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Resumen 
El presente artículo pretende responder a la pregunta: ¿Cuál es la relación entre la 
presencia de estereotipos de género y el engagement de los spots de campañas 
electorales transmitidos a través de la plataforma digital Facebook por las y los 
candidatos a la gubernatura de Guerrero en 2021? Esto a través de un enfoque 
específico buscando identificar la respuesta de las audiencias mediante los niveles 
de engagement de las publicaciones en los spots. La metodología empleada se 
plantea desde el corte cuantitativo, específicamente desde la técnica metodológica 
del análisis de contenido y con el abordaje teórico de la teoría del cultivo. De dicha 
manera, se ha identificado que los estereotipos siguen prevaleciendo de forma 
conjunta en reactivos, características y atributos relacionados con ambos modelos 
binarios hegemónicos del género dentro de la balanza de la masculinización de 
la política y los esquemas tradicionales de la feminidad.
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Abstract
This article aims to answer the question: What is the relationship between the 
presence of gender stereotypes and the level of engagement with electoral cam-
paign spots shared on Facebook by candidates for the 2021 Guerrero gubernatorial 
election? Focusing on identifying audience responses through the engagement 
levels of the spot publications. The employed methodology follows a quantitative 
approach, specifically utilizing the content analysis technique and the theoretical 
framework of cultivation theory. In this way, it has been identified that stereotypes 
continue to prevail jointly in reactions, characteristics, and attributes related to 
both hegemonic binary gender models, within the balance between the masculi-
nization of politics and traditional patterns of femininity.

Keywords
Gender stereotypes, engagement, women candidates, political communication, 
cultivation theory.
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Introducción

El avance de la participación y representación política institucional de las mujeres 
en México ha sido relevante para su inclusión en la estructura política del país, 
aún así, las mujeres continúan enfrentándose con desafíos y obstáculos en cuan-
to a su permanencia en el juego político. Los estereotipos y roles de género son 
parte de dichos desafíos, estando presentes en las estructuras patriarcales del 
espacio político, debido a lo anterior es que la presente investigación se enfoca 
en el análisis de los estereotipos de género en los spots electorales y su relación 
con el engagement.

En primer lugar, los estereotipos se pueden definir como un conjunto de 
creencias que son aceptadas como verdaderas sobre atributos designados a gru-
pos sociales (González, 1999). Dichos atributos impuestos, suelen ser entrelazados 
por difentes elementos sociodemográficos como género, etnicidad o clase social, 
lo cual en la línea del género, dan pauta a los llamados roles de género que a 
su vez establecen percepciones conocidas como estereotipos de género (Colás y 
Villaciervos, 2007). 

Los estereotipos de género se encuentran en distintos ámbitos sociales, in-
cluyendo las estructuras políticas, condicionando el ingreso de las mujeres a las 
instituciones. En una primera instancia, las mujeres políticas se encuentran en 
dos dimensiones (Cerva, 2017; Freidenberg, 2018) dentro de la reproducción de 
estereotipos: 

1.	 Reproduciendo estereotipos tradicionales, vinculados a los roles de género 
hegemónicos como forma de legitimarse en el ámbito político. 

2.	 Transgrediendo estereotipos de género y roles de género, sobre cómo 
deben verse, comportarse, actuar y hablar con el fin de legitimar su pre-
sencia en la política. 

Cabe mencionar, las mujeres son atacadas en ambas dimensiones, tanto 
como reproductoras de estereotipos tradicionales o como transgresoras de di-
chas representaciones, adjudicando resignificaciones a modelos establecidos de 
masculinidad y feminidad.

En los últimos años, la comunicación política ha transicionado a partir de 
la inclusión de las plataformas digitales en la cotidianidad de las personas, por 
tanto, es fundamental como primer paso el definir el concepto de comunicación 
política, el cual sería: el resultado de interacciones entre la política, los medios 
y la ciudadanía (Gil, 2018; Ramírez y Gómez, 2021). Por otra parte, las plataformas 
digitales conforman el entorno virtual de un “ya no tan nuevo” modelo de ne-
gocios, donde la conectividad e interconexión se convierten en factores para el 
nuevo capitalismo, en donde los datos se transforman en materia prima con un 
claro objetivo publicitario, lo cual proporciona nuevas formas de comunicación 
y marketing político. Así mismo, su lógica reside en conceptos como autopro-
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ducción, conectividad social, viralidad, consumo incidental, ejecutando cambios 
en el ciclo informativo y modificando la comunicación política (González, 2019; 
Casero-Ripollés, 2018). 

En cuanto a la relación entre ambos conceptos anteriores, las plataformas 
digitales han transformado aspectos de la comunicación política, tales como nue-
vas prácticas comunicativas entre las figuras políticas y la ciudadanía, así como, 
nuevas estrategias en el contexto de las campañas electorales, convirtiéndose en 
un escenario que las figuras políticas han establecido como canal de comunica-
ción en los que domina la mediatización política (Rúas y Casero-Ripollés, 2018; 
Casero-Ripollés y Yeste, 2014).

Las plataformas digitales y en lo general el entorno digital, han traído con-
sigo cambios en la forma de organizar, accionar y comunicar durante campañas 
electorales y la comunicación gubernamental, debido a la diversidad de formatos 
en los que se comparte contenido cómo videos cortos, imágenes, textos, memes, 
además de otorgar espacios de participación de los usuarios a través de likes, 
shares, comentarios (Piñeiro y Martínez, 2020).

El análisis planteado se elaboró en la plataforma digital Facebook, ya que 
es la segunda con mayor cantidad de usuarios en México, esto de acuerdo con 
datos de la Asociación de Internet MX (2021), teniendo en 2021 alrededor de 87.2 
millones de personas adscritas en el país; además, de acuerdo con la Encuesta 
Nacional sobre la Disponibilidad y Uso de Tecnologías de la Información en los 
Hogares (ENDUTIH) (INEGI, 2021a) el porcentaje de usuarios de Internet en México 
era de 75.6% mientras que en el Estado de Guerrero fue de 61.4% siendo el mayor 
porcentaje de usuarios del grupo de edad 25 a 34 años. 

En la misma línea de ideas, se selecciona la plataforma de Facebook debido 
a la diversidad de sus contenidos. La variedad de interacciones que permite rea-
lizar con el contenido proporciona una ventana de oportunidad para el cálculo 
del engagement, las anteriores características la hacen una plataforma relevante 
para el análisis de la comunicación política en los entornos digitales.

En el Estado de Guerrero al igual que en diversas partes del país, la proble-
mática de la violencia política en razón de género ha sido una constante elección 
tras elección, especialmente, teniendo en cuenta los altos niveles de violencia, la 
baja institucionalidad y las persistentes crisis políticas que han estado intrinsecas 
a los procesos políticos del Estado. Ello ha hecho visible la urgencia de establecer 
la perspetiva de género en los procesos electorales de Guerrero (López, 2019). Así 
mismo, de acuerdo con el Instituto Nacional de Estadística y Goegrafía (INEGI, 
2021b) durante el año 2021, se registró un porcentaje de 68.8% de prevalencia de 
violencia contra las mujeres de 15 años y más a lo largo de su vida, mientras el 
procentaje nacional era de un 70.1%. 

Debido al contexto anterior, se abren pautas para la selección del caso de 
Guerrero, además, de los diversos casos de violencia política en razón género y 
estereotipos de género registrados en 2021 por Red para el Avance Político de las 
Mujeres Guerrerenses (2022). De acuerdo con Salinas (2024) el Primer Informe sobre 
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la Violencia Política contra las mujeres en el Estado de Guerrero en el proceso 
electoral 2020-2021 se registaron un total de 45 casos de violencia política en razón 
de género, mientras dichos casos se obervaron en un total de 20 municipios del 
Estado de Guerrero.

Otra de las razones de la selección del tema, son los estereotipos visibles en 
campaña, como en el caso de Evelyn Salgado con la referencia a sus relaciones 
familiares en su publicidad electoral y cobertura mediática (Álvarez, 2021). Se 
debe mencionar que a través de la postulación de Salgado Pineda se cuestionó 
la capacidad política de las mujeres en diversos medios, esto debido a su relación 
familiar con el anterior candidato presentado a las elecciones por MORENA, quien 
fue acusado por un caso de violencia de género (Barragán, 2021; Lozano, 2021). 

Así mismo, se considera la relevancia de la temporalidad, puesto que fue electa 
una mujer gobernadora, por primera vez, para el Estado de Guerrero, además, de 
acuerdo con la revisión de literatura, no se encuentran investigaciones anteriores 
de los estereotipos de género en spots electorales enfocadas en el Estado de 
Guerrero, brindando relevancia a su estudio. Por último, en concordancia con el 
Informe sobre la Violencia Política contra las Mujeres en México realizado por la 
Comisión Nacional de los Derechos Humanos (CNDH, 2023), Guerrero es una de 
las entidades federativas que aún no contemplan la violencia política contra las 
mujeres en los mecanismos de protección establecidos por las leyes de acceso 
a una vida libre de violencia y es la única que no ha incluido la violencia política 
en razón de género como un tipo o modalidad de violencia.

Teoría del cultivo

La teoría del cultivo abarca trabajos académicos enfocados desde la cobertura me-
diática a candidaturas hasta el análisis de narrativas mediáticas hacia los géneros 
y la publicidad que contiene estereotipos de diversos grupos sociales. Así mismo, 
trabajos académicos realizados desde la perspectiva del análisis de contenido, han 
utilizado a la teoría del cultivo en diversas ocasiones para identificar esquemas 
y patrones de discriminación en México como los llevados a cabo por Marañón y 
Saldierna (2019) y Ruiz y Muñiz (2017). 

Por otra parte, el artículo científico de los autores Gerbner y Gross (1976) pre-
cisa como las sociedades han tenido diferentes tácticas para explicar el mundo, el 
establecimiento de normas sociales, el funcionamiento su entorno y lo existente, 
teniendo un constante cultivo de las realidades en la mente de la población, le-
gitimando así acciones e ideas que son aceptables y socialmente funcionales. En 
este punto, se debe aludir que si bien el principal autor de la teoría del cultivo, 
George Gerbner (1977) señala que la televisión, la publicidad y el entretenimiento 
como medios de comunicación de masas guían el pensamiento, comportamiento 
y actitudes de la población, el presente trabajo no se encuentra planteado desde 
dicha visión, aunque los medios tradicionales y los medios digitales transmiten 
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mensajes, discursos e ideas, no influyen en su totalidad a los comportamientos y 
pensamientos de las y los individuos, tampoco, son factores explicativos únicos en 
el comportamiento electoral de la ciudadanía a través de la publicidad (Marañón, 
2021), más bien, todas las ideas, pensamientos, comportamientos y actitudes son 
concebidos debido a distintos procesos.

Por otro lado, Díaz (2012) contempla que el objetivo del cultivo es el de cons-
truir sociedades homogéneas en las que el sistema normativo sea inamovible y 
el grupo dominante siga en el poder. La cultivación, de acuerdo a esta teoría, es la 
principal creadora de patrones culturales de diversos grupos que a través de los 
medios masivos incitan a compartir mensajes públicos en común (Gerbner et al., 
1978). No obstante, Morgan (2008) apunta que el objetivo de la teoría del cultivo 
es identificar la contribución de la televisión a las ideas de la población sobre la 
realidad social y como se representa en la televisión, por tanto, de acuerdo con 
el autor el contexto real se representa desde un ambiente simbólico, reflejando y 
nutriendo la ideología y los valores de aquellos que controlan los medios.

A propósito de la idea anterior, los medios masivos de la comunicación son 
parte del proceso de la reproducción y creación de estereotipos hacia diversos 
grupos sociales, culturales y étnicos, ello desde una visión tergiversada de la 
interpretación de la realidad social (Marcos et al., 2021), del mismo modo, los 
medios tienen como objetivo perpetuar valores y percepciones existentes en las 
audiencias, además, cultivarlo en diferentes formas debido al contexto y factores 
que intervienen dentro de dicho proceso (Marañón y Muñiz, 2012). 

De igual forma, Estrada y Mendieta (2019) destacan que los medio propagan y 
reproducen estereotipos dentro de las ideas de una visión sesgada y dirigida a los 
espectadores con la finalidad de mantener vivo un sistema dominante y normativo. 
El avance de las tecnologías y la popularización de las plataformas digitales en la 
era de internet, han resaltado como la teoría del cultivo se ve acentuada por la 
viralidad de contenido y la construcción de una percepción colectiva de la realidad 
mediante el entorno digital (Giardullo, 2024). En adhesión, la adaptabilidad de 
la teoría del cultivo se observa desde la apertura de espacios para las personas 
usuarias de entornos digitales, con el fin de expresar simpatía o apatía de las 
temáticas transmitidas como indicadores del cultivo latente de la construcción 
de realidades, en este caso de las percepciones de los estereotipos de género en 
los spots electorales revisados en el presente análisis.

Engagement

Los estudios del engagement en los spots electorales tienden a explicar lo funda-
mental del concepto mediante la viralización de estos a través de la interactividad 
de las audiencias y su contenido, con el principal objetivo de atraer a los usuarios, 
significando de esa forma que los partidos políticos tienden a relacionarse con 
la ciudadanía a través de sus publicaciones. Uno de los ejemplos de lo anterior, 
es el trabajo académico de Gandlaz et al (2020) quienes estudian el engagement 
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de los spots electorales en la plataforma digital YouTube mediante el análisis de 
likes, comentarios y shares que tiene el video, además de considerar el número 
de votos conseguidos como parte de relación de la capacidad de engagement que 
se tuvo durante las campañas electorales. 

Además, Ballesteros (2018) menciona que si bien en el ámbito político, las 
plataformas digitales no están incrementando subtancialmente el compromiso 
político, sí puden influir indirectamente sobre la participación de la ciudadanía, 
por dicha razón, este fenómeno se ha estudiado en los últimos años, de acuer-
do con dicho autor. Un ejemplo es la movilización en las campañas electorales 
norteamericanas de la última década, particularmente motivando el compromiso 
(engagement) político mediante Facebook. En la misma línea de estudios resaltan 
el potencial del enganche de las plataformas digitales para la movilización y los 
niveles de participación política de la ciudadanía desde una perspectiva de mar-
keting que busca conquistar, persuadir y medir el grado de implicación emocional 
de las personas usuarias con las publicaciones (Ure, 2018; Mitchelstein et al., 2018).

Por otra parte, el engagament ha sido estudiado desde otras perspectivas 
como son la psicología, la educación, el marketing y la política tal como men-
ciona Ballesteros (2018), quien agrega que es un fénomeno cognitivo, emocional 
y psicológico que implica varios componentes afectivos y de comportamiento. 
Así mismo, el autor menciona diferentes perspectivas en el engagement político, 
estas desde el compromiso de la ciudadanía con organizaciones políticas y su 
deseo por permanecer en la organización, y la accesibilidad y transparencia de la 
información de la propia organización o en su caso la comunicación bidireccional 
entre candidaturas y electorado. 

De igual manera, Ure (2018) advierte que existen dos tipos de engagement que 
recaen dentro de los intéreses de quien pública y el que intenta una construcción 
en ámbitos de una cooperación líneal. Para el presente artículo, se ligó la inves-
tigación con el engagement estratégico, donde se busca aquello que los partidos 
políticos y las candidaturas intentan emplear para una influencia y viralización 
de sus propuestas y agendas, esperando un compromiso político que trascienda 
lo digital por parte de la ciudadanía. 

El engagement ha sido utilizado para conocer las métricas de una publicación, 
específicamente denotando la interacción de las audiencias con dicho contenido 
a través de la operacionalización de su alcance en likes, comentarios y veces com-
partidas, con relación al número de suscriptores que siguen la página o el perfil. 
Dada la finalidad de conocer el engagement, se realizó el cálculo establecido por 
Balbuena et al. (2016) que se basa en la suma de likes más el total de comentarios 
y las veces compartidas dividido en el número total de seguidores de la página. 

De acuerdo con las propuestas de Ure (2018), este artículo se posiciona den-
tro de los estudios del engagement estratégico, donde se mide la experiencia 
de las personas usuarias en las plataformas digitales; ello lleva a los usuarios 
a interactuar y compartir el contenido con sus redes, lo cual podría bien ser un 
indicador de un efecto de cultivo en la percepción de las personas usuarias. En 
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el presente estudio de investigación, este concepto es empleado para medir las 
interacciones digitales que las y los usuarios de Facebook llevaron a cabo a partir 
de la publicación de los spots de campañas de electores publicados por las y los 
candidatos a la Gubernatura del Estado de Guerrero en 2021.

Spots electorales y estereotipos de género

Los spots electorales son mensajes creados por el propio partido político y trans-
mitidos a través de medios tradicionales como la televisión y radio, y a la vez en 
plataformas digitales, con la finalidad de dar publicidad durante las campañas 
(Sádaba, 2003). Particularmente, los spots electorales tienen como objetivo el 
persuadir al electorado para la obtención de sus votos, convirtiéndose en una 
herramienta elemental de la comunicación política actual, abarcando diversas 
temáticas desde la presentación de candidaturas, propuestas, ataques o defensas 
de ataques de adversarios e incluso desde la personalización de las y los candi-
datos durante las campañas electorales (Marañón, 2015; Landeta, 2020; Juárez y 
Echeverría, 2013).

En la actualidad, las plataformas digitales han facilitado una nueva forma de 
transmitir y publicar publicidad política, en el contexto de las campañas electora-
les se visualiza la publicación de spots electorales como un espacio no regulado 
y sin límite de tiempo (Villar-Hernández y Pellisser, 2021). Durante la revisión de 
la literatura se observaron investigaciones enfocadas a lo anterior, la primera de 
ellas por Silvera (2012) quien estudió los spots electorales de Michelle Bachelet 
y Dilma Rousseff desde el análisis de contenido planteándose la siguiente pre-
gunta: “¿Las mujeres que llegan al poder se ven forzadas a asumir una imagen 
masculinizada para acceder a cargos políticos de importancia?” aquí se observó 
también la elaboración de mensajes con valores que se consideran más deseables 
que otros para el electorado, pero con base a un modelo de imagen de candidata 
contemplando ya los estereotipos de género. 

De la misma forma, Ruiz y Muñiz (2017) analizaron los estereotipos de género 
en los spots electorales de los candidatos y la candidata en la campaña de 2015 
en Nuevo León, ellos concluyen que la publicidad estimula estereotipos sobre el 
actuar y presentarse de las mujeres con el propósito de ser aceptadas en la so-
ciedad, en cambio, Carpinella y Bauer (2019) sugieren que las mujeres candidatas 
utilizan estereotipos que enfatizan lo femenino y lo masculino a la vez durante 
sus campañas electorales. 

Los estudios encontrados en la revisión de la literatura abrió una pauta para 
la exploración de los estereotipos de género en spots electorales en el estado de 
Guerrero, debido a la falta de estudios de los estereotipos de géneros en campañas 
electorales a un nivel local y que se relacionen con el nivel de engagement. De 
igual forma en los procesos electorales de 2021 se postularon cuatro candidatas 
y cuatro candidatos, siendo las mujeres presentadas por los partidos políticos 
MORENA, PAN, PES Y MC, mientras que partidos políticos como PRI-PRD, RSP, FXM 
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y PT-PVEM presentaron hombres. En el estado de Guerrero la estereotipación de 
las mujeres en plataformas digitales y el efecto del engagemente no han sido 
estudiados profundamente, ello considerando investigaciones anteriores de Tello 
et al. (2021), Reyes y Sánchez (2018) y Marañón et al. (2021).

Pregunta de investigación 

¿Cuál es la relación entre la presencia de estereotipos de género y el engagement 
de los spots de campañas electorales transmitidos a través de la plataforma digital 
Facebook por las y los candidatos a la gubernatura de Guerrero en 2021?

Metodología

El presente estudio se pretende efectuar desde un enfoque cuantitativo a través del 
análisis de contenido de los spots electorales publicados por las y los candidatos 
en la plataforma digital Facebook. El corte cuantitativo aportó al trabajo diversas 
características que permitieron tener un análisis estructurado y controlado, con 
la finalidad de conocer las relaciones entre elementos en común, de esa forma 
se tuvo una guía ordenada en las diferentes etapas de la investigación. Además, 
es importante analizar los estereotipos de género en spots electorales desde 
plataformas digitales, ya que existe una escasez de textos académicos que parten 
del entorno digital/local que busquen mostrar cómo las nuevas herramientas 
reformulan las dinámicas en la comunicación política.

Para los entornos digitales, el análisis de contenido es utilizado para estudiar 
imágenes y videos con el fin de encontrar validez en la codificación de diversas 
categorías y así conocer cómo se construyen sus significados, para lograr la inter-
pretación de dichos contenidos desde una visión teórica (Rodríguez, 2022). Hernán-
dez et. al. (1997) resaltan que el análisis de contenido es una técnica metodológica 
que se emplea para identificar diversos procesos de comunicación en distintos 
contextos como programas televisivos, artículos de prensa, libros, discursos, cartas 
entre otros. Se desataca que, para diversos autores, el análisis de contenido está 
en dos polos diferentes, el primero por su rigor y objetividad y el segundo se basa 
en la subjetividad porque se deriva de la reacción interpretativa de los mensajes 
a analizar (López, 2002).

En los procesos electorales de 2021 participaron diversos partidos políticos 
por la gubernatura del estado de Guerrero, postulándose cuatro candidatas y 
cuatro candidatos. En una primera revisión de los perfiles de las candidaturas, en 
diversas plataformas digitales, se encontraron contenidos de los spots electorales 
de todas las candidaturas con excepción del candidato Manuel Negrete Arias del 
Partido Fuerza por México (FxM). A causa de dicha falta de muestra, se optó por 
llevar a cabo el análisis de los spots del resto de las candidaturas participantes 
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desde la única plataforma digital donde se encontraron todos con cuentas activas, 
la plataforma digital Facebook. Así mismo, se enfatizó la cuantía al analizar spots 
desde el entorno digital, debido a la escasez de textos académicos que consideran 
dichos espacios para el estudio de la comunicación política. 

La muestra en el análisis es de 127 spots de campañas electorales publicados 
desde la plataforma digital Facebook por las y los candidatos a la gubernatura 
(cuatro candidatas y tres candidatos) en el período temporal del 5 de marzo al 2 
de junio de 2021 en los procesos locales del estado de Guerrero. El periodo tem-
poral de las publicaciones se consideró a partir del calendario oficial del Instituto 
Electoral y de Participación Ciudadana del Estado de Guerrero para el proceso 
electoral de 2020-2021 que determina el tiempo de campaña electoral de 90 días 
desde el 05 de marzo al 2 de junio de 2021 (IEPC Guerrero, 2020).

El candidato con mayor cantidad de spots fue Mario Moreno Arcos de la 
coalición PRD-PRI abarcando 62.2% de la muestra, por otra parte, Dolores Huerta 
Valdovino de PES conformó 17.3%, los candidatos Ambrocio Guzmán Juárez de RSP, 
Evelyn Cecia Salgado Pineda de MORENA e Irma Lilia Garzón Bernal del PAN tuvie-
ron un 4.7%, por último, los candidatos Pedro Segura Valladares y Ruth Zavaleta 
Salgado contaron con 3.1%.

Tabla 1. Muestra

Nombre de candidata/o Partido político – coalición Número %
Mario Moreno Arcos Coalición PRD-PRI 79 62.2

Dolores Huerta Valdovino PES 22 17.3

Ambrocio Guzmán Juárez RSP 6 4.7

Evelyn Cecia Salgado Pineda MORENA 6 4.7

Irma Lilia Garzón Bernal PAN 6 4.7

Pedro Segura Valladares Coalición PT-PVEM 4 3.1

Ruth Zavaleta Salgado MC 4 3.1

Fuente: Elaboración propia

Cabe destacar que debido a la cantidad de spots de campañas electorales se 
optó por incluir como complemento en el análisis el engagement, con el objetivo de 
identificar el nivel de interacción de las audiencias del perfil de los candidatos con 
el contenido de spots publicados, posterior a la identificación de los estereotipos 
de género, mediante el engagement se observaron las categorías que generaron 
una mayor participación por parte de las personas usuarias.
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Tabla 2. Estereotipos de género de los personajes femeninos

Categoría Definición Dimensiones por tomar en cuenta

Estereotipo 
de la mujer 
maternal

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

Mediante la suma de los siguientes re-
activos se evaluó si en el spot, aparece 
(1) o no (0) mencionando el cuidado 
de los hijos, de la ciudadanía como si 
fueran hijos y el amor maternal.

Estereotipo 
de mujer 
familiar

Son aquellos imaginarios que vinculan 
a las mujeres con el compromiso hacia 
la familia tradicional, enfocándose en 
las relaciones familiares, se pueden 
mostrar en situaciones como activida-
des compartidas con la familia y even-
tos de corte familiar (Cerva, 2017).

Mediante la suma de los siguientes re-
activos se evaluó si en el spot, aparece 
(1) o no (0) mencionando el cuidado de 
la familia, importancia de la familia, la 
familia aparece en el spot, la ambienta-
ción es familiar.

Estereotipo  
de mujer  
tradicional

Las imágenes y comportamientos que 
muestran a la mujer como cariñosa, 
amorosa, reflejando afecto, delicadeza, 
alineada con costumbres tradicionales 
como la abnegación (Marañón et al., 
2021).

Mediante la suma de los siguientes re-
activos se evaluó si en el spot, aparece 
(1) o no (0) reflejando cariño, amor, 
delicadez, abnegación. 

Estereotipo  
de mujer  
salvadora

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

Mediante la suma de los siguientes re-
activos se evaluó si en el spot, aparece 
(1) o no (0) reflejando sentimientos de 
consuelo, preocupada por el bienestar 
de todos. 

Estereotipo  
de mujer  
trabajadora

La imagen de la mujer trabajadora se 
toma como aquella mujer incansable, 
la idea de la modernidad y sin ocio, el 
retrato de la mujer independiente, una 
mujer en el entorno laboral que a la 
vez sigue realizando todo tipo de tareas 
alineadas a los roles tradicionales (Ber-
nad et al., 2013; Espín et al., 2006).

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

Estereotipo  
de mujer  
transgresora

Debido a la exclusión de las mujeres 
en el espacio público, las mujeres que 
se integran a él son percibidas como 
desafiantes a las creencias, rompen 
barreras de género y van contra lo con-
siderado deseable en el espacio públi-
co (Cerva, 2017; Marañón et al., 2021).

Mediante la suma de los siguientes re-
activos se evaluó si en el spot, aparece 
(1) o no (0) reflejando transgresión y 
libertad siendo desafiante y segura.

Estereotipo 
de la mujer 
objeto

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

Mediante la suma de los siguientes 
reactivos se evaluó si en el spot, apare-
ce (1) o no (0) reflejando sensualidad, 
atracción, seducción.

Fuente: Elaboración propia.
Nota: Se crearon siete unidades de análisis clasificadas por variables indicadoras para identificar su 
aparición en los spots electorales de las y los candidatos. La codificación se estableció en 0= no o 1= 
si, siendo las siguientes categorías y variables indicadoras.
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Análisis de resultados

Estereotipos de género

La tabla 3 menciona algunos de los resultados sobre la narración de los spots 
de campañas electorales de la muestra, en general, la mayoría de ellos se usó la 
narración a través de una persona narradora (96.1%), sobre el sexo del narrador 
se resalta que los hombres tienen una mayor participación en dicho elemento, 
teniendo un margen de más de 20% con las mujeres, por último, en el empleo de 
lenguas indígenas solamente fueron utilizadas para narración un 3.9% del total 
de los spots de la muestra.

Tabla 3. Datos descriptivos de la narración

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

Narración
No hay narrador/no está claro 5 3.9

Candidata 34 26.8

Candidato 64 50.4

Ciudadanía 9 7.1

Familiares de la candidata/o 0 0

Distintos actores políticos 9 7.1

Otros 6 4.7

Empleo de lenguas indígenas
No 122 96.1

Si 5 3.9

Fuente: Elaboración propia
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Sobre la presencia de los estereotipos de género en los spots electorales, en 
la tabla 4 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 4. Presencia promedio de los estereotipos de género en los spots

Estereotipo M DE α % 
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: Elaboración 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 ma-
yor 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). Así 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 estereotipos, los de 
la mujer trabajadora y mujer transgresora, es la candidata que emplea en mayor 
porcentaje estereotipos de género. 
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Tabla 5. Estereotipos de género empleados por candidatura

Estereotipos 
de género 

Ambrocio 
Guzmán 

Dolores 
Huerta 

Evelyn 
Salgado 

Irma 
Garzón

Mario 
Moreno 

Pedro 
Segura 

Ruth 
Zavaleta 

Mujer maternal 0 13.6 0 0 1.3 0 0

Mujer familiar 0 13.6 0 33.3 1.3 0 0

Mujer  
tradicional 0 9.1 16.7 33.3 3.8 0 0

Mujer  
salvadora 0 27.3 0 0 2.5 25 0

Mujer  
trabajadora 0 18.2 50 33.3 2.5 25 100

Mujer  
transgresora 0 27.3 33.3 16.7 3.8 25 100

Fuente: Elaboración propia

Sobre los estereotipos de género que son empleados de acuerdo al 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 gé-
nero en su conjunto al contrario a los candidatos hombres, ahora bien, al realizar 
una comparación por el género de las candidaturas y la conjunción de los este-
reotipos de género que comparten características 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. Se realizó 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 subordinación en base a un sistema binario jerárquico entre los géneros, 
dichas construcciones sociales se han forjado de tal manera que han definido 
los espacios políticos, sociales, económicos y culturales desde esferas de poder 
mediante la sumisión de un género, en el contexto del androcentrismo, ha sido 
vinculado al ser mujer, particularmente a un modelo hegemónico de la feminidad 
(Romero, 2014; Cólas y 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 representación 
alternativa en las mujeres, en mayor medida estos se ven vinculados a modelos 
masculinizados con el objetivo de legitimización en los espacios mencionados en 
el párrafo anterior, desde la perspecitva de las jerarquías del poder vista desde 
el género, como lo menciona Cazarín (2012) la estratificación del género coloca lo 
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masculino en el poder superior legítimo por las estructuras patriarcales que yacen 
en el sistema político, restringiendo tanto a hombres como a mujeres a condiciones 
limitantes a lo largo de su vida. A raíz de lo anterior ¿cómo está compuesto este 
uso de los modelos de estereotipos por género? La respuesta a esta pregunta se 
encuentra en la siguiente gráfica:

Gráfico 1. Modelos de estereotipos de género por candidatura

Fuente: Elaboración propia

El gráfico 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 abnegación 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 de 30%) específicamente 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 gráfica anterior hacen énfasis en que las 
mujeres en la política emplean los dos tipos de modelos estereotipados en su 
comunicación política, el acceso de las mujeres a espacios de poder político y 
liderazgo en diferentes áreas profesionales y pública ha generado un cambio en 
la representación de género y la presentación de sí mismas en diversos contex-
tos. Dado el tema que acuñe el presente artículo, como candidatas en campañas 
electorales, las mujeres se han acercado a espacios públicos donde se acentúan 
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otros tipos de representación, como en la confianza, la seguridad y preparación 
profesional, asimismo, en cualidades atribuidas a una supermujer, lo que lleva a 
una balanza entre roles hegemónicos binarios, donde se presenta la masculiniza-
ción de la mujer en la política y el modelo tradicional de la feminidad (Paco, 2017).

En dicha línea de ideas, Alexander y Andersen (1993) resaltan como las confi-
guraciones del género hacen la diferencia en las campañas políticas, siendo que 
cuando las candidaturas son desconocidas para el electorado, la comunicación y 
evaluación a través del género, especialmente en el caso de las mujeres candida-
tas, son factores importantes que juegan a favor de una campaña política exitosa, 
donde éstas se deben establecer en la balanza con ambos atributos de género: 
por un lado desafiantes, seguras y determinadas y por el otro, mostrar ternura, 
abnegación, amabilidad y emociones afectivas con sus electorados. 

En la comparación con los resultados del empleo de los modelos de estereo-
tipos con lo descrito con anterioridad, es menester dar cuenta, como las mujeres 
candidatas aunque si bien se presentan en modelos discernientes, no implica 
necesariamente que rompan con el modelo hegemónico-binario del género en 
una simplificación de la representación para verse ligadas a lo estereotípicamente 
considerado correcto, teniendo que equilibrar sin encontrarse extremamente vin-
culadas a lo femenino, ni tampoco en una masculinización que pueda ser percibida 
como excesiva por el electorado. 

Engagement

La identificación de la relación entre los estereotipos de género y la respuesta 
de las personas usuarias evaluando el nivel de engagement de las publicaciones 
de los spots de campañas electorales, está vinculado en parte con la teoría del 
cultivo, que menciona cómo los medios de comunicación tienen la posibilidad de 
contribuir a las orientaciones políticas de las audiencias a través de la cultivación 
de ideas y actitudes ciertas temáticas e ideas (Gerbner et al., 1982). 

Al ser el engagement la combinación del compromiso afectivo, conductual y 
la satisfacción de las personas hacia diversos contenidos dentro de las platafor-
mas digitales (Beroiz y Peytibi, 2011), se puede emplear como un instrumento de 
análisis de sentimiento para identificar específicamente el nivel de afección con 
los estereotipos de género en los spots de campañas electorales, a la vez a partir 
de ello, la inferencia sobre lo mencionado en un principio por Gerbner y demás 
investigadores, sobre que los contenidos siguen manteniendo una fuerte influencia 
de cultivo en la mente del electorado, al observar ciertos atributos y características 
estereotipadas en la evaluación a través del género de las candidaturas. 

Si bien, el presente trabajo no llega a dicha profundización, se realiza una 
primera observación descriptiva mediante el cálculo del engagement como com-
plemento del análisis de los estereotipos de género con la finalidad de observar 
el panorama general de la hipótesis teórica de la teoría del cultivo, además de 
cómo estos estereotipos de género funcionan a candidatos y candidatas para 
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posicionarse en la arena política y potenciar su grado de viralización para ganar 
reconocimiento en la mente del electorado. Hecha la anterior salvedad, a con-
tinuación, 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 6. Interacciones con los spots electorales en Facebook por candidatura

Candidata 
/o

Partido 
político

Publica­
ciones

Reaccio­
nes

Comen­
tarios Shares Seguido­

res
Ambrocio 
Guzmán RSP 6 279 27 85 797

Dolores 
Huerta PES 22 2594 509 1359 2100

Evelyn 
Salgado MORENA 6 18853 1166 3813 300000

Irma  
Garzón PAN 6 862 424 301 7600

Mario  
Moreno

Coalición 
PRD– PRI 79 138487 13719 19638 103000

Pedro 
Segura 

Coalición 
PT – PVEM 4 2726 180 556 113000

Ruth  
Zavaleta MC 4 2613 362 365 3000

Fuente: Elaboración propia

En primera instancia, se menciona las interacciones generales que las y los 
candidatos obtuvieron en el conjunto de sus spots de campañas electorales, te-
niendo en cuenta ello se observa que la candidata con más seguidores es Evelyn 
Cecia Salgado Pineda, seguida del candidato Mario Moreno Arcos de la coalición 
PRI-PRD, esto solo brinda una visión 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:
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Tabla 7. Total de engagement por candidatura

Candidato Partido político Engagement 
Ambrocio Guzmán Juárez RSP 48.80

Dolores Huerta Valdovinos PES 212.47

Evelyn Cecia Salgado Pineda MORENA 7.94

Irma Lilia Garzón Bernal PAN 20.88

Mario Moreno Arcos PRD-PRI 166.83

Pedro Segura Valladares PT-PVEM 3.06

Ruth Zavaleta Salgado MC 111.33

Fuente: Elaboración propia

En la tabla 7, se observan con profundidad los niveles generales de engagement 
de cada candidatura, primordialmente es la candidata Dolores Huerta Baldovinos 
quien tiene mayores niveles en sus repuestas de las audiencias, ahora bien, el 
engagement también tienen relación con la participación y comportamiento po-
lítico en la incorporación de estrategias digitales en la política 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 identificación de la relación entre la utilización de estereotipos 
de género y la respuesta de las personas usuarias evaluando el nivel de engage-
ment de las publicaciones de los spots de campañas 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 8. Relación entre los niveles de engagement y el uso de estereotipos

Estereotipos 
de género 

Ambrocio 
Guzmán 

Dolores 
Huerta 

Evelyn 
Salgado 

Irma 
Garzón

Mario 
Moreno 

Pedro 
Segura 

Ruth 
Zavaleta 

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: Elaboración propia
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Tal como se observa en la Tabla 8, el candidato Ambrocio Guzmán Juárez es el 
único que no emplea estereotipos de género en sus spots electorales, por tanto, 
no posee evaluaciones de engagement donde exista presencia de estereotipos, 
así mismo, la candidata Dolores Huerta Valdovinos demuestra ser la candidata 
con mayores métricas de engagement dentro de los estereotipos de género, con 
excepción 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 Garzón 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 muestre algún aumento de cuando estos son utilizados, sino 
que las métricas incrementan cuando los estereotipos de género no se encuen-
tran presentes. Debido a lo anterior, se podría inferir sobre la relación 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 campañas electorales cuando no se emplean estereotipos de género, lo 
que se muestra a continuación:

Tabla 9. Relación entre los niveles de engagement y el no uso de estereotipos

No uso Ambrocio 
Guzmán 

Dolores 
Huerta 

Evelyn 
Salgado 

Irma 
Garzón 

Mario 
Moreno 

Pedro 
Segura 

Ruth 
Zavaleta 

Mujer ma-
ternal 49.05 181.04 7.94 20.88 167.13 3.09 111.26

Mujer fami-
liar 49.05 192.66 7.94 10.28 166.06 3.09 111.26

Mujer tradi-
cional 49.05 197.85 6.96 12.89 162.75 3.09 111.26

Mujer salva-
dora 49.05 159.23 7.94 20.88 165.46 2.93 111.26

Mujer traba-
jadora 49.05 162.85 3.94 15.59 165.27 2.90 0

Mujer trans-
gresora 49.05 139.95 6.18 16.57 162.537 2.90 0

Fuente: Elaboración propia

Las métricas incrementan en el no empleo de estereotipos de género en spots 
electorales, de igual forma, la mayoría de los spots electorales no presentan es-
tereotipos, a lo cual se debe el incremento del engagement. Finalmente, se debe 



Revista Mexicana de Opinión Pública • año 20 • núm. 39 • julio - diciembre 2025 • pp. 99 - 125
issn 2448-4911 • DOI: 10.22201/fcpys.24484911e.2025.39118

mencionar que no existe una relación significativa para mencionar que los niveles 
de engagement aumenten con el uso de estereotipos de género. Mediante el aná-
lisis realizado sobre la relación de los niveles de engagement y el uso de estereo-
tipos de género, se encontraron diversos resultados clave, como que la candidata 
Dolores Huerta Valdovino es quien tiene mayores niveles de engagement en sus 
spots electorales, a excepción del 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 necesa-
riamente el compromiso del electorado con las interacciones en plataformas digi-
tales, aunque sí existen ciertas características estereotípicas que pueden resonar 
en las audiencias. Un último punto del presente análisis observa que a pesar de 
que no exista una relación 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.

Conclusiones

La investigación tuvo como principal finalidad responder la pregunta de inves-
tigación sobre cuál es la relación entre la presencia de estereotipos de género y 
el engagement de los spots de campañas electorales transmitidos a través de la 
plataforma digital Facebook por las y los candidatos a la gubernatura de Guerrero 
en 2021.

En un primer lugar, contrastando los resultados con las teorías empleadas se 
recalca que la teoría del cultivo sugiere que la exposición prolongada a ciertos 
contenidos mediáticos puede ejercer influencias en la percepción de la realidad 
para las audiencias (Gerbner y Gross, 1976), en este caso de investigación la presen-
cia de estereotipos de género respaldaría la idea de que los medios contribuyen 
a la construcción y mantenimiento de los mismo. Por tanto, al realizar el análisis 
de los spots de campañas electorales a las y los candidatos a la gubernatura del 
estado de Guerrero se buscaron patrones que sugirieran una representación des-
proporcionada, sesgada y estereotipada de comportamientos, roles y características 
asociadas a hombres y mujeres. 

Los resultados del análisis de contenido resaltaron una presencia no signifi-
cativa de estereotipos de género siendo la mujer transgresora (13.4%) y la mujer 
trabajadora (12.6%) las categorías 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 15% en su aparición en la muestra. 
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Si bien, no se tiene una presencia significativa de las categorías de estereo-
tipos de género planteados en la metodología, se observa que los reactivos que 
componen estereotipos poseen mayor presencia y diversificación en su empleo 
como menores indicadores de una representación estereotipada o sesgada en 
la aparición de personajes femeninos, por ejemplo, los reactivos de estereotipos 
discernientes de los modelos tradicionales como son la seguridad que las muje-
res representadas en los spots transmiten, el reflejar independencia, honestidad 
y responsabilidad, además de presentarse como desafiantes son algunos de los 
reactivos con más presencia en la muestra.

De igual forma, los resultados anteriores se encuentran acorde con los ha-
llazgos realizados por Marañón et al. (2021) donde las mujeres en la política han 
empleado estrategias de comunicación para promover imágenes alternativas de 
ellas 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 ámbito político crea arquetipos de legitimación 
de los hombres desde transmisores repetitivos y estereotipados como actores 
principales y colocándolos en la escala más alta en la distribución del poder, las 
nuevas formas de representación 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.

En época de campañas electorales, las candidatas y candidatos emplean 
distintos tipos de medios de comunicación y plataformas digitales como parte de 
sus estrategias de comunicación política para dar a conocerse, emitir sus ideas, 
propuestas a la ciudadanía, tal como lo mencionan García 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 políticos, lo que representa una posibilidad de posicionarse entre el 
electorado. Recapitulando, las plataformas digitales han reformado estrategias de 
comunicación política, las personas candidatas y personas en la política las han 
empleado para su contenido en diferentes formatos como publicaciones, reels, 
vídeos, fotografías y spots, siendo este último el formato que se emplea para 
analizar los estereotipos de género en el presente artículo. 

Mientras, los estereotipos de género son creencias y percepciones sociales 
que se ven normativamente asignados, el ámbito político tiene una construcción 
simbólica androcéntrica donde existen arquetipos estereotipados de legitimación 
de los hombres como el género naturalmente capacitado para los espacios de 
toma de decisión, siendo la visión cultural del centro del universo, estableciendo 
así una distinción estereotipada por género (Rovetto, 2010).

Sobre la relación entre la utilización de estereotipos de género y la respuesta 
de las personas usuarias a través del nivel de engagement en los spots de cam-
pañas 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 interacción con las publicaciones de spots electorales con este-
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reotipos, 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, podrían están dos cuestiones tener una relación, no obstante a través 
de la comparación se demuestra que ello es refutable.

Para finalizar, se concluye que las categorías de estereotipos de género mar-
cadas en la metodología no tuvieron registro en los spots de campañas electo-
rales de las y los candidatos a la gubernatura del Estado de Guerrero en 2021, no 
obstante, se debe señalar que se siguen observando reactivos de estereotipos 
dentro de dichos contenidos, por otra parte, el empleo de estos reactivos de es-
tereotipos no difiere en gran cantidad por las identidades de género que poseen 
las y los candidatos como se pensaría 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 legitimación para su acceso 
al espacio político en las plataformas digitales.
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