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Resumen:
							                           
 El artículo presenta una revisión de la literatura de las formas de abordaje periodístico hacia las candidatas presidenciales. Para este objetivo, se englobaron en siete encuadres de cobertura: a) visibilidad, b) reiteración del género, c) mediatización de la esfera íntima, d) personalidad, e) agenda temática, f) tonalidad y g) particularidades del medio. Finalmente, se formula una propuesta de operacionalización para cada uno de los encuadres que dé pie a futuras investigaciones que aborden a estas figuras políticas. Se concluye que estas son representadas desde su esfera íntima y feminidad, características que distan de ser las culturalmente apropiadas para el debate en la arena pública y política.
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Abstract:
						                           
 The paper presents a review of the literature of news coverage on female presidential candidates. For this purpose, seven coverage frames are included: a) visibility, b) gender reiteration, c) mediation of the intimate sphere, personality, d) thematic agenda, e) tonality and f) particularities of the media. Finally, an operationalization proposal is formulated for each of the frames that could be used in future research that addresses these political figures. It is concluded that women are represented from their intimate sphere and femininity, characteristics that are far from being culturally appropriate for debate in the public and political arena.
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campaigns.
                                







1. Introducción

El presente trabajo tiene el objetivo de realizar una exploración teórica de las investigaciones que se han elaborado en torno al papel mediático de candidatas presidenciales. La intención es ofrecer categorías de análisis con indicadores de operación para estudios posteriores que aborden el tratamiento periodístico hacia aspirantes políticas.

El trabajo se justifica en la reciente participación de mujeres que han logrado consolidar una candidatura presidencial. Desde inicios del 2000 en América Latina, cuatro mujeres han ganado las presidenciales de su país en siete procesos electorales diferentes: Michelle Bachelet en Chile (elecciones de 2005 y 2013), Cristina Fernández en Argentina (2007, 2011), Laura Chinchilla en Costa Rica (2010) y Dilma Rousseff en Brasil (2010, 2014). En ese sentido, los medios de comunicación son imprescindibles para dar a conocer sus plataformas en tanto que se convierten en instrumentos importantes para la democracia de los países (Sánchez Ruiz, 2005).

Por medio del modelo del encuadre noticioso o framing, se englobaron en siete las formas de cobertura o frames desde los cuales se representa a las mujeres presidenciables. De esta forma, los encuadres de visibilidad, mediatización de la esfera íntima, reiteración del género, personalidad, agenda temática, tonalidad o valencia y particularidades del medio juegan como formas distintas de cubrir a mujeres que a hombres en política.

El estudio contempla un escenario actual de las candidaturas de mujeres para el puesto ejecutivo en 19 países latinoamericanos, lo cual permite ahondar en la importancia de las investigaciones sobre estas figuras políticas. Posteriormente, se explica de qué manera se realiza el acercamiento de la propuesta hacia el modelo del framing. Después, se explora el estado de la cuestión de cada uno de los siete encuadres para análisis y, a partir de ahí, se presenta una propuesta de operacionalización que es posible adaptar para diferentes metodologías en comunicación política.




2. Escenario actual de las candidatas presidenciales en Latinoamérica

Aunque el modelo teórico-metodológico que está por esbozarse se configuró para operacionalizarse en distintos contextos, la región latinoamericana permite dar una perspectiva de cómo se encuentra el estado actual de las candidatas políticas. Entre las ventajas que tiene el analizar este escenario (y no otros) está que se tratan de países presidencialistas, con una larga tradición de pluralidad de partidos políticos, además de que el cargo se elige por voto directo de la ciudadanía.

El fijar la atención sobre la situación de las mujeres en política de alto rango en Latinoamérica permite vislumbrar la importancia que tiene la visibilidad y representación de los medios a estas candidaturas. En la tabla 1 es posible observar que 703 candidatas y candidatos han sido propuestos para el cargo presidencial del año 2000 al 2018 en 19 países de la región. De ese total, 76 pertenecen a candidaturas de mujeres, esto se traduce en apenas la décima parte (11%). Además, existen tres países que durante ese tiempo no han propuesto mujeres para el Ejecutivo (El Salvador, Nicaragua y Uruguay). El resto (a excepción de Argentina y Perú) ha presentado, al menos, una elección en la que no participan aspirantes femeninas.
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Tabla 1



Presencia de candidatas presidenciales en América Latina
1
 (2000-2018)







Elaboración propia con datos oficiales de los países mencionados








Además de esta baja proporción en las listas nominales de los partidos para competir por el puesto presidencial, es posible inferir que el electorado no ha beneficiado a las mujeres políticas. En la tabla 2, se encuentra que, de las 76 candidaturas de féminas, dos terceras partes (65%) no ha alcanzado el 10% de votación, lo cual quiere decir que se trató de candidaturas no funcionales y sin impacto electoral.

Una quinta parte del total de candidatas (20%) obtuvo entre el 10 y 30% del total. Se tratan de candidaturas de mujeres populares que, si bien no era factible su triunfo, lograron atraer el voto para sus partidos y sentar precedentes de candidaturas de mujeres. Con más de 30% de votación, se encuentran 11 candidaturas de mujeres, donde se incluyen los siete periodos de mujeres presidentas, dos más que pasaron a la segunda vuelta y dos nominadas por el partido en el gobierno.
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Tabla 2



Votación obtenida por las candidatas presidenciales







Elaboración propia








Con este escenario, es posible advertir la baja participación de candidatas en elecciones de alto rango y su poca penetración en el electorado. Algunos trabajos advierten que esto depende de factores estructurales como lo expresaría el índice de desarrollo humano (Araujo & Alves, 2007); factores culturales, que tienen que ver con la posición de las mujeres en la sociedad (Valcárcel, 2008); y factores institucionales relacionados con los mecanismos de los partidos para candidatear mujeres (Costa, Bolognesi & Codato, 2013).

En este trabajo, se plantean los factores de representación mediática. La importancia recae en que la forma en la evidencien las candidaturas pueden llegar a tener un impacto en el electorado. Llanos (2014) y Rodelo (2016) coinciden en que, a pesar de que las candidaturas de mujeres son menores en proporción a la de los hombres, la cantidad de información que los medios generan sobre ellas es aún menor, lo cual pone en jaque la efectividad de las leyes de cuota de género que son un estandarte en las leyes de partido en la región.




3. Modelo del encuadre noticioso

Para términos de la presente propuesta, se ha decidido nombrar a las categorías de análisis bajo el concepto de “encuadres mediáticos”. El acercamiento conceptual se hace necesario debido a que denominarlas “encuadres” permite brindarles los presupuestos que el framing persigue.

Bajo lo que se denomina como el “segundo nivel de la agenda”, el framing se ha propuesto estudiar cómo, mediante la repetición de atributos dentro del mensaje informativo, los medios generan información sobre qué pensar de un tema. Entman (1993) explicó que el encuadre se trata de la selección de aspectos de una realidad percibida para producir un mensaje con el propósito de promover una definición y evaluación particulares. En ese sentido, los encuadres transmiten diferentes formas de ver la realidad (Aruguete, 2011).

De esta manera, la propuesta del encuadre noticioso no se enfoca solamente en la relevancia que los medios le otorgan a un tema sobre otro, sino en la forma de abordaje, ya que se buscan causas e interpretaciones sobre el problema mediante la selección, énfasis y exclusión de información (Semetko & Valkenburg, 2000; Tankard, 2001).

Con base en estas definiciones, la propuesta para revisar el tratamiento mediático a candidatas presidenciales se basa en el establecimiento de frames, debido a que su medición, en términos de reiteración o desestimación de los componentes que configuran cada uno de los encuadres, permitirá reconocer cuáles son las definiciones, interpretaciones y evaluaciones que los medios transmiten en sus mensajes periodísticos. De esta forma, cada uno de los siete encuadres que a continuación se presentan, tienen el fin de desmembrar los componentes de un mensaje mediático, con el objetivo de encontrar cuáles son esos elementos que configuran la representación de candidatas.

El acercamiento a este modelo no se considera que afecte la metodología desde la cual se aproximen las investigaciones que de ella deriven ya que el modelo parte desde dos aproximaciones distintas. Por un lado, en la perspectiva directa se encuentra la predisposición de palabras o elementos clave, con el fin de medir su cantidad o ausencia dentro del texto periodístico (Tankard, 2001). Desde la perspectiva dinámica, Gamson & Modigliani (1989) explican que se trata de la interpretación de signos a través de textos con carga simbólica los cuales pueden ser metáforas, ejemplos, eslóganes, representaciones o imágenes. Es interesante ver estas distinciones entre las perspectivas a las que hacen referencia López & Vicente (2013), en tanto que la directa parece ser más funcionalista, mientras que la dinámica mantiene un análisis crítico-discursivo.

De esta manera, la propuesta que a continuación se presenta se define como un modelo de siete encuadres que proponen su exploración mediante la medición y el análisis interpretativo de los marcos noticiosos, en orden de revelar un tratamiento específico para candidatas presidenciales.




4. Encuadres noticiosos en las candidaturas de mujeres en política


4.1. Encuadre 1: visibilidad

La visibilidad es un elemento importante para la representación de personajes en los medios. De acuerdo con Gerbner & Gross (1976), si la “representación en el mundo ficticio significa existencia social; la ausencia significa aniquilación simbólica” (p. 45). En ese sentido, el no generar información sobre mujeres candidatas complica la existencia en la conciencia del electorado y que, por ende, no apoyen su proyecto (Everitt, 2003).

Por tanto, se hace necesario revelar qué tan visibles son las mujeres políticas en los medios. La propuesta de análisis de tratamiento en visibilidad contesta a tres preguntas: “cuánto”, “en dónde” y “con quién” aparecen las candidatas. En primera instancia, se tiene una discrepancia entre investigaciones sobre la cantidad de información que ha surgido sobre mujeres aspirantes. Los análisis de contenido en la prensa estadounidense durante los años noventa arrojaron que el número de párrafos dedicados a postulantes al Senado era mayor cuando se trataba de hombres (Kahn & Goldenberg, 1991; Kahn, 1992, 1994). El motivo parecía ser que las mujeres aún no obtenían escaños suficientes, por lo que la probabilidad de que ganaran era mínima y poco noticiosa.

Sin embargo, existen trabajos después de los años 2000 en primarias presidenciales (Heldman, Carroll & Olson, 2005), campañas a la gubernatura (Bryant, 2014) y elecciones parlamentarias (Hooghe, Jacobs & Claes, 2015), donde la cantidad de información sobre candidatas fue hasta tres veces menor que la de los hombres.

Por otra parte, se encontraron investigaciones que demuestran que las mujeres han obtenido hasta el doble de cobertura que los hombres (Aday & Devitt, 2001; Bystrom, Robertson & Banwart, 2001; Banwart, Bystrom & Robertson, 2003; Jalalzai, 2006; Wasburn & Wasburn, 2011; Miller & Peake, 2013; Bertrand, 2016). La explicación de una cobertura importante hacia las candidatas puede ser fruto de la novedad que supone el ver a una mujer como aspirante a un cargo político mayor (Fernández García & Tous Rovirosa, 2012).

Otros estudios más indican que en diferentes contextos se ha logrado la igualdad en la cobertura. Tales son los casos de las elecciones alemanas de 2005 (Semetko & Boomgaarden, 2007) y las primarias presidenciales de 2008 en Estados Unidos (Fernández García, 2010). De acuerdo con estos trabajos, la equidad de cobertura se ha mantenido estable en los últimos 20 años en países anglosajones (Kittilson & Fridkin, 2008), así como en Holanda (Bijker, 2015) y Canadá (Wagner, Trimble, Sampert & Gerrits, 2017).

A partir de las discrepancias entre estos tres bloques de estudios, se puede inferir que la cantidad de visibilidad no depende de si se trata de un candidato o candidata, sino más bien de contextos y personajes específicos. Por tanto, es deseable continuar con trabajos que expongan el volumen de cobertura que reciben las políticas.

Por el lado del “dónde”, se ubican las candidatas en el mensaje periodístico, se han encontrado tres distintos espacios para abordarlas. Un primer espacio es el referente al lenguaje mediático. Los autores Wasburn & Wasburn (2011) indicaron que las mujeres reciben mayor atención mediática a través de imágenes; mientras que los hombres, en texto. De esta manera, los trabajos que analizan el contenido de medios audiovisuales encontraron mayor cantidad de información hacia candidatas que para candidatos, como es el caso de las elecciones mexicanas de 2012 en los telediarios (Martínez & Godínez, 2013). El estudio sobre noticias en línea de Humprecht & Esser (2017) coincide en que existe mayor lenguaje visual para abordar a las aspirantes. En ese sentido, los medios darían mayor importancia a la apariencia en cuanto a iconografía para las mujeres, y mayor profundidad temática en cuanto a texto para los hombres.

Un segundo espacio es el encontrado por Bryant (2014), quien indica que la información sobre mujeres en prensa se encuentra en mayor medida en editoriales; mientras que las de los hombres, en las notas informativas. De esta manera, la oportunidad de recibir mayor cantidad de hechos noticiosos asépticos sería para los hombres, mientras que los datos sobre las mujeres estarían ya filtrados por un analista del medio. Lo anterior daría lugar a menor oportunidad al electorado de hacerse una perspectiva propia sobre las plataformas políticas de mujeres.

Un tercer espacio es a través de la forma de citar a las candidatas. Humprecht & Esser (2017) encontraron que los hombres obtienen mayor número de citas directas en las notas. De esta forma, los candidatos tendrían mayor oportunidad de fijar sus posturas bajo sus propias palabras, mientras las opiniones de las aspirantes se encontrarían parafraseadas o anuladas.

El último aspecto por reparar en cuanto a visibilidad es quiénes son las personas que más aparecen junto a las candidatas en el mensaje informativo. Ríos Sierra (2017) concluyó que las notas periodísticas remiten a otras personas (principalmente hombres) para recordar que la campaña se apoya o no hubiera sido posible sin la ayuda de alguien más. A este comportamiento lo nombra “corresponsabilidad”, en tanto los medios sustentan la importancia política de las mujeres en personajes como su esposo (Cristina Fernández con Néstor Kirchner), padre (Keiko Fujimori con Alberto) o el presidente de turno (Dilma Rousseff, “la candidata de Lula”).

Para Anderson & Sheeler (2005), definir a las políticas a partir de su relación con hombres influyentes, trivializa sus méritos y levanta sospechas sobre la legitimidad de sus logros, mientras que son encuadradas como manipulables para los intereses de alguien más. Ante esto, Ehrlich & King (1992) ya habían enfatizado en el hecho de conocer a las mujeres políticas en sus propios términos más que en su relación con otros. Así, la presencia de familia, políticos, partidarios, empresarios entre otros personajes puede participar en restarle visibilidad a los logros individuales de las mujeres. 




4.2. Encuadre 2: mediatización de la esfera íntima

La esfera íntima fue conceptualizada por Habermas (1989) como aquella en la que se tocan temáticas domésticas, familiares y corpóreas. Asimismo, Arendt (2009) enfatizó que lo íntimo no tiene interés público ni es de importancia para el bien común. Sin embargo, por una cuestión cultural donde las mujeres son las fieles representantes de esta esfera, al momento de buscar integrarse a una esfera pública y política, traen impregnadas estas cuestiones que llaman la atención de los medios (De Fontcuberta, 1990).

Son dos los rasgos generales que se han encontrado en la mediatización de la esfera íntima. En primer lugar, los medios parecen estar interesados en conocer el estatus marital y familiar de las aspirantes (Bystrom, Robertson & Banwart, 2001; Falk, 2010). De acuerdo con García Beaudoux (2014), en la televisión, se conoce el estado civil de más del 50% de las mujeres que aparecen en pantalla, contra menos del 30%, en el caso de los hombres. Lo cual es consistente con lo encontrado por Fernández García (2010), quien describió que, durante las primarias demócratas de 2008, se citó el estado civil o al cónyuge de Hillary en el 46% de los casos, mientras que para Obama el porcentaje era apenas del 4% de las notas.

Las investigaciones también señalan que los medios suelen reparar en quiénes son sus hijos, hermanos y padres (Bystrom, Robertson & Banwart, 2001; Falk, 2010; García Beaudoux, D’Adamo & Gavensky, 2018). La noticiabilidad de estos datos recae en la idea cultural de que conocer de qué familia viene y qué tan buena madre y esposa ha sido, permitirá saber si puede replicar su labor de madre, ahora, de la nación (Martínez-Lirola, 2010).

El segundo tema dentro de la esfera íntima es la apariencia y estilo de las candidatas. Existe una variedad de casos donde, mientras las mujeres políticas fijan postura sobre un tema importante, la noticia es la manera en la que se arregló para el evento. Por ejemplo, Stein (2009) narra cómo, en 2007, Clinton dio un discurso en el Senado sobre el alto costo de la educación, mientras que la nota con mayor repercusión fue una crítica del Washington Post acerca de su escote que se encontraba bajo un saco rosa.

Otras investigaciones han analizado cómo los medios invitan a su audiencia a fijar su atención en la apariencia física de las mujeres políticas en diferentes contextos (Adams, 2011; Wasburn & Wasburn, 2011; White, 2012; Agostinho Martins, 2013; Dan & Iorgoveanu, 2013; Miller & Peake, 2013; Bijker, 2015; Conroy, Oliver, Breckenridge-Jackson & Heldman, 2015; Rincón Soto, 2015). Fernández García & Tous Rovirosa (2012) citan los ejemplos mediáticos sobre la boina de Cristina Fernández en París en 2008, el traje de la Ministra española Carme Chacón durante la pascua de 2009 y el vestido de Ángela Merkel en la Ópera de Oslo de 2008.

Sin embargo, la apariencia también puede ser más masculina que femenina, por lo que los medios, además de fijar su atención sobre su vestuario rupturista, le podrían dar una tonalidad negativa. Carlin & Winfrey (2009) encontraron a una Sarah Palin retratada desde su sensualidad femenina, mientras que Hillary Clinton como insuficientemente femenina al usar pantalones. El hecho de que la apariencia y figura formen parte de “la discusión mediática muestra que la coexistencia de poder y feminidad aún no se acepta y provoca irritación en el discurso mediático” (Lünenborg & Maier, 2014, p. 187).

En ese sentido, este encuadre debe estar dedicado a evidenciar en qué medida los medios se acercan más a evidenciar credenciales personales de las candidatas (mujer, madre, esposa, hija) que las credenciales políticas (puestos políticos, académicos y de liderazgo). Foster Shoaf & Parsons (2016), clasifican en las categorías de “hair”, “husband” y “hemline” (cabello, pareja sentimental y vestimenta), donde encontraron que el 65% de las noticias en televisión y prensa de Estados Unidos sobre candidatas políticas, tiene alguno de estos aspectos, lo cual fue de solo 35% para candidatos.

Además de revelar un carácter sexista de los medios, encuadrarlas desde su esfera íntima tiende a despolitizar y trivializar las labores de las candidatas (García Beaudoux, D’Adamo & Gavensky, 2018), lo cual dificulta el paso de las mujeres hacia el ámbito político ya que el electorado no percibe su legitimidad política, sino su plano familiar. Ante esto, Van Acker (2003) afirmó que una política se encuentra en constante resistencia en convertirse en una celebridad más que en una contendiente, por lo que es relevante la investigación de estos criterios de abordaje.




4.3. Encuadre 3: reiteración del género

Para Clark (1992), “nombrar es una poderosa herramienta ideológica” (p. 209), en tanto que diferentes nombres generan diferentes formas de representación. En ese sentido, la investigación de Fernández García (2010) hacia las primarias demócratas de 2008 encontró tres “formas generizadas” de nombrar a las mujeres en política. Primero, a través de explicitar el género por medio de palabras que enfaticen que se trata de una mujer en busca de candidatura.

Para Hillary Clinton existió un 27% de artículos que la mencionaron como mujer, lo cual no fue de manera similar con Barack Obama con solamente el 3% de los casos que lo referenciaron como hombre.


Heldman, Carroll & Olson (2005) concuerdan con lo anterior al encontrar que el hecho de ser mujer en una carrera presidencial fue lo noticioso en los artículos de fondo de Elizabeth Dole en las primarias republicanas. Para Ditonto (2014), este comportamiento genera la idea de que se trata de una candidata para las mujeres y no de la totalidad del padrón electoral.

La segunda forma de reiterar el género es través de las maneras de nombrar a la candidata. Fernández García (2010) explica que los medios mencionan con mayor formalidad a los hombres que a las mujeres en políticas. De esta manera, se encontró la palabra Hillary sin su apellido en un 34% de los casos, mientras que Obama, el apellido del candidato, apareció hasta en el 74% (Uscinski & Goren, 2010). Se entiende como una reiteración del género, en tanto un apellido no tiene impregnado el género en sí mismo, mientras que los nombres sí son clasificados en femeninos y masculinos.

En investigaciones posteriores, Sensales, Areni & Dal Secco, (2016) notaron que los hombres ministros italianos fueron abordados desde su apellido en el 75% de las notas, mientras que las ministras en el 50%. Estas últimas también registraron mayor frecuencia en ser nombradas a partir de su nombre de pila. Mientras que el trabajo de Power (2017) indicó que las mujeres en puestos de liderazgo en Reino Unido reciben un cuarto de las noticias totales con su nombre de pila, mientras que un discreto 3% desde su apellido.

La investigación de Page (2003) confirma lo anterior y aporta, además, que la forma de nombrar a una mujer política, como fue el caso de Cherie Blair, dependerá del tratamiento específico: a) cuando fue nombrada por su nombre de pila, se trataba de noticias sobre celebridades y caritativas; b) se utilizó su apellido de casada cuando la nota la encuadraba desde su rol de madre y; c) su apellido de soltera apareció en información legal.

La última forma de reiterar el género es a través de la verba dicendi. Se tratan de verbos utilizados en los mensajes periodísticos que indican “que un acto lingüístico ha sido realizado” (Maldonado, 1999, p. 3559). Estos pueden ser divididos en dos tipos: los “neutrales” que indican el acto de decir, tales como mencionar, decir y firmar; y los “emocionales”, que enuncian orden o mandato con una fuerza ilocutiva, entre los cuales se encuentran exclamar, preguntar y reclamar (Vicente Mateu, 2007).

En ese sentido, se encuentran dos vertientes diferentes de críticas hacia los verbos que escogen los medios para describir las acciones de las candidatas. Por un lado, Fernández García (2010) indica que estos suelen ser más neutrales hacia las candidatas, por lo que el periodista no enfatiza las acciones de la candidata, lo cual tiende a la despolitización. Por el otro, Gidengil & Everitt (2003) aseguran que citar a las mujeres por medio de verbos “combativos” (como discutir, explotar, lanzar ataque, burlarse, rechazar y culpar) generan una representación de las candidatas como “inestables” o emocionales, lo cual no concuerda con lo esperado de una figura política.

Enfatizar o no (de forma emocional) las acciones de las políticas las sitúan en una frontera frágil entre concebir a las candidatas como “lideresas políticas” y como “ambiciosas por el poder”, de acuerdo con Holtz-Bacha (2013). El reiterar que se trata de una mujer en campaña a través de explicitar la palabra “mujer”, nombrarla desde su nombre de pila (en lugar desde su apellido) y utilizar verbos combativos para realzar la emotividad, son indicadores de que las mujeres son encuadradas primero por ser “mujeres” y después como “políticas” (Ross, 2002).




4.4. Encuadre 4: personalidad

De acuerdo con Kahn (1994), los medios de comunicación mantienen una fijación en el carácter de los políticos para evaluar fortalezas y debilidades. Sin embargo, se ha encontrado que, cuando se tratan campañas donde participan mujeres, la fijación hacia la personalidad aumenta (Heldman, Carroll & Olson, 2005; Dunaway, Lawrence, Rose & Weber, 2013; Allen, 2016). Para VanHorn (2010), esto ocurre porque los candidatos se ven obligados a mostrar su lado humano en una elección; sin embargo, mientras que los hombres lo hacen a través de sus sustitutos (como su esposa o familia) las mujeres lo hacen desde sí mismas, sin ayuda de otros, lo cual tiende a mostrarlas desde un enfoque sensacionalista y trivial (Trimble, Wagner, Sampert, Raphael & Gerrits, 2013).

Los antecedentes de investigación coinciden en que la arena política muestra dos tipos de personalidades de acuerdo con el género. La personalidad de femenina se acerca a los atributos de afabilidad, atracción, bajo perfil, carisma, cortesía, dependencia, emotividad, empatía, fama, honestidad, pacificidad, sensibilidad, volatilidad y vulnerabilidad (Kahn, 1994; Van Acker, 2003; Valenzuela & Correa, 2006; Kittilson & Fridkin, 2008; López-Hermida, 2009; Lemarier-Saulnier & Lalancette, 2012; Lünenborg & Maier, 2014). Dichos rasgos tienen que ver con el ser para otros y son aprendidos desde un espacio íntimo y privado.

Los atributos de agresividad, confianza, convencimiento, competitividad, comandancia, decisión, dureza, efectividad, estadista, experiencia, frialdad, fuerza, independencia, inteligencia, liderazgo, optimismo, pensador, rigor, trabajador y vital se engloban en una personalidad masculina (Kahn, 1994; Van Acker, 2003, Aalberg & Jenssen, 2007; Kittilson & Fridkin, 2008; Lemarier-Saulnier & Lalancette, 2012; Lünenborg & Maier, 2014), los cuales son aprendidos en la arena pública.

Es claro, entonces, que los rasgos masculinos son vistos como los más adecuados para una personalidad política. Aunque ciertos atributos femeninos (como la honestidad y empatía) podrían jugar positivamente en una candidatura (Franceschet, 2006), los medios han tenido que masculinizar las acciones de las mujeres para que ellas puedan ser competitivas en las elecciones. De esta manera, se encuentra una ocultación de la personalidad femenina de las mujeres en diferentes contextos (Kittilson & Fridkin, 2008; Meeks, 2013), donde los hombres se encuentran posibilitados para utilizar su personalidad masculina.

La tendencia en la cobertura de candidatas políticas es hacia la masculinización de su personalidad; empero, también se halló que cuando la personalidad masculina se encuentra muy presente, las mujeres son catalogadas como frías, calculadoras y ambiciosas, lo que les merece una tonalidad negativa en los mensajes periodísticos (Harp, Loke & Bachmann, 2010; Quevedo & Suárez-Romero, 2017). En ese sentido, la estrategia parece ser una mezcla andrógina en la personalidad, como el que señalan Carlin & Winfrey (2009) que se logró en la candidata republicana Sarah Palin.


Jamieson (1995) utiliza el concepto del “doble vínculo” (double bind) para referirse al doble mensaje que recibe la mujer en puestos de liderazgo. Por un lado, se le invita a seguir ciertos comportamientos que culturalmente debe mantener con respecto a su género. Por el otro y al buscar ingresar a un puesto de alto rango, se requiere que ella tenga una personalidad ajustada más hacia rasgos masculinos. Así, la estructura creada, la cual es resultado de costumbres anteriores (Hall, 1974), recae sobre la acción de la mujer política, quien se encuentra en una disyuntiva entre actuar de manera femenina o masculina para encajar en política.




4.5. Encuadre 5: agenda temática

Así como existen estudios que sustentan una separación de personalidad de acuerdo con el género, también existen trabajos que indican una agenda de temas para mujeres y otra para hombres. En la primera, se presentan tópicos que tienen que ver con tópicos de cuidado y los que afectan específicamente a las mujeres, como son aborto, arte, asistencialismo, ciencia, cuidado de niños, cultura, deportes, educación, empleo, energía, familia, justicia social, medio ambiente, migración, pobreza, salud, tercera edad, transporte, violencia contra las mujeres y derechos de minorías y reproductivos (Finamore & Coin de Carvalho, 2006; Gómez-Escalonilla, García, Santín, Rodríguez & Torregrosa, 2008; Morales, 2008; López-Hermida, 2009; Wasburn & Wasburn, 2011; Fernández García & Tous Rovirosa, 2012; Vos, 2013; Bertrand, 2016; Humprecht & Esser, 2017).

En cambio, la agenda masculina está compuesta por temáticas como agricultura, corrupción, crimen, defensa, economía, elecciones, infraestructura, legalidad, negocios, política exterior, seguridad y terrorismo (Finamore & Coin de Carvalho, 2006; García, Gómez-Escalonilla, Torregrosa, Rodríguez & Santín, 2008; Gómez-Escalonilla, García, Santín, Rodríguez & Torregrosa, 2008; Morales, 2008; Fernández García & Tous Rovirosa, 2012; Vos, 2013; Humprecht & Esser, 2017). Los tópicos mencionados hacen referencia a las labores de los hombres de ser protectores, proveedores y negociadores, que culturalmente les han atribuido.

Los temas que se le atañen históricamente a las mujeres pertenecen a las llamadas “carteras de segunda categoría”, debido a que (aunque son muy importantes en una nación) se insertan más en un círculo con menor prominencia en la defensa de la soberanía y, por tanto, no suelen ser prominentes para la decisión del voto de la ciudadanía (Fernández Poncela, 2008). Además, durante las elecciones, dichas temáticas no alcanzan una cobertura suficiente por parte de los medios (Meeks, 2013; Vos, 2013; Martínez & Maltos, 2019). De esta manera, las mujeres deben relegar tareas que culturalmente le son atribuidas, mientras que apropian otras asignadas a su sexo opuesto. Para Atkeson & Krebs (2008), lo anterior parece ser más una ventaja que desventaja, debido a que, por ser mujeres, se espera que asuman tópicos femeninos, mientras que, por ser políticas, se espera su involucramiento en temas de orden superior. Wasburn & Wasburn (2011) hallaron que, aunque una candidata tenga consigo una agenda de tópicos importantes para la soberanía nacional, los medios prefieren preguntarle desde ámbitos asistencialistas, hacia los cuáles consideran que deberían poseer una opinión.

Para López-Hermida (2009) y Humprecht & Esser (2017), el contexto del país influye en la agenda que se tendrá para cubrir a candidatas y candidatos. Por ejemplo, Monfardini (2013) describe que, aunque Dilma Rousseff fue cubierta desde temas sociales, esto le jugó a favor, debido a que la educación y la salud eran tareas urgentes por abordar en Brasil. En ese sentido, aunque la coyuntura del país definirá la agenda mediática, en lo que coinciden estos estudios es en que existe una clasificación de agendas de acuerdo con el género que, en la mayoría de los casos, la femenina resulta con menor cobertura e importancia para el electorado.




4.6. Encuadre 6: tonalidad o valencia

La tonalidad o valencia es utilizado en los estudios de comunicación política para evaluar temas o situaciones con el fin de conocer si estos fueron abordados de términos positivos o negativos (De Vreese & Boomgaarden, 2003). Para Schuck & De Vreese (2006) y Hooghe, Jacobs & Claes (2015), la tonalidad del contenido informativo tiene un papel importante en las percepciones, juicios, evaluaciones y comportamiento de los actores políticos que se representan, por lo que es relevante reparar en ella en los trabajos de framing.

De acuerdo con los estudios sobre la tonalidad del mensaje periodístico sobre mujeres políticas, se ha encontrado que ellas suelen tener mayor valencia negativa que sus contrincantes hombres. En los noventas, el tono desfavorable se hacía presente en la inviabilidad de las campañas de mujeres, donde se suponía que (por la baja presencia de políticas en cargos) estas se encontraban en desventaja (Kahn & Goldenberg, 1991; Kahn, 1992).

Sin embargo, estudios recientes demuestran que esta la tonalidad negativa continúa presente en mayor medida hacia las mujeres (Fernández García, 2010; Miller & Peake, 2013; Bryant, 2014; Bijker, 2015). Quevedo & Suárez-Romero (2017) explican que la valencia dependerá de la personalidad desde las que se aborden a las candidatas. Cuando una mujer política se presentaba desde atributos masculinos, su imagen parecía severa y distante, por lo que la nota tornaba desfavorable. Por otro lado, si se ofrecían fotografías y texto que resaltaran su feminidad, la nota tendía a favorecer la imagen pública de la candidata (Dan & Iorgoveanu, 2013).

Sobre el tipo de agenda temática se generó un comportamiento similar. Si las mujeres vierten opiniones en temáticas culturalmente establecidas para hombres (como lo son política exterior y economía), la valencia de la información era negativa (Wachai, 2005). Sobre la estrategia para establecer la tonalidad negativa y la neutral o positiva, Allen (2016) recomienda encasillar en esta información lo relacionado con corrupción y conflicto de interés. Mientras que Wachai (2005) exploró los verbos, adjetivos y adverbios utilizados para describir a las mujeres políticas.




4.7. Encuadre 7: particularidades del medio

Existen tres características de los medios que son importantes analizar al momento de politizar o despolitizar a las aspirantes. La primera de ellas es el sexo del reportero o comunicador. Para Aday & Devitt (2001), cuando un hombre es el que firma las noticias en prensa, la candidata es tratada de manera menos politizada, es decir, en términos de ella como mujer y su esfera íntima, además que sus declaraciones eran parafraseadas; mientras que, cuando la autoría fue de una reportera, las candidatas tendían a ser encuadradas en temas políticos y su voz estuvo presente en citas directas. Whalen (2016) coincide con este estudio, al demostrar que los reporteros firman más notas donde se muestran las credenciales personales de las candidatas.

En televisión se encontró el mismo fenómeno, puesto que Cassidy (2012) concluyó que los conductores hombres tendieron a presentar a las mujeres en roles tradicionales, mientras que las conductoras y grupos mixtos, las cubrían a través de temas masculinos y controversias políticas. En ese sentido, si al menos una mujer interviene en la creación de contenido, las candidatas suelen ser más politizadas.

Sin embargo, otra serie de estudios señala que las reporteras tienden a describir a las candidatas en términos de apariencia (Heldman, Carroll & Olson, 2005). Vos (2013) coincide con esta perspectiva y explica que, aunque las reporteras son las que mayormente cubren a las mujeres, lo hacen desde noticias más humanas, mientras que los hombres a través de un corte más duro y politizado. Por tanto, si bien no parece haber un consenso sobre si son las comunicadoras o los comunicadores los que despolitizan en mayor medida a las candidatas, es importante continuar su exploración en orden de comprobar que no existe un sesgo en este aspecto. Lo anterior es aún más relevante si se toma en cuenta que la mayoría de las redacciones está compuesta por hombres (Vos, 2013).

La segunda particularidad de los medios en reparar es el espectro político. Cassidy (2012) comprobó la hipótesis que los canales de noticias conservadores tendieron a mostrar a las lideresas políticas en el marco de roles tradicionales de las mujeres, mientras que los liberales preferían no resaltar el género en tanto que les resultara natural el que una mujer ostente o persiga un cargo público. Además de ello, los medios conservadores concentraron la mayor cantidad de información con valencia negativa.

La última particularidad es que los medios que presentan información más audiovisual que textual, serán los que tiendan a la despolitización de las candidatas políticas. Así, los trabajos en televisión (Cassidy, 2012), tabloides (Dan & Iorgoveanu, 2013) y revistas de alta gama (Berrocal & Quevedo, 2014) tienden a trivializar, a través de sus imágenes, las funciones y posturas de las candidatas.






5. Propuesta de operacionalización de encuadres

En la tabla 3 se describen los siete encuadres que se han discutido anteriormente. Cada uno de estos tiene categorías o variables con sus propios indicadores. Como se mencionó desde un principio, el abordaje metodológico se puede realizar en términos tanto cuantitativos como cualitativos.

Desde cada uno de los encuadres se pueden obtener hallazgos específicos. En el encuadre de visibilidad se presentan los datos que tienen que ver con cantidad de información, elementos lingüísticos utilizados, lugares dentro del medio, presentación de la voz de la candidata y personajes que participan con ella en el mensaje. El objetivo de este encuadre es, entonces, conocer si existen desventajas en la cantidad y estructura noticiosa en la que son representadas las candidaturas de mujeres.
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Tabla 3



Propuesta de operacionalización para el análisis deltratamiento mediático hacia candidatas presidenciales







Elaboración propia








El encuadre de mediatización de esfera íntima propone elaborar un análisis de todos los elementos que tienen que ver con apariencia física, tales como vestuario, peinado, posturas físicas, entre otros que indiquen que la cobertura tiene un distanciamiento de la información política para dedicarse a datos intrascendentes. Forman parte de este ámbito el conocer información familiar de la candidata como su estatus civil, número de hijos, datos de sus padres, hermanos y familia extensiva. Las mujeres generan incidencia en este espacio íntimo debido a que históricamente les han asignado labores del hogar, mientras que los hombres se encargan del espacio público.

El tercer encuadre hace referencia a la reiteración del género, el cual busca registrar la repetición sistemática de la palabra mujer, las maneras de nombrar a las candidatas, así como el tratamiento a través de verbos neutros o combativos. La idea es verificar qué tanta relevancia le dan los medios hacia el hecho de ser mujer, lo cual pondría una barrera en tanto que su tratamiento debería ser como una política. Los encuadres cuatro y cinco distinguen atributos y temas en masculinos y femeninos, de tal forma que son las del hombre la que más se acerca a una figura política ejemplar.

El encuadre seis propone estudiar la valencia del mensaje periodístico ya que, aunque pueda existir una visibilidad alta y politización de los hechos de las candidatas, los medios podrían expresar a través de la tonalidad que las mujeres no son aptas para el puesto. Por último, el encuadre siete plantea estudiar las características del medio, en orden de poder comparar si la forma de tratamiento obedece al sexo del periodista, al giro del medio o al espectro político. Para esta última característica, se pueden utilizar los trabajos que buscan revelar la ideología de los medios de comunicación (Lawson, 2002; Ho & Quinn, 2008; Rodelo & Muñiz, 2017).

Dentro de estas mismas categorías es posible hacer varios cruces de variables. Uno de los más importantes es la agenda temática, la cual puede compararse con la visibilidad, por ejemplo, para saber en qué tipo de tópicos se utilizó la cita directa o se prefirió la paráfrasis. En ese sentido, se puede debatir con los autores Wasburn & Wasburn (2011) si los redactores de las noticias prefieren darle voz a sus declaraciones cuando se tratan de temas de cuidado, mientras que parafrasean o no presentan los argumentos de las candidatas en temáticas de alto rango o masculinas.

Para comprobar si la valencia de las noticias es específica de un tipo de tema de personalidad, es posible cruzar el encuadre de tonalidad con el de personalidad y agenda temática. De esta manera, se pondrían a prueba los estudios que aseguran que la tonalidad neutral o positiva depende si las mujeres se presentan como femeninas (Harp, Loke & Bachmann, 2010; Dan & Iorgoveanu, 2013; Quevedo & Suárez-Romero, 2017) y tocan temas sociales (Wachai, 2005).
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Tabla 4



Indicadores de politización y despolitización







Elaboración propia








Un cruce más es el que tiene que ver con la manera en la que se nombra a la candidata presidencial de acuerdo con el tópico sobre el que genera postura. En ese sentido, Page (2003) sostiene que la elección de si se coloca el nombre o apellido obedece al tipo de temáticas que trata.

En la tabla 4, se encuentran todos los indicadores en dos clasificaciones: la despolitización y la politización. La primera se refiere a aquellos rasgos que le restan formalidad a la candidatura o imposibilitan una representación lo suficientemente política para evidenciar sus propuestas. La segunda fija ciertos estilos de tratamiento que permiten a las candidatas expresarse de una manera política y formal.




6. A modo de cierre

Los encuadres propuestos en este trabajo son concebidos con la finalidad de reparar si el tratamiento periodístico hacia candidatas presidenciales obedece a la estructura culturalmente creada sobre la posición de las mujeres en las esferas de poder, o si han generado nuevos paradigmas de cobertura. En ese sentido, encuadres como el de visibilidad, plantean que una mayor exposición, contemple una mayor consideración hacia los cargos de elección popular. De Botton (2001) explica que exponerse a la otredad y sus necesidades, permite su aceptación y la creación de una nueva cultura.

Durante el apartado del escenario actual de las candidatas latinoamericanas se evidenció una baja participación de mujeres nominadas para el puesto ejecutivo, así como poca intención del voto. Anzaldúa (1987) explicó que los medios y la sociedad en general no concibe a las mujeres en los espacios de poder debido a que estos son creados por y para el hombre, lo que genera una posición de ventaja para este, puesto que el pueblo al que intenta gobernar se encuentra predispuesto a ver a los hombres en cargos de poder, mientras que las mujeres son las transmisoras de esa idea estructural de poder.

Los resultados de los estudios presentados durante los antecedentes apuntan a que existe una despolitización hacia las candidatas por parte de los medios, ya que son presentadas más que como políticas, como mujeres. Para Benhabib (1992), los medios deberían participar en la creación de narrativas que vuelvan porosa la frontera entre el espacio íntimo y el público, de tal manera que las mujeres puedan expresarse tanto en la esfera privada como pública.

Aunque pareciera que las mujeres ocupan cada vez más los lugares de poder, Valcárcel (1997) afirma que lo hacen a través de dos formas particulares. Primero, lo realizan sin la completa investidura, esto es, que el poder viene delegado, de alguna u otra forma, directamente de hombres. El segundo rasgo es que las mujeres detentan el poder con los valores religiosos de pobreza, castidad y obediencia, así como las virtudes griegas femeninas de la fidelidad y la abnegación. En ese sentido, las mujeres políticas no gozan de muchas posibilidades para moverse dentro de la política, puesto que su género parece darle una personalidad y agenda categóricas.

Por todo ello, resulta relevante reparar en la participación de los medios al abordar candidaturas femeninas, debido a que podrían abonar al fenómeno del techo de cristal, que se da la ilusión de que las condiciones de acceso de la mujer al poder están ahí, pero que ellas no quieren acceder a él.

En cuanto a su metodología, es relevante reparar en que la elaboración de encuadres se realizó de manera deductiva ya que se definieron previamente los encuadres de forma teórica (Igartua & Humanes 2004). Sin embargo, su operacionalización no es cerrada, al contrario, su constante adaptación es deseable, en orden de revelarse nuevos marcos de referencia o desestimar algunos.

Así, la propuesta se trata de que dichos encuadres funcionen como andamiaje teórico-metodológico desde el cual partir la investigación.
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Notas

1.  Incluyen 19 países independientes con voto directo para las presidenciales.
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