario Moreno y realmente
creo que Mario Moreno, va a llegar a hacer ese cambio que Pie de la Cuesta necesita.
Asi vamos a tener mucho mas turismo en lo que es la zona de Guerrero, asi gana Pie
de la Cuesta y asi gana Guerrero.

SP5290421

Mi nombre es Margarito Pinzén Ignacio, presidente de la Unién Unica de
Restauranteros de Playa Bonfil de la Zona Diamante de Acapulco. La Bonfil pues es
un lugar este turistico, tiene su belleza natural, pero nos faltan muchas cosas. La
pandemia nos destrozd todo, nosotros aqui los restauranteros necesitamos una
reactivacion econdmica. Yo pienso con Mario Moreno si, con sus propuestas que trae,
pues si parece muy bien en todos los ambitos, se ve que es de respeto, que el sefor
conoce la situacion que estamos pasando todo el estado de Guerrero, no nomas
Acapulco, todo el estado de Guerrero. Este 6 de junio vota por mi amigo Mario
Moreno porque

SP5300421

Tendras una soldado y tendras un soldado para que, en las colonias, para que, en sus
poblaciones, para que sus organizaciones hagamos un trabajo de movilizacion,
hagamos un trabajo de movilizacion, para hacer patente el apoyo y el respaldo a Mario
Moreno. Unimos grandes compromisos que hoy hago aqui con ustedes y que he hecho
con todos los turisteros de Acapulco, es reactivar la economia moviendo el turismo
Acapulco. Vamos a implementar diferentes acciones para promocionar Acapulco y los
demas destinos turisticos de Guerrero en el pais y en el mundo. jGracias, amigas y
amigos me da mucho gusto saludarles! jQue vivan los prestadores de servicio de la
playa! jQue viva Acapulco!

SP5100521

Hermanas y hermanos campesinos de Guerrero, estamos a punto de iniciar este ciclo
agricola en Guerrero y por supuesto hoy quienes somos candidatos queremos hacer
compromisos, su amigo Mario Moreno hace un compromiso con mis hermanas y
hermanos guerrerenses, habra una inversion sin precedente para el campo guerrerense
en los primeros meses del Gobierno que encabezaré, vamos a adquirir 500 tractores
para tecnificar el campo guerrerense, paquetes tecnologicos, semilla mejorada, vamos
a impulsar la construccion, la instalacion de silos como este que hoy tenemos en Santa
Teresa les mandamos un saludo y vamos por la victoria jVamos a ganar! jArriba el
campo!

SP5120521

Quiero invitar a mis compafieros comerciantes no nada mas de esta central, sino de
todos los mercados a unirnos en campafa para votar este 6 de junio a favor de nuestro
candidato Mario Moreno Arcos. Se los digo yo como comerciante que he tenido la
fortuna de conocerlo durante muchos afios; no solamente a €1, a su familia. Ojalé que
todo el comercio se una y que podamos apoyarlo.

SP5120521-1

Todos ustedes conocen a un hombre comprometido, a un hombre de palabra, a un
hombre de resultados, a un hombre que viene de abajo y que es cultura del esfuerzo,
que conoce todos los rincones de Guerrero pero que hoy, hoy tiene un enorme
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compromiso con ustedes, por eso estamos aqui caminando en las calles, tocando las
puertas, pidiéndoles su confianza. El es un hombre de palabra que se compromete y
cumple y es un hombre confiable, Mario Moreno sera el préximo gobernador con el
apoyo de ustedes. Me da mucho gusto estar aqui, con todas y todos ustedes, me da
mucho gusto saludarles hoy aqui y pedirles que el proximo 6 de junio nos acompaifien,
nos apoyen con su voto. jQué viva la Venta! jQué viva Acapulco!

SP5130521

Me da mucho gusto estar aqui hoy aqui en Cochoapa, venir a saludarles, pero sobre
todo venir a hacer compromisos para que trabajemos juntos, juntos por el desarrollo
de Cochoapa. Cochoapa ha sido uno de los municipios mas marginados del pais, pero
hoy quiero hacer un compromiso que cuando Mario Moreno concluya como
gobernador vamos a hablar de una circunstancia diferente para Cochoapa, Cochoapa
tiene que vivir en mejores condiciones ese es un compromiso que Mario Moreno hace
con el pueblo de Cochoapa jQué viva Cochoapa!

SP5150521

Hoy tengo el enorme privilegio de poder estar aqui con todas y todos ustedes donde
Mario Moreno viene a hacer compromisos por Guerrero, pero principalmente por algo
que es fundamental y que es prioritario, la educacion de las y los guerrerenses. Pero
en ese proyecto no quiero ir solo; quiero que participen todas y todos. Ese es el
compromiso que hoy viene Mario Moreno a hacer aqui con el magisterio guerrerense.

SP5170521

Quiero decirles qué es lo que Mario Moreno trae para los proximos 6 afios por el
transporte organizado. He planteado la creacion del Instituto Estatal de Transporte o
de Movilidad. Si creamos un instituto va a ser una paraestatal, que todo es recurso se
vaya ahi a ese fondo y que desde ahi podamos financiar temas como un seguro de
vida para choferes. Vamos a trabajar incansablemente por Guerrero; Mario Moreno
se compromete aqui con todo el sector transportista de Guerrero a trabajar
incansablemente para logar llevar a este estado a un mejor desarrollo. ;Y arriba el
transporte! jArriba La Montafia! jArriba Tlapa!

SP5150521-1

Gracias por esta oportunidad, pocas veces tiene uno encuentros con los jovenes de La
Montana de Guerrero. Ustedes como jovenes desean mejores espacios deportivos,
pero también que pueda haber casa del estudiante donde hospedarse, y que ese
Instituto Tecnologico de La Montafia podamos fortalecerlo, que podamos incorporar
nuevas carreras, nuevas especialidades, para que ustedes se puedan preparar de mejor
manera. Ese es un compromiso que Mario Moreno ha hecho. jQue vivan los jovenes!
iQue viva Tlapa!

SP5170521-1

(Como esta Olinald? jPerfecto! Me da mucho gusto estar aqui en este pueblo de
artistas en toda la extension de la palabra. Vamos a apoyar a nuestras hermanas y
hermanos artesanos con proyectos productivos con créditos a la palabra para impulsar
esas bonitas artesanias que ustedes elaboran, y la otra, vamos a hacer un convenio
entre el Gobierno del Estado y los artesanos de aqui de Olinala, para que gran parte
del producto que ustedes producen, lo compre el Estado, y lo pueda llevar a otras
regiones de pais o inclusive del mundo. Gracias al pueblo de Olinala, hoy ha quedado
sellado un compromiso con todas y todos ustedes. jQue viva Olinala!

SP5170521-2

Mario Moreno hace un compromiso con el sector salud del tema de Ia
profesionalizacion. No puede ser que alguien que es un quimico, que es un profesional
gane como un técnico, no puede ser. Vamos a aperturar muchos espacios para que
todos los que estdn egresando de las instituciones de salud en este estado puedan ir y
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atender a nuestros paisanos en todo Guerrero. Ese es uno de los grandes compromisos
con todas y con todos ustedes y qué lo hecho en diferentes partes de Guerrero.

SP5180521

Amigos y amigas del campo, me he comprometido que en los primeros tres meses
que Mario Moreno sea gobernador, voy a adquirir, voy a comprar 500 tractores que
vamos a meter a diferentes partes de Guerrero. Aqui en Chichihualco, debe requerir
una atencion especial. Todo ese valle, necesitamos hacerlo producir, los apoyos del
campo van a llegar de la mano de Mario Moreno. Mario Moreno viene hoy a
comprometerse con sus hermanas y hermanos de este municipio en donde no en todas
partes. jPuras raza, pura sierra! jOrgullosamente sierrefio!

SP5190521

Mario Moreno tiene un compromiso con el campo, ya hace falta que alguien le
invierta al campo, pero en serio, no con mejoralitos que en nada ayudan. Vamos a ver
paquetes tecnologicos, la semilla mejorada. Vamos a revisar ese tema del fertilizante,
que juntas, juntos hagamos de esta zona de Guerrero: “El granero de Guerrero”
Porque vamos a entregar lo mejor que tenemos, nuestro corazon, nuestro amor por
Guerrero. Ese es el compromiso, hoy aqui lo ratifico

SP5190521-1

Hace tres afios nos dijeron que todo iba a cambiar en un minuto dijeron que todo iba
a estar mejor y lo inico que ha pasado es que han venido haciendo malas las cosas
para toda la gente de Guerrero. Tenemos en nuestras manos la posibilidad de que le
vaya bien a Guerrero, pero sobre todo necesitamos a alguien que conozco desde hace
casi veinte afios, alguien que tiene fuerza, tamafios, conocimiento, esfuerzo. Viene de
cultura del esfuerzo, viene de abajo que no se ha subido en un tabique y se le olvida a
la gente, que siempre esta cerca de la gente que mas lo necesita un hombre hecho de
verdad que no se echa pa’ tras, un hombre que da la cara, un hombre que les va a
cumplir. Que solo hay un hombre preparado en este momento para gobernar Guerrero.
Por eso tenemos que votar este 6 de junio por Mario Moreno para gobernador. {Mario,
Mario, Mario!

SP5190521-2

Yo soy Doiia Mari de Chichihualco, nosotros apoyamos a Don Mario Moreno, porque
tenemos la necesidad aqui en Leonardo Bravo de muchas cosas, en especial tenemos
la necesidad de la reforestacion de la Sierra, que esta acabando dia a dia y nadie hace
nada por eso, piensan en lo material, pero, no piensan en el aire y en el oxigeno que
respiramos. Por eso estamos con ¢l apoyandolo para que, si gana, no se olvide de la
sierra de Leonardo Bravo. Con Mario Moreno jAsi gana Guerrero!

SP5190521-3

Vengo aqui a decirles paisanas y paisanos que estoy dispuesto a trabajar con todo
animo, con todo el entusiasmo para que este estado, camine para que este estado
funcione, para que este estado se active, he adquirido mucha experiencia y esa
experiencia y el conocimiento de mis paisanas y paisanos Guerrerenses pero sobre
todo ese trabajo de mis paisanas y paisanos va a servir para que echemos a andar este
estado, este estado necesita el trabajo de sus hijas y sus hijos, este estado necesita el
trabajo de sus hijas y sus hijos para que salgamos adelante. Mario Moreno se
compromete a trabajar incansablemente para que ese suefio se pueda ir consolidando
iQue viva la Tierra Caliente! *Gobernado en serio asi se gana Guerrero. Mario
Moreno Gobernador*

SP5200521

A ver como esta Tlapehuala, como estd el animo de Tlapehuala. Yo soy un hombre de
trabajo, soy un hombre serio, soy un hombre que he adquirido a través de los afios de
la administracion publica, federal, estatal y municipal, he adquirido mucha
experiencia. Pero quiero hoy decirle a mis paisanas y paisanos aqui en Tlapehuala que
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los programas que Morena te quitd, Moreno te los va a regresar, ese es el compromiso
que hoy hago aqui con todas y con todos ustedes. jQue viva Tlapehuala! jQue viva la
Tierra Caliente! jQue viva Guerrero!

SP5210521

Hoy vengo aqui a Ajuchitlan del Progreso a ratificarle a mi amigo Victor Hugo ese
compromiso que vamos a seguir trabajando juntos. ;Qué es lo que pretendo? Que
haya medicamentos en todas las clinicas, casas de salud y me llevo hoy el
compromiso, Hugo, de ver el Hospital Basico Comunitario aqui en Ajuchitlédn, pero
algo muy especial a mis hermanas y hermanos campesinos he ofrecido que los
primeros tres, cuatro meses de la administracion que Mario Moreno va a encabezar,
voy a adquirir quinientos tractores; muchos de ellos los vamos a meter a los
municipios de aqui en Tierra Caliente. jQué viva Ajuchitan!

SP5230521

Hermanas y hermanos, hoy vengo aqui con todas y con todos ustedes a reafirmar mi
compromiso con la Montafia de Guerrero. Hoy desde aqui del corazén de La Montafia
de Guerrero, le decimos a todo este estado que Mario Moreno, por decision de la
Montana, por decision de Guerrero habra de ser el proximo gobernador de Guerrero.
He caminado a lo largo y ancho de Guerrero y lo unico que hemos encontrado son
adhesiones; gente que se encuentra en este proyecto, un proyecto viable, un proyecto
que ve por Guerrero y que va a ver por Guerrero. Esta marcha fue la marcha por la
victoria y desde aqui le decimos al pueblo de Guerrero el préximo 6 de junio va a
ganar la alianza por Guerrero

SP5240521

Quiero hacer un llamado a los demas candidatos, sefiores candidatos, ustedes saben
perfectamente que no tienen los nimeros para ganar la gubernatura; ustedes saben
perfectamente que no les alcanza, ustedes saben que el Uinico que puede ganar es
Mario Moreno. Yo les pido que se unan, que le digan al pueblo de Guerrero cuanto lo
quieren, siendo generosos que se unan a este proyecto, que hagan valer todas sus
ideas, aqui caben todas. Ustedes sefiores candidatos tienen una vida hecha fuera de
Guerrero, se van a ir; quieren a Guerrero demuéstrenlo, unanse, vénganse para aca no
dejen que ese odio que nos quiere tragar nos coma, nos devore. Vamos Guerrero!
i Vamos Guerrero! jVamos con Mario Moreno Arcos!

SP5240521-1

Se unid el pueblo de la alianza, te uniste con toda la fuerza que interactiian aqui, se
unieron, se unieron en torno a un proyecto que tiene futuro, que tiene rumbo. Por eso
hoy el Doctor Paul se incorpora en este proyecto. Mario Moreno puede venir aqui y
decirles que jamas he traicionado al pueblo, que jamas he robado, que jamas he
mentido y que asi con esta calma, quiero gobernar este estado; por eso yo les pido su
apoyo, por eso les pido que vayamos juntos este 6 de junio, y demostremos la fuerza,
la fuerza del pueblo de Guerrero para salir adelante. jArriba Guerrero! Muchas
gracias.

SP5250521

Todos los compromisos que hemos pactado por Petatlan, su amigo Mario Moreno va
a venir a cumplirlos. Hoy nos vamos de aqui con una sola consigna, vamos a tocar
puertas, vamos a tocar corazones, vamos a hacer una gran movilizacion este proximo
6 de junio para que Petatlan gane y, sobre todo, para que gane ;quién? Su amigo Mario
Moreno jQué viva Petatlan!

SP5260521

Quiero hoy decirles a mis amigas y amigos ganaderos que, por supuesto van a contar
con el apoyo, con el respaldo de un gobierno que habra de encabezar su amigo Mario
Moreno. Y a mis amigos agricultores de esta parte de Acapulco, les voy a decir algo,
hay que impulsar la construccidon de un sitio que les permita ahi recibir todo el maiz
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que se produce en esta zona, necesitamos llevarlo a un sitio donde por supuesto pueda
conservarse y pueda comercializarse y pueda utilizarse también para la ganaderia, Ese
es el compromiso que hoy queremos hacer con todas y todos ustedes. jQue viva Dos
arroyos!

SP5260521-1

iMario gobernador! Por eso hoy, hoy en este dia especial en la lucha contra la
homofobia, vengo a refrendar mi compromiso con todas y con todos ustedes. Aqui en
la presencia de mi dirigente nacional del PRD, mi amigo Jesus Zambrano, a quien le
agradezco que venga y que nos acompafie en esta fecha tan importante, tan especial.
Hoy amigas y amigos, he firmado este compromiso con ustedes, hoy, he firmado a
este compromiso con toda la comunidad, hoy les pido el compromiso el 6 de junio
gane la alianza por Guerrero. jQue gane el PRD! jQue gane el PRI! jQue gane
Guerrero! y jQue viva Acapulco! Y jQue viva Guerrero!

SP5270521

(Como esta el PRD en Juan R. Escudero? Hoy vengo aqui a Juan R. Escudero, a hacer
compromisos con todas y todos ustedes, vamos a trabajar de la mano, vamos a trabajar
los grandes proyectos por este municipio. Por supuesto, un tema que tienen aqui como
es el agua, el agua que hace falta. Mario Moreno es un hombre de trabajo, de
compromisos, de retos y aqui estaré¢ con ustedes, cuantas veces haya la necesidad para
construir un mejor Juan R. Escudero y por supuesto construir un mejor Guerrero. jQue
viva Juan R. Escudero!

SP5280521

Yo soy un hombre que ve hacia el futuro y que mi aspiracion es que los jovenes me
ayuden a ser Gobernador. Pero Mario Moreno tiene un reto de ser el mejor
Gobernador de Guerrero. Ustedes son jovenes, ustedes tienen suefios, ustedes tienen
anhelos y quiero decirles que todos los dias deben luchar, por lograr, por considerar
esos suefos y esos anhelos, ese debe ser el reto que deben tener todas y todos ustedes,
lo més importante en la vida es que lleguen a ser felices, vengo a ratificar mi
compromiso con las y los jovenes de Guerrero que vamos a ayudarles a crecer y
desarrollarse, yo hablo el idioma de la gente. jQue viva Chilpancingo! *Gobernando
en serio, asi se gana Guerrero. Mario Moreno, Gobernador*

SP5280521-1

Vengo hoy aqui a este lugar, a Buenavista de Allende. ;A qué me comprometo? Voy
a intensificar el apoyo para infraestructura, carretera de aqui de Tecoanapa. Vamos a
pavimentar afio con afio los caminos de Tecoanapa. Voy a trabajar por Tecoanapa y lo
que he ofrecido para mis hermanas y hermanos campesinos; los primeros tres, cuatro
meses de la administracion que habra de encabezar Mario Moreno, voy a adquirir los
primeros quinientos tractores, para iniciar la tecnificacion del campo y el compromiso
de nosotros de trabajar los proximos seis anos por Buenavista, Tecoanapa y por
Guerrero. jQue viva Buena Vista!

SP5280521-2

S¢é perfectamente lo que sufren, lo que sienten este sector de la poblacion que es un
sector fuerte, que es un sector que trabaja todos los dias. Yo sé la labor que ustedes
realizan todos los dias para mejorar las condiciones de vida y asi como vengo, en
campana, vendré a partir del 6 de junio a unir fuerzas, a unir esfuerzos a partir de la
llegada del nuevo gobierno que va a encabezar Mario Moreno va a haber
medicamentos en todos los hospitales, centros de salud, casas de salud. Equiparar los
hospitales. Hoy queremos dejarles nuestra confianza, nuestro compromiso de trabajar
sin descanso por Zihuatanejo y Guerrero, solo con que logren algo fundamental en
nuestra vida: ser felices, todos los dias, mas que nunca esta alianza cobra fuerza. Hoy
en Guerrero hay una percepciéon de triunfo y hoy quiero decirles que estoy
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profundamente reconocido con todas y todos ustedes. Lo verdaderamente importante
y trascendente es Zihuatanejo, es Guerrero. jGracias Zihuatanejo! Gracias
Zihuatanejo! Nos vemos en las urnas porque ese dia a ser dia de fiesta estatal.

SP5290521

iMiren nada mas que mangos! 400 gramos de un mango, este mango puesto en el
mercado de los Estado Unidos, de Canada, que se representa su precio en dolares,
permite a muchas familias guerrerenses subsistir y eso es lo que necesitamos, darles
valor agregado a nuestros productos. El coco se ha convertido practicamente, no se
desperdicia nada hoy, todo se aprovecha, pero hay que darle ese valor agregado, hay
que completar la cadena productiva y hoy vengo a refrendar mi compromiso como lo
he hecho en otras partes; tan pronto como Mario Moreno sea gobernador, voy a venir
para que iniciemos, la gran transformacion que Guerrero necesita. jQue viva Atoyac!

SP5300521

Gracias, amigas y amigos de Juan R. Escudero, Mario Moreno viene hoy aqui a Juan
R. Escudero a comprometerse con todas y todos ustedes, que vamos a seguir
impulsando el tema de la infraestructura carretera para las comunidades que aun faltan
y por supuesto el tema que me han planteado del agua, ese es un reto que nos vamos
a echar a cuestas juntos. En cada una de las comunidades, pero sobre todo en los
sistemas de agua que tengan en cada comunidad, que sus sistemas que podamos
hacerlo a la conversion, que metamos paneles solares en sus sistemas para que no les
cuete la energia eléctrica. Me da mucho gusto estar en Juan R. Escudero. jQue viva
Juan R. Escudero! jQue viva Tierra Colorada!

SP5300521-1

Hoy desde este bello nido de la Costa Chica quiero alzar la voz y que se escuche bien
en todo el pais y se oiga en todo Guerrero; lo digo de frente, me adhiero a Mario
Moreno Arcos. Hay condiciones reales, efectivas, sin sumaciones, ni claudicacion,
para construir una opcion de gobierno con seriedad, respeto y responsabilidad; porque
este momento obliga a tomar decisiones, yo me despejo de toda ambicion personal y
me sumo al proyecto politico de Mario, no tengo duda, Mario va a ganar, la hora llego,
es la hora de la verdad, a votar todos ;Si se puede!

SP5310521

Hoy amigas y amigos, regresar a Tecoanapa para Mario Moreno representa algo
verdaderamente especial. Hoy vengo a ratificar un compromiso con todas y todos
ustedes, vamos a trabajar tramos carreteros, pero por supuesto le vamos a dar
seguimiento al tramo carretero Villa Hermosa-Ocotitlan Techale, al tramo carretero
Xalpatldhuac-Rancho Viejo y también quiero decirles que vamos a impulsar la
construccion de un bordo, una represa para que podamos meter agua suficiente aqui
a Tecoanapa y podamos beneficiar a varias comunidades para que podamos meter
agua suficiente aqui a Tecoanapa y podamos beneficiar varias comunidades. Eso es
parte de los compromisos de un hombre serio, responsable. jQue viva Tecoanapa!

SP5310521-1

Me da mucho gusto estar en Oxtotitlan, venir a saludarles, venir a comprometerme
aqui con todas y todos ustedes. Quiero venir muchas veces mas a Oxtotitlan y a
muchas comunidades, que voy a venir a ayudarles, con obras, con acciones, hay que
checarlo, pero hay que checar otros temas, como el agua, el agua todavia les falta, que
todavia no acaba de a completar en su totalidad para la comunidad, pero también hay
que ver el tema del camino, ese camino que no solamente sirve a Oxtotitlan, sino que
también sirve a muchas comunidades del municipio de Apaxtla y hacia el Balsa. Esto
es algo que debemos de atender de manera puntual. Mario Moreno viene a
comprometerse aqui con todas y todos ustedes. jQue viva Oxtotitlan!
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SP5310521-2

Hoy vengo a refrendar aqui en Zihuatanejo que, por supuesto vamos a ganar
Zihuatanejo, las encuestas a nivel nacional nos dan arriba ya porque hoy ustedes han
rebasado todas las expectativas. Hoy la marcha mas grande que se ha dado en
Guerrero es aqui en Zihuatanejo. Hoy necesitamos comprometernos, hemos logrado
avanzar, lo que nadie en este pais creia y quiero decirles que vamos a ganar, que vayan
el proximo domingo a las urnas, que retaquemos las urnas, que ganemos
contundentemente jGracias Zihuatanejo! jGracias!

SP5010621 Hace 83 dias iniciamos una campafia que parecia imposible, que parecia que
dificilmente ibamos a poder remontar; pero hoy, hoy todas las encuestas a nivel
nacional nos colocan arriba; hoy las encuestas a nivel nacional dicen muy claramente
que el proximo gobernador de Guerrero sera.

SP5020621 Que por supuesto en esta alianza va a ganar el PRD en esta alianza también gana el

PRI; porque lo que estamos buscando es darle rumbo, certidumbre a un estado,
Guerrero; pero que bueno le tengo la oportunidad de venir aqui a Cuatepec. Los
compromisos que Mario Moreno ha firmado aqui se van a cumplir, por eso hoy he
firmado compromisos. Quiero decirles algo amigas y amigos, Mario Moreno es un
hombre de trabajo, es un hombre que sabe cumplir su palabra. Vamos a trabajar
solamente con una finalidad, que Guerrero crezca que San Marcos se desarroll6. Hoy
a partir de que ganemos la proxima eleccion a partir del lunes vamos a iniciar un
proyecto que solo se llama Guerrero, vamos a dejar nuestras banderas guardadas y
vamos a iniciar un trabajo por Guerrero, un trabajo por San Marcos, un trabajo por
Las Vigas, vamos a impulsar el desarrollo de Guerrero.

SP5020621-1

Gracias Taxco, me da mucho gusto regresar nuevamente aqui, a esta plaza tan
emblematica, no solamente de Taxco, sino de Guerrero, esta plaza con esta
monumental obra es un orgullo de las y los guerrerenses, por eso cada vez que tengo
la oportunidad, de estar aqui, el corazon me crece. Para reactivar el turismo en Taxco
que vamos a hacer una gran promocion, no solamente en este pais, sino también en el
extranjero de las bondades de las bellezas de Taxco de Alarcon. jQue viva Taxco!
iQue viva Taxco!

SP5020621-2

Mario Moreno se compromete a impulsar ese cambio generacional que hoy se
necesita. Pero hoy quiero decirles que Mario Moreno sera el mas fuerte impulsor del
primer empleo para los jovenes que vamos a buscar que muchas y muchos jovenes se
incorporen a su primer empleo. También me he comprometido que el crédito, el apoyo
sobre todo de un apoyo para mi computadora, para mi compu, vamos a impulsar en
todas las instituciones educativas de Guerrero, el impulso para las computadoras
principalmente de los jovenes de nivel medio superior y superior. Este domingo
debemos de tener en cuenta que tenemos una cita con la historia de Guerrero y esa
historia la van a escribir las y los jovenes de Guerrero. jQue vivan Acapulco! jQue
viva Guerrero!

SP5020621-3

Quiero pedirles a mis hermanas y hermanos guerrerenses, pedirles que nos apoyen,
pero desde aqui quiero decirles, gracias por acompafiarme en esta campaia, gracias
por acompafiarme estos 90 ultimos dias de mi vida, porque han sido los mejores que
he vivido, porque he caminado y he saludado a cientos de miles de guerrerenses,
donde he visto su esperanza, su esperanza para que logremos esa gran transformacion
que Guerrero necesita y esa se va a dar la mano de su amigo Mario Moreno, a todas
y a todos gracias por acompafarme.
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SP5020621-4

Hoy quiero agradecerles con el corazon que me acompaifie en esta fecha que me
acompafien a esta fecha historica aqui en Chilpancingo. Quiero agradecerles que nos
acompaien en este enorme cierre. Hoy ha quedado demostrado quien va a ser el
proximo Gobernador de Guerrero, hoy agradezco aqui su presencia agradezco su
acompanamiento, porque para mi quedara grabado en mi mente y en mi corazén. Que
hoy aqui en esta plaza emblematica quiero dejar mi enorme compromiso de trabajar
por Guerrero, de trabajar por las y los guerrerenses, ese es el compromiso que, desde
aqui de esta plaza monumental, le mandamos un mensaje al pueblo de Guerrero, le
mandamos un mensaje al pueblo de Guerrero, le mandamos un mensaje al pueblo de
Guerrero que, en nuestra mente, en nuestro corazon va a estar el futuro de Guerrero.
iY vamos por la victoria! *Gobernando en serio, asi gana Guerrero*

SP5020621-5

(Doénde estan los que estamos con Mario? Quiero ver su apoyo jvamos! Levanten las
manos, seguro ya ganamos no pueden con esta union, ;] Donde estan los que estamos
con Mario? Quiero ver su apoyo jvamos! Levanten las manos. Marcos Moreno Arcos
nuestro gobernador. Pues pa quien no lo conozca, les presento al candidato el futuro
de Guerrero: Mario Moreno Arcos. Después de tanto y tanto escogimos al mejor
Mario Moreno Arcos para gobernador. Lo que muchos se preguntan, esta coalicién no
se habia visto nunca, pero la pregunta es facil de responder. Es lo mejor pa Guerrero,
no es hambre de poder. Pueden checarlo bien, ahi estd su biografia o también su
expediente por la sin duda tenian, de este lado estamos bien eso si lo aseguramos; si
las vacas tienen COVID por tener sucias las manos, asi la dejamos pa que después lo
analicen, aqui hay uniéon no como los otros dicen, pues Mario Moreno suena en el
estado entero porque vamos juntos y va por Guerrero. ;Donde estan los que estamos
con Mario? Quiero ver su apoyo jvamos! Levanten las manos, seguro ya ganamos no
pueden con esta unién, Mario Moreno Arcos nuestro gobernador. ;Ddonde estan los
que estamos con Mario? Quiero ver su apoyo jvamos! Levanten las manos, seguro ya
ganamos no pueden con esta uniéon, Mario Moreno Arcos nuestro gobernador. Esto es
una realidad porque no venimos solos, como dicen por ahi “el sol sale para todos”.
Pero en esta ocasion hoy esta de nuestro lado. Porque también confian en Mario
Moreno Arcos. No importa lo que hagan, no importa lo que digan, tenemos al mejor
jugador en esta liga con el conocimiento, experiencia y trayectoria, la combinacion
perfecta para lograr la victoria. Vamos a ganar y a continuar avanzando, seriedad y
compromiso es lo que estamos demostrando para garantizar el sustento y la salud,
también la seguridad que te mereces ti. Vamos a trabajar por las oportunidades, para
logar un cambio Mario Moreno es la clave, asi que ya lo saben votemos por el mejor,
Mario Moreno Arcos, nuestro gobernador. Quiero su apoyo jvamos! Levanten las
manos.

SP6120421

Ya que en Cuajinicuilapa es el unico en todo el pais que cuenta con lo de la tercera
raiz y somo la gente que estamos ahora si que, siendo invisibles, queremos ser
visibilizados, queremos que en realidad seamos escuchados que realmente nos tomen
en cuenta, que realmente Cuajinicuilapa resalte porque vivimos en extrema pobreza
hemos sido discriminados en nuestro propio pais, hasta en nuestro propio pueblo. Mi
nombre es Yadira Juana Oliva Bustos soy de Cuajinicuilapa, Guerrero, soy fundadora
y representante del Escuadron de la limpieza Mujeres Unidas A.C. Pues la verdadera
manera ahorita hablando politicamente que nosotros existamos que haya alguien que
nos represente, que en nuestro municipio tengamos un regidor, un presidente pero que
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sea de nuestra gente, de nuestra raza, porque estamos en nuestro municipio pero nos
estd ahora si que gobernando una persona que no tiene una raiz, em entiendes o le dan
el espacio a un comisario que viene de fuera y a la gente afro, a la gente que realmente
nosotros tenemos el sentido del pueblo, sabemos la lucha y la resistencia que ha vivido
nuestra raza, no somos incivilizados entonces ahorita es el momento como mujer y
como afrodescendiente es el momento de entrar en esta lucha, venimos con todo a
apoyar a Pedro para que a nosotros como afrodescendientes nos saquen adelante, nos
saquen de la pobreza extrema, nos den mejor educacion, nuestros hijos tengan mejor
preparacion, el hecho de tener una piel de diferente color no nos hagan menos, no nos
discriminen, a que no tenemos derecho como un blanco a ir a las mejores escuelas,
quiero decirles como afrodescendiente me siento capaz de dar buenas ideas tanto en
mi municipio tanto como en mi estado, como en el pais, tengo la capacidad de hacerlo
pues invitar a mi gente que conozcamos la propuesta que trae Pedro, porque ahora si
que Pedro segura, no es mas de lo mismo, mas que un politico es un empresario con
vision y es lo que queremos que haya gente con vision, que haga crecer al estado de
Guerrero. *Pedro Segura, Gobernador, vota este 6 de junio PT, vamos a la Segura*

SP6120421-1

Pues es muy triste y como mujer me duele, me duele en el alma porque se vive una
violencia en la cual a la mujer se nos ha abandonado, violencia en casa, no es tan solo
fisica sino verbal, la violencia por parte del gobierno, porque no se nos ha respetado
porque no se nos ha dado el cuidado esa atencidon como mujeres que tenemos y yo
doy, si yo soy violentada en casa voy y pongo una demanda en la fiscalia, que hace al
gobierno nada mas esta arromerando nuestros expedientes y ahi los deja. Mi nombre
es Luci Barrios Martinez, soy la presidenta de la Asociacion Unioén Solidaria y
Esfuerzo Comunitario del municipio de Tecoanapa, el estado esta pasando por una
situacion en el cual la mujer, esta siendo pisoteada sus derechos, no solo la mujer, las
nifias, hay mucha violencia, muchas violaciones contra nifias de 3 a 5 afios, que ha
hecho el gobierno por ser hijas de madres solteras nos ha rezagado , la sociedad mas
vulnerable mas fragil como mujer porque una mama soltera no tiene derecho a ser
justicia por sus hijas entonces ese tema a mi me lastima mucho, porque muy seguido
como asociacion me llegan un tipo de problemas, estamos en las manos de gente que
no tiene esa conciencia, no tiene esa humanidad para entendernos como mujer, el
gobierno en general, el gobierno que tenemos ahorita no nos ha volteado a ver,
entonces es una queja, es una lucha como mujer, como madre, como hija y como
asociacion civil en la cual nos frustra este tema, nos duele, duele Guerrero, duele la
region costa chica, porque, porque no nos estan haciendo caso, por hoy con mucha
certeza le puedo decir que con Pedro Segura si. Yo estoy aqui porque escuche, escuche
ese discurso pero yo lo escucho son palabras que salen del alma no son palabras vanas,
volatiles como de cualquier otro politico, hoy si vengo con esa esperanza de que Pedro
Segura, si nos va a apoyar, si nos va a acobijar, yo busco un cobijo con Pedro Segura,
que me cobije como mujer, como hermano, como amigo, como todo, como padre, eso
es lo que veo, yo creo en Pedro Segura y con Pedro Segura vamos a estar tanto con
nifios y nifias protegiendo con ¢€l, es por eso que yo estoy aqui, me uno a esa lucha,
una lucha conciencia de mujeres de mujeres que hemos sido violentadas, violadas, a
mi no me da verglienza decir que en casa anteriormente se Vvivid violencia
intrafamiliar, violaciones por parte de personas que tu mas quieres, es un dolor que
traemos, €s una conciencia que nos grita fuerte que tenemos que hacer justicia por
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aquellas compafieras, me identifico mucho porque soy hija de campesinos tuvimos
carencia econémica, sabemos arar la tierra como mujer y también sufrimos de todas
esas cosas que, esas carencias desde nifios, con Pedro Segura hoy encuentro ese
cobijo, ese cobijo de mujer, cobijo como asociacion, cobijo como una sociedad en la
cual hoy las mujeres y con el solo esto de escucharlo, hoy me senti protegida. Y por
hoy puedo decir como certeza que, de mi parte, como mujer, amiga y como hermana,
tiene mi apoyo desde este momento.

SP6120421-2

La verdad hemos estado en una maxima pobreza con gobiernos corruptos que nos han
gobernado de la ultraderecha y si muy abandonados en todos los aspectos, un rezago
educativo, muy abajo tanto en el campo como en el cultivo, ganaderia agricola y
diferentes sectores y es lo que queremos ya romper con toda esta corrupcion que haya
un gobierno transparente, haya administraciones publicas, recursos publicos bien que
se lleven, que se ejecuten a los diferentes sectores de la sociedad. Mi nombre es Fidel
Salgado Miranda de la comunidad de lagunillas, municipio de Mochitlan, Guerrero,
soy presidente de la asociacion civil trabajando por el desarrollo de Guerrero tenemos
presencia en el municipio antes mencionado y Chilpancingo. Guerrero necesita
mucho, mucho, inversion extranjera en diferente, en turismo, educacion, en
agricultura, exportar por ejemplo, en la Sierra se produce el aguacate pero no tenemos
el permiso para importar a otros paises, se tiene que enviar a Michoacan porque
Michoacan si tiene permiso para exportarlo es lo que nos falta conectarnos con
relaciones extranjeras, siempre y cuando los guerrerenses decidamos dar un paso al
frente este 6 de junio, salgamos todos a votar y que sea por el licenciado ciudadano
Pedro Segura. A lo que nos presento si es un buen personaje para sacar el atraso que
se encuentra nuestro Estado de Guerrero. *Pedro Segura. Gobernador. Vota este 6 de
junio PT, VERDE, Vamos a la Segura*

SP6210521

Es educacion, seguridad, el campo y salud, ;por qué? Porque yo he trabajado con el
mundo haciendo hospitales, clinicas y ese es mi proyecto, veo que en guerrero
estamos cien mil afios atrasados en educacion, salud y seguridad es mi proyecto
prioritario. Les recuerdo, el que vote por los mismos y espere un resultado diferente
es que no sabe de lo que estd habiendo en Guerrero, aqui ya basta de votar por los
mismos, como dice el dicho el que vote por los mismos tendrd un error garrafal y
condenara a su familia seis afios a vivir en la miseria y en la pobreza porque son mal
producto y cuando es un mal producto no te a curar la enfermedad, asi es que ya basta,
hay que darle la oportunidad a algo nuevo y que deberés quiera trabajar y que lo traiga
en el alma, yo no traigo un discurso escrito, yo lo traigo en el alma hermano y todo
pasa de moda en el mundo, si es ropa, si es zapatos, si es tu carro pasa de moda,
solamente los politicos en Guerrero no pasan de moda pero la culpa no la tiene el
indio, sino quien lo hace compadre, ya basta, yo vengo del partido -excuse me for my
lenguaje- en inglés, yo vengo de partirme la madre en ochenta paises para tener un
Guerrero mejor, yo he generado mas empleos que los politicos y le he dado mas a
Guerrero y no le estoy champando, simplemente estoy diciendo lo que estamos
viviendo, ya basta hermanos es hoy o nunca, tienen que votar por el verde y por PT.
Estoy para trabajar con ustedes y regalarles 6 afios de mi vida en el Guerrero que me
vio nacer. Gracias. *Pedro Segura*

SP7210421

Los guerrerenses somos hombres y mujeres valientes de trabajo y yo les vengo a
proponer eso que logremos reconstruir un pacto entre nosotros y que logremos

165




reactivar la economia de nuestro estado, el empleo, generar condiciones para que no
haya tanta pobreza. Tanto las ideas que yo tengo como la experiencia, como la
experiencia de ustedes en sus comunidades, deseo de cambiar, su deseo de que no
sigamos siendo pobres, y violentos en este estado, se sumen para que logremos
realmente un cambio en nuestro estado. Podamos tener universidades adecuadas para
que la gente pueda desarrollar actividades en nuestro estado de manera profesional.
Que se desarrollo aqui todo el turismo, no solamente el turismo vinculado a que la
gente llegue a la playa, o que la gente llegue de largo, sino todo tipo de turismo, que
ustedes tengan idea de desarrollar, se le pueda invertir recursos. S¢€ que tengo el mejor
discurso, pero también puedo tener las mejores posibilidades si ustedes se suman
conmigo en un equipo que el cambio de Guerrero puede ser realidad con el trabajo de
nosotros. *Movimiento Ciudadano*

SP7190521

Guerrero necesita una guerrera al frente de esta batalla, si quieres luchar contra la
violencia que nos acosa, que viola y que mata, vota por Movimiento Ciudadano. Si
quieres que las nifas y los nifios caminen sin miedo vota por Movimiento Ciudadano,
si quieres combatir la inseguridad que nos roba la paz, vota por Movimiento
Ciudadano. Da la batalla con tu voto, si quieres una guerrera para Guerrero, Guerrero
tendra gobernadora. *Ruth Zavaleta Gobernadora. Vota Movimiento Ciudadana, Vota
movimiento Naranja*

SP7160421

Soy Ruth Zavaleta y quiero ser gobernadora porque en Guerrero decimos: jya basta!
Basta de la violencia que nos roba la paz, basta de la violencia que nos arrebate
nuestras nifias, mujeres y a nuestros estudiantes jBasta de sentirnos inseguras! Basta
de que nos acosen y nos violen, basta de que nos maten. Hoy Guerrero necesita que
alguien alce la voz, que luche por la justicia y que defienda nuestro estado. Hoy
Guerrero necesita una guerrera. Guerrera tendra gobernadora. *Movimiento
Ciudadano*

SP7040521

Guerrero necesita una guerrera que defienda a las mujeres y que luche contra la
violencia, que mata en promedio a 5 de nosotras a la semana. Guerrero necesita una
guerrera que combata la desigualdad la falta de oportunidades y la pobreza en la que
viven mas del 65% de los guerrerenses, una guerrera para reactivar la economia y
nuestro turismo. Guerrero necesita una guerrera que de la batalla por todas y todos.
Soy Ruth Zavaleta y guerrero tendra gobernadora
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Anexo 3. Libro de cédigos
1. Datos de identificacion del spot
1.1.  Cddigo de identificacion del spot
1.2.  Partido politico y candidata/o al que pertenece
1= Ambrocio Guzman Juarez - Redes Sociales Progresistas (RSP)
2= Dolores Huerta Valdovinos - Partido Encuentro Solidario (PES)
3= Evelyn Cecia Salgado Pineda - Movimiento Regeneracion Nacional (MORENA)
4= Irma Lilia Garzon Bernal - Partido Accion Nacional (PAN)
5= Mario Moreno Arcos - Coalicion del Partido de la Revolucion democratica (PRD) y Partido
de la Revolucion Institucional (PRI)
6= Pedro Segura Valladares - Coalicion del Partido del Trabajo (PT) y Partido Verde Ecoldgico
de México (PVEM)
7= Ruth Zavaleta Salgado - Movimiento Ciudadano (MC)
1.3.  Fecha de la publicacion del spot y titulo del spot (si aplica)
1.4. Cantidad de reacciones, comentarios y shares
2. Datos de enunciaciéon
2.1. El mensaje del spot va dirigido a
1= Mujeres
2= Hombres
3= Ambos (menciona a mujeres y hombres)
2.2.  Grupo de edad al que se dirige el spot
0= No esta claro
1= Menores de edad (a partir de los 15 afios)
2= Jovenes (18 a 30 afios)
3= Adultos (30 a 65 afios)
4= Personas mayores (mas de 65)
2.3. Uso de narrador
0=No
1=Si
2.3.1. Sexo del Narrador:
0=No hay narrador
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24.

2.5.

2.6.

1=Hombre
2= Mujer
3= Ambos

2.3.2. Narracion:

0= No hay narrador/ no esta claro
1= Candidata

2=Candidato

3= Ciudadania

4= Familiares de la candidata/o
5= Distintos actores politicos

6= Otros

2.3.3. Empleo de lenguas indigenas para la narracion del spot

0=No

1=Si

Uso de musica

0=No

1=Si

Uso de rétulos que resalten las palabras dentro del spot

0=No

1=Si

Tonalidades de colores dentro del spot

0= La tonalidad no es precisa

1=Tonos célidos (Rojo y rosa, pueden ser asociados con amor, dulzura, ternura, vinculandose
con estereotipos de feminidad, atraccion y delicadeza)

2= Tonos frios (Azul y morado, asociados con la confianza, tranquilidad, calma, pueden
asociarse con una imagen tranquila, serena y elegante)

3= Tonos neutros (Blanco, negro, gris, asociados con la pureza, inocencia, simplicidad,
formalidad o incluso tristeza)

4= Tonos naturales (verde y marrdn, asociados con la conexion a la naturaleza, estabilidad,

frescura)
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5= Tonos brillantes y vibrantes (amarillo y naranja, asociados con la alegria, energia, vitalidad,
entusiasmo, vinculados con una idea energética o imagen positiva)
6= Tonos metalicos (oro y plata, asociados con el éxito, modernidad, sofisticacion, riqueza).
2.7.  Locaciones del spot
0= No esta claro
1= En una oficina
2=Espacios al aire libre
3= En un estudio
4= En una casa
5= Otros lugares
2.8.  Durante el spot 1a o el candidato se muestra (Maraiion, 2015)
0= No se muestra en el spot
1= Accesible (se encuentra cerca de la gente, saludando directamente a la gente, abrazando o
rodeado de gente, sin espacio de distancia)
2=Lejana/o (se encuentra lejano, en tarima, pédium o con personas a su espalda)
3= Incomoda/o (no se nota naturalidad en el spot)
4= Indiferente (expresiones o miradas apaticas, falta de gestos expresivos, postura desinteresada)
5= Entusiasta (movimientos enérgicos y activos, exclamaciones de entusiasmo, sonrisas amplias
y expresivas)
3. Datos de los personajes en el spot
3.1. Personajes femeninos
3.1.1. Tipo de personaje que representan las mujeres en el spot
0= No esta claro
1= Principal
2= Secundarios
3= Background
3.1.2. Roles en la narracion de los personajes femeninos
0= No es preciso
1= Jefas de hogar
2= Maternidad

3= Servidoras publicas
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4= Activistas o personajes politicos
5= Gerentes o jefas de empresa
6= Estudiantes
7= Otras ocupaciones de trabajo
3.1.3. Grupo de edad del personaje femenino
0= No esta claro
1= Menores de edad (a partir de los 15 afos)
2=Jovenes (18 a 30 afios)
3= Adultos (30 a 65 afios)
4= Personas mayores (mas de 65)
3.1.4. Nivel socioeconomico del personaje femenino
0= No se identifica
1= Bajo
2= Medio
3= Alto
3.1.5. Pertenencia a grupos historicamente vulnerables
0= No
1=Si
3.1.5.1. En caso de ser si, a que grupo pertenecen
0= No se identifica
1=Pueblos indigenas
2= Afrodescendientes
3=LGBTTIQ+
4= Con discapacidad
3.1.6. Vestimenta de los personajes femeninos
0= No se puede precisar
1= Formal (traje sastre, corbata, vestido formal, zapatos de vestir, etc.)
2=Informal (pantalones de mezclilla o tela, camisas sport o tipo polo, etc.)
3= Regional (uso de prendas tipicas de una determinada region del pais)
3.1.7. Tono de voz del personaje femenino

0= No se puede precisar
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1= Pasivo (uso de oraciones indecisas)
2= Neutral (emplea un lenguaje parcial y objetivo sin emociones fuertes)
3= Agresivo (uso de palabras altisonantes, fuertes, incluyendo expresiones de enojo,
frustracion)
3.1.8. Apariencia mostrada del personaje femenino (Ruiz, 2015)
Se codificara 0= No, 1= Si
3.1.8.1 Alegria
3.1.8.2. Debilidad
3.1.8.3 Confianza
3.1.8.4. Maternal
3.1.8.5. Ocio
3.1.8.6. Exitosa en el ambito profesional
3.2. Personajes masculinos
3.2.1. Tipo de personaje que representa los hombres en el spot
0= No esta claro
1= Principal
2= Secundarios
3= Background
3.2.2. Roles en la narracion de los personajes masculinos
0= No es preciso
1= Cabeza familiar
2= Paternidad
3= Servidores publicos
4= Activistas o personajes politicos
5= Gerentes o jefes de empresa
6= Estudiantes
7= Otras ocupaciones de trabajo
3.2.3. Grupo de edad del personaje masculino
0= No esta claro
1= Menores de edad (a partir de los 15 afos)

2=Jovenes (18 a 30 afios)
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3= Adultos (30 a 65 afios)
4= Personas mayores (mas de 65)
3.2.4. Nivel socioeconomico del personaje masculino
0= No se identifica
1=Bajo
2= Medio
3= Alto
3.2.5. Pertenencia a grupos historicamente vulnerables
0=No
1=Si
3.2.5.1. En caso de ser si, a que grupo pertenecen
0= No es preciso
1= Pueblos indigenas
2= Afrodescendientes
3= LGBTTIQ+
4= Con discapacidad
3.2.6. Vestimenta de los personajes masculinos en el spot
0= No se puede precisar
1= Formal (traje sastre, corbata, vestido formal, zapatos de vestir, etc.)
2=Informal (pantalones de mezclilla o tela, camisas sport o tipo polo, etc.)
3= Regional (uso de prendas tipicas de una determinada region del pais)
3.2.7. Tono de voz del personaje masculino
0= No se puede precisar
1= Pasivo
2= Neutral
3= Agresivo
3.2.8. Apariencia mostrada del personaje masculino
Se codificara 0= No, 1=Si
3.2.8.1. =Alegria
3.2.8.2. = Debilidad
3.2.8.3. = Confianza
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3.2.8.4. = Paternal

3.2.8.5=Ocio

3.2.8.6. = Exito en el ambito profesional

4. Respecto a los estereotipos de género de los personajes femeninos (Mediante la suma de los
siguientes reactivos se evalua si en el spof aparece o no) (0= No; 1=Si)

4.1. Estereotipo de la mujer maternal

4.1.1. Mencionando el cuidado de los hijos
4.1.2. Mencion del cuidado de la ciudadania como hijos
4.1.3. Amor maternal (muestras de conexion y amor cercana entre madre € hijos)

4.2. Estereotipo de la mujer familiar

4.2.1. Es mencionado y el mensaje principal es el cuidado de la familia
4.2.2. Menciona la importancia de la familia
4.2.3. Familia aparece en el spot

4.2.4. Ambientacion familiar (aparece en parques con diversas familias, en interiores como una

casa familiar con fotografias de pareja e hijos/as etc.)

4.3. Estereotipo de la mujer tradicional

4.3.1. Reflejando carifio (se muestra afectuosa y carifiosa, puede incluir demostraciones como
caricias, abrazos y expresiones de ternura)

4.3.2. Reflejando amor (se determina a través de acciones de afecto como lanzar besos, sonrisas
complices y miradas de amor)

4.3.3. Reflejando delicadez (se evitan elementos visuales bruscos con elementos de corte mas
elegante y movimientos suaves)

4.3.4. Reflejando abnegacion (se muestran disposicion a sacrificar necesidades por los demas)

4.4. Estereotipo de la mujer salvadora

4.4.1. Reflejando sentimientos de consuelo (se puede reflejar a través de expresiones de compasion,
empatia o aparece como una persona que consuela a otra).

4.4.2. Preocupada por el bienestar de todos (disposicion para ayudar, hace hincapi¢ de forma
repetida de su preocupacion por el bienestar general, aparece en escenas, imagenes y mensaje
altruista).
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4.5. Estereotipo de mujer trabajadora

4.5.1. Aparece en entornos laborales.

4.5.2. Reflejando independencia (se mencionan aspectos como autonomia personal, financiara y
politica, capacidad de toma de decisiones personales y profesionales).

4.5.3. Reflejando modernidad (empleo de enfoques tecnologicos, estilos de vida y culturales
populares contemporaneamente).

4.5.4. Honestidad y responsabilidad “como mujer” (menciona valores personales que la hacen
honesta y responsable por roles estereotipados por ser mujer como asumir responsabilidades del
hogar y el manejo de los hogares).

4.5.5. Refleja autoridad (se muestra como lider natural en diversas situaciones, expresa frases
determinantes y demuestra confianza en el discurso).

4.6. Estereotipo de mujer transgresora

4.6.1. Reflejando transgresion (demuestra separacion de los roles de género tradicionales, rechazo
a actitudes y comportamientos ligados a ellos).

4.6.2. Reflejando libertad (menciona sus intereses y pasiones profesionales destacando el control
propio en su trayectoria).

4.6.4. Desafiante (expresa opiniones que defieren de las dominantes, desafia las normas y
comportamientos normativos).

4.6.5. Segura (Muestra confianza en si misma, menciona sus habilidades y logros profesionales,
demuestra seguridad en su forma de expresarse en el spot).

4.7. Estereotipo de la mujer objeto

4.7.1. Demostrando sensualidad (incorpora gestos no verbales como expresiones sugerentes, que
destaquen la estética y sensualidad de una forma profesional).

4.7.2. Atraccion (Se expresa en oraciones juguetonas e intimas, movimientos fluidos, emplear la
belleza para al mismo tiempo resaltar su capacidad profesional mediante su apariencia).

4.7.3. Seduccion (expresiones que transmitan seduccion, miradas intensas, gestos coquetos como
tocar el cabello, uso de las manos, sin caer en lo excesivo).

6. Tematicas del spot (Maraiion, 2015) (0= No; 1= Si)

6.1. Economia: los spots que se centran en aspectos econdmicos con temas como la pobreza,
desempleo, desigualdad econdémica, estabilidad financiera, ademds de mencionar la inversion en
diferentes ambitos con la finalidad de incrementar ganancias econémicas para la ciudadania como
inversion al turismo, sector agricola, politicas de empleo, aumento de infraestructura y apoyo a

pequeftias y medianas empresas.
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6.2. Seguridad: se abordan temas como la seguridad de la ciudadania, la lucha contra la
delincuencia e inseguridad, la violencia y la corrupcion en instituciones gubernamentales,
resaltando soluciones para fortalecer la seguridad, prevencion de delitos y la proteccion de la
ciudadania.

6.3. Valores: se centra en la promocion de valores como la integridad, empatia, tolerancia,
honestidad, se destacan las propuestas de las candidatas/os al incentivo de los valores en la
sociedad.

6.4. Educacion y cultura: los spots vinculados con la siguiente tematica destacan la infraestructura
educativa, el abastecimiento de material y recursos educativos, la educacion de calidad, la
promocion de actividades que enriquezcan el aprendizaje, asi como la inversion tecnologica para
la educacion.

6.5. Salud: se aborda el acceso a los servicios de salud, asi como el abastecimiento de
medicamentos, infraestructura y aparatos tecnologicos, asi como cuestionamientos relacionados
con la salud publica.

6.6. Medio ambiente: los spots centrados en la ecologia, la importancia de la naturaleza y
proteccion de los espacios naturales, se mencionan temas como la contaminacion, cambio
climatico y practicas sustentables.

6.7. Igualdad de género: promoviendo la igualdad de género, abordando temas como equidad
salarial, liderazgo de las mujeres en posiciones claves de la politica y el &mbito empresarial, la
lucha contra la violencia de género.

6.8. Ataque a otros candidatos: se resalta las comparaciones a otros candidatos en cuestion de
resultados, enfoques y experiencias politicas, tratando de persuadir al electorado a votar por ello
con tacticas de ataques a otros candidatos.

6.9. Cambio: se abordan a la candidata/o como posibilidad para el cambio, con nueva direccion y
soluciones novedosas, nuevos enfoques para abordar los problemas del pais, manejandolo como
un argumento durante la campaiia politica.

6.10. Reconciliacion: destacan la reconciliacion con segmentos de la sociedad marginalizados
antes, ademas de sectores anteriores afectados por politicas de otros gobiernos, y la busqueda de

unidad nacional.
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6.11. Desarrollo del pais: se enfocan en propuestas para el mejoramiento de infraestructura,
desarrollo tecnologico y recursos del pais para su desarrollo y modernizacion, ademas de la
finalidad de elevar la calidad y condiciones de vida de la ciudadania.

6.12. Grupos historicamente vulnerables: se enfocan en medidas dirigidas para la reivindicacion
de grupos que han sido histéricamente marginalizados, discriminacion y vulnerado como son los

pueblos indigenas, afrodescendientes, la comunidad LGBTTIQ+ y personas con discapacidad.

6.13. Familia: los spots abordan temas relacionados con la importancia de la familia y los valores
inculcados a través del sistema familiar, promoviendo politicas para el respaldo de familias, asi

como el bienestar familiar.
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Anexo 4. Plantilla de analisis

1. Datos de identificacion basicos

1.1.  Cddigo del spot:

1.2.  Partido politico y candidata/o al que pertenece el candidato (escribir el nimero
correspondiente:

1.3.  Fecha de publicacion y titulo del spot (si aplica):

1.4. Cantidad de me gusta, comentarios y shares:

Me gustas ‘ Comentarios ‘ Shares

2. Datos de enunciacion (escribir el nimero correspondiente)

__2.1. El mensaje del spot va dirigido a

2.2, Grupo de edad al que se dirige el spot

_2.3. Uso de narrador

_2.3.1. Sexo del narrador

_2.3.2. Narracion

_2.3.3. Empleo de lenguas indigenas

_2.4. Uso de musica

__2.5. Uso de rétulos que resalten las palabras dentro del spot
__2.6. Tonalidades de colores dentro del spot

_2.7. Locaciones del spot

__2.8. Durante el spot la o el candidata/o se muestra

3. Datos de los personajes del spot

3.1. Personajes femeninos

__3.1.1 Tipo de personaje que representan las mujeres en el spot
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__3.1.2. Roles en la narracion de los personajes femeninos
_3.1.3. Grupo de edad del personaje femenino
__3.1.4. Nivel socioecondmico del personaje femenino
__3.1.5. Pertenencia a grupos histéricamente vulnerables
__3.1.5.1. En caso de ser si, a que grupo pertenecen
__3.1.6. Vestimenta de los personajes femeninos
__3.1.7. Tono de voz del personaje femenino
3.1.8. Apariencia mostrada del personaje femenino (se codifica 0=No, 1= Si)
_3.1.8.1. Alegria
_3.1.8.2. Debilidad
__3.1.8.3. Maternal
_3.1.8.4. Confianza
_3.1.8.5. Ocio
_3.1.8.6. Exitosa en el ambito profesional

3.2.  Personajes masculinos
__3.2.1. Tipo de personaje que representa los hombres en el spot
__3.2.2. Roles en la narracion de los personajes masculinos
_3.2.3. Grupo de edad del personaje masculino
_3.2.4. Nivel socioecondmico del personaje masculino
_3.2.5. Pertenencia a grupos histéricamente vulnerables
_3.2.5.1. En caso de ser si, a que grupo que pertenecen
_3.2.6. Vestimenta de los personajes masculinos en el spot

_3.2.7 Tono de voz del personaje masculino
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3.2.8 Apariencia mostrada del personaje masculino (Se codificara 0= No, 1= 5i)

328
328
328
328
328

328

1. Alegria

.2. Debilidad
.3. Confianza
4. Paternal
.5. Ocio

.6. Exito en el ambito profesional

4. Respecto a los estereotipos de género de los personajes femeninos (Mediante la suma de

los siguientes reactivos)

4.1.

411

4.2.1.

4.2.2.

4.2.3.

Estereotipo de la mujer maternal (No aparece=0; aparece=1)

Mencionando el cuidado de los hijos

. Cuidado de la ciudadania como hijos

. Amor maternal

Estereotipo de 1a mujer familiar
Cuidado de la familia
Importancia de la familia

Familia aparece en el spot

_4.2.4. Ambientacion familiar

4.3.

431
432,
433
434,

4.4.

Estereotipo de la mujer tradicional

Reflejando carifio
Reflejando amor
Reflejando delicadez
Reflejando abnegacion

Estereotipo de mujer salvadora
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441
442,
4.5.

Reflejando sentimientos de consuelo
Preocupada por el bienestar de todos

Estereotipo de mujer trabajadora

__4.5.1. Aparece en entornos laborales

452,
453
454
455,

4.6.
461,
462
464,
465,

4.7.
471

Reflejando independencia
Reflejando modernidad
Honestidad y responsabilidad “como mujer”
Refleja autoridad
Estereotipo de mujer transgresora
Reflejando transgresion
Reflejando libertad
Desafiante
Segura
Estereotipo de la mujer objeto

Demostrando sensualidad

_4.7.2. Atraccion

473

___ 5. Presentacion de las y los candidatos en torno a grupos histéricamente vulnerables

Seduccidon

6. Tematicas del spot (0= No; 1=Si)

__6.1. Economia

_6.2. Seguridad

__6.3. Valores

6.4 Educacion y cultura

6.5, Salud

__6.6. Medio ambiente

__6.7. Igualdad de género

__6.8. Ataque a otros candidatos

_6.9. Cambio
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__6.10. Reconciliacion
__6.11. Desarrollo del pais
__6.12. Grupos histoéricamente vulnerables

__6.13. Familia
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Anexo 5. Analisis de fiabilidad de Krippendorff.

Variable Alpha
El mensaje del spot va a 1
dirigido a
Grupo de edad al que se dirige .74
Uso de narrador .82
Sexo de narrador .98
Narracion .86
Empleo de lenguas indigenas 1
Datos de enunciacion Uso de musica 1
Uso de rotulos .87
Tonalidades de colores 1
Locaciones .85
Durante el spot la o el .60
candidato se muestra
Tipo de personajes que .88
representan las mujeres
Roles en la narracion .60
Grupo de edad .76
Nivel socioecondémico .90
Pertenencia a grupos .79
histéricamente vulnerables
Datos fie los personajes En casi de ser si, a que grupo .65
femeninos pertenecen
Vestimenta 78
Tono de voz .80
Alegria .80
Debilidad .66
Maternidad .79
Confianza .79
Ocio .66
Exito 1
Tipo de personajes que 1
representan los hombres
Roles en la narracion .70
Grupo de edad del personaje .70
masculino
Nivel socioecondémico 1
Datos de los personajes .
masculinos Pertenencia a grupos .90
histéricamente vulnerables
En caso de ser si, a que grupo .90
pertenecen
Vestimenta 1
Tono de voz .79
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Alegria .66
Debilidad 1
Paternidad .79
Confianza .66
Ocio 1
Exito .86
Mujer maternal .88
Mujer familiar 1
Estereotipos de género Mujer tradicional 1
Mujer salvadora .88
Mujer trabajadora .63
Mujer transgresora .86
Mujer objeto No hay variacion en los items
Economia 73
Seguridad 1
Valores .83
Educacién y cultura 1
Salud 1
Medio ambiente 1
Tematicas del spot Igualdad de género 90
Ataque a otros candidatos .66
Cambio .60
Reconciliacién .95
Desarrollo del pais 82
Grupos historicamente .89
vulnerables
Familia .79
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