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INTRODUCCION

Una de las preocupaciones principales del feminismo, como movimiento politico y como
propuesta tedrica, ha sido profundizar en el ejercicio de la ciudadania y la participacion
politica de las mujeres. Las feministas han reflexionado sobre la negacion y obstaculos que

las mujeres enfrentan en el ejercicio de sus derechos.

La ciudadania implica el reconocimiento juridico y social de cualquier persona. La
ciudadania otorga identidad politica a las mujeres, les concede derechos, las empodera y las

coloca en condiciones de igualdad juridica frente a los hombres.

Las condiciones de desigualdad en la participacion de las mujeres en los espacios publicos,
en trabajos, escuelas, asi como su llegada a puestos de toma de decisiones, tienen una
explicacion histérica, social y cultural. En las propuestas filoséficas y politicas de distintas
épocas, que moldean conceptos actuales como democracia, libertad, derechos humanos,
ciudadania o participacion politica, se encuentran argumentos que negaban a las mujeres

del ejercicio de sus derechos.

La lucha de las mujeres por ser reconocidas como ciudadanas capaces de elegir a sus
representantes y participar en la politica, tuvo su mayor auge a finales del siglo XIX y
principios del XX. Las conquistas de las feministas de la segunda ola' repercuten hasta la
actualidad: desde la obtencion del voto, hasta el acceso de las mujeres a las universidades o

al trabajo remunerado.

En México, las ideas feministas llegaron con gran impacto; sin embargo, los procesos de
lucha y de reconocimiento de los derechos de las mujeres fueron mas tardados. Las
primeras organizaciones de mujeres en México tuvieron su origen en 1916 en pleno

proceso revolucionario; a partir de esta época las mujeres lucharon por el reconocimiento

! Las historiadoras feministas documentan tres etapas claves para el movimiento feminista: la primera
corresponde a las mujeres que desde el siglo XVIII hicieron visibles las desigualdades de género a partir del
no reconocimiento de su ciudadania en la declaracion de Los Derechos del Hombre y del Ciudadano (1789);
la segunda ola corresponde al movimiento sufragista que se dio en algunos paises del mundo a finales del
siglo XIX y principios del XX y que tenian como demandas el voto para las mujeres, su incursién en las
universidades y la posibilidad de trabajar; la tercera ola corresponde al auge que tuvo en movimiento
feminista en la década de los afios 60, donde se tuvieron como principales demanda el reconocimiento de
los derechos sexuales y reproductivos, el pago de salarios justos, el reconocimiento de los derechos en el
espacio privado, tomaron como bandera la frase “Lo personal es politico” (Amords, 2013).

1



de su ciudadania. Pero, fue hasta 1953 cuando conquistaron el derecho al voto y hasta 1979

una mujer ocupa por primera vez el cargo de gobernadora en el Estado de Colima.

En este sentido, resulta fundamental sefalar que existe una desigualdad en el ejercicio de
los derechos politicos entre mujeres y hombres. Las mujeres, que consiguen ocupar un
cargo de representacion politica, encuentran dificultades para ejercer el poder otorgado por
la ciudadania. Esto se debe a procesos historicos donde el sistema politico fue creado por
hombres, pensado para el ejercicio y accionar de los varones, y concentra practicas

patriarcales en el ejercicio del poder.

Actualmente, en México ninguna mujer ha sido presidenta del pais. Josefina Vazquez Mota
fue la unica mujer que compitid en la contienda electoral por la presidencia del 2012, la
ultima hasta este momento. En la historia reciente del pais otras cuatro mujeres figuraron
como candidatas presidenciales: Rosario Ibarra, Cecilia Soto, Marcela Lombardo y Patricia
Mercado (Yafiez, 2012). Desde 1979 soélo seis mujeres han ocupado el cargo de
gobernadoras en algunos de los estados del pais. Actualmente, ninguna mujer ocupa un

cargo al frente de una de las 32 entidades federativa (Yafiez, 2012).

De acuerdo al IV Informe del Ejecutivo Federal (2012), hasta el 18 de julio del 2012 tan
solo el 2% de las presidencias municipales en todo el pais eran dirigidas por mujeres. En las
elecciones del 2 de julio de 2012 las Camaras Legislativas quedaron ocupadas por 37.2%
de mujeres en la Camara de Diputados y 32.8% en el Senado de la Republica (IFE, 2012).
Esto demuestra que las mujeres aun tienen muchos espacios por conquistar, espacios que

desde las propias leyes deben que ser reconocidos.

Los datos anteriores muestran que falta mucho para lograr una igualdad politica de las
mujeres en los cargos de representacion popular. Esta investigacion se plantea enfatizar el
caracter historico que mantuvo apartadas a las mujeres del ejercicio politico durante siglos,
y comprender su situacion actual. Para ello, se desarrollard un capitulo que explique cémo
fue concebida la participacion politica de las mujeres a lo largo de distintas etapas
historicas importantes a nivel mundial. También se explicara coémo se dio el proceso de

participacion politica de las mujeres en México.



La participacion politica son acciones de los y las ciudadanas que pretenden influir en los
procesos sociales y politicos en contextos especificos. La ciudadania no necesariamente
participa de forma directa en la politica, pero a través de su participacion busca incidir en

las decisiones y resultados emanados de la politica institucional (Conway, 1986).

Uno de los elementos que sostiene estas condiciones de desigualdad, entre el ejercicio de la
ciudadania y participacion politica de las mujeres respecto al de los hombres, son los
mensajes que forman parte de la Comunicacion Politica (CP). La CP actualmente se piensa
para el beneficio de los hombres que participan en la politica, se habla en un lenguaje
masculino, se omite a las mujeres como actoras politicas y como destinatarias (Vega,

2008), entre otras situaciones que se explicaran a profundidad mas adelante.

Las campaiias politicas electorales son procesos que tienen la intencion de posicionar la
imagen de un candidato o candidata ante el electorado; se convierten en un contacto que
existe entre la ciudadania y sus representantes, con la intencion de dar a conocer las

propuestas politicas de los aspirantes a ser electos.

En un plano ideal, las campaias politicas electorales, que tienen en la publicidad politica
televisada una via de difusion clave, tendrian que contener propuestas, y mostrar la
diversidad y complejidad de las problematicas sociales, asi como de la ciudadania. Sin

embargo, se componen en su mayoria de mensajes emotivos (Juarez, 2013).

La publicidad politica televisada es uno de los principales elementos en las contiendas
electorales. Para la democracia estos mensajes son un obstaculo en el desarrollo pleno de
una jornada electoral justa, informada, razonada, porque no contribuyen a la difusién de
propuestas y no generan debates de ideas, se convierten en mensajes emotivos que carecen

de contenidos propositivos (Trejo y Vega, 2012).

Desde la Comunicacion Politica se ha estudiado la importancia de los mensajes mediaticos
en los procesos de eleccion popular. Los medios de comunicacion se han convertido en uno
de los actores principales en las contiendas electorales. Los spots, las noticias, los
programas de analisis y debates, las encuestas y sondeos, ahora impactan en la decision que

el electorado toma al momento de votar (Trejo y Vega, 2013).



Los spots en las campanas electorales adquirieron un gran impacto de manera reciente. En
la década de los 80, con la incursién de los mensajes en la television y radio se logro
difundir la imagen de los candidatos que impactaron en un mayor niimero de votantes,
gracias a la gran cobertura que tiene la television en casi todas las partes del mundo
(Martinez, 2003). Para ello se retomaron elementos que en la publicidad fueron
demostrados como eficaces: los discursos y mensajes electorales se volvieron pragmaticos

y con una intencion de conseguir una mayor cantidad de votos (Martinez, 2003).

Por esta razoén se consider6 importante utilizar los mensajes de la publicidad electoral
(spots) de la campana de la candidata Josefina Vazquez Mota (JVM), con la finalidad de
identificar como se representa la ciudadania de las mujeres y hacer una comparacion con la

representacion de la ciudadania de los hombres.

Se eligié la campana de la candidata JVM, por dos razones principales. La primera es que
en su discurso la candidata enfocé su atencidon en las mujeres, se autodefini6 como una
mujer solidaria que entiende y comprende las problematicas de las mujeres, que trabajara
por ellas: “Desde el primer momento en que yo sea presidenta, ser mujer en México va a
ser muy diferente” (Ser mujer en México, spot 2012). La segunda razén es que la candidata
fue la tnica mujer en la contienda presidencial: se analizo la construccidon de su imagen con

la intencion de observar su importancia como actora en el proceso electoral.

En la campana de JVM las mujeres tienen una presencia mayor en comparacion con las
campafas de los otros candidatos (Callejas, et al, 2013). Esto no significa que se les
represente de forma diversa y ejerciendo plenamente su ciudadania, pero el material que
presenta la candidata puede dar elementos suficientes para un analisis mas completo por la

gran cantidad de mujeres representadas.

En este sentido, se parte de la idea de que las representaciones de la ciudadania de las
mujeres en los spots televisados de la campafia de la candidata, estan construidas a partir de
estereotipos sexistas y roles de género que representan a las mujeres en acciones que
limitan su participacion politica (amas de casa, trabajos asociados al cuidado, mujeres en
espacios domésticos, etc.), lo que contribuye a perpetuar la desigualdad entre hombres y

mujeres en el ejercicio de su ciudadania. Resulta necesario sefialar que los estereotipos



sexistas y los roles de género refuerzan los comportamientos, actitudes o valores, que

socialmente estan asignados a hombres y mujeres (Bustos, 2011).

Realizar un estudio que permite demostrar lo anteriormente mencionado desde elementos
de la comunicaciéon como son los spots politicos electorales, permite tener una idea general

de ;como se observa a las mujeres? y ;cOmo quieren que se comporten?

La pregunta general que guia ésta investigacion es la siguiente: ;Coémo se construye la
representacion de la ciudadania de las mujeres en los spots politicos de la candidata JVM

en la contienda electoral del afio 2012?

También se consideraron preguntas particulares que complementan la respuesta de la
pregunta general: a) ;Qué es la ciudadania de las mujeres?, b) ;Como se construye socio-
historicamente la ciudadania de las mujeres y su participacion politica?, ¢) ;Qué lugar
ocupan los spots politicos en el modelo actual de comunicacidén politica durante las
campafas electorales?, d) ;Qué son los estereotipos sexistas? y ;qué son los roles de
género?, e¢) ;Como se construye la ciudadania de las mujeres en los spots politicos?, f)
(Cuales son las consecuencias de representar de forma estercotipada a las mujeres en

mensajes politicos?

Para responder a la pregunta general de investigacion se plantea el siguiente objetivo
general: analizar la representacion de la ciudadania de las mujeres en la publicidad politica

televisada en la campafia de la candidata JVM.

Los objetivos particulares que se desarrollan en esta investigacion para dar respuesta a las
preguntas particulares planteadas arriba, son los siguientes: a) debatir y definir el concepto
de ciudadania de las mujeres; b) explicar la condicion historica de desigualdad de la
participacion politica de las mujeres y del ejercicio de su ciudadania; c) comprender el
modelo de comunicacién politica en el contexto electoral actual, desde una perspectiva
feminista; d) definir qué son los estereotipos sexistas y los roles de género y como operan
en las representaciones; €) ejemplificar como se presenta la ciudadania de las mujeres a
partir de los spots politicos de la campafia de JVM; f) demostrar como la construccion que
actualmente se realiza sobre la ciudadania de las mujeres en los spots politicos contribuye a

perpetuar la desigualdad en el ejercicio politico de las mujeres.



La hipdtesis que guia esta investigacion es la siguiente: en la campaiia de la candidata JVM
durante la contienda electoral 2012 se representa la ciudadania de las mujeres a partir de
estereotipos sexistas, se les muestra ejerciendo roles de género tradicionales, con lo que se
contribuye a perpetuar la desigualdad de las mujeres respecto a su participacion y ejercicio

politico.

Para realizar el analisis de la publicidad politica televisada (spots) se utilizaran las técnicas
de andlisis de contenido (AC) y andlisis del discurso (), con la intencidon de obtener una
interpretacion completa de los mensajes. En el caso del AC, se retomaran algunas variables
propuestas por los investigadores Julio Juarez y Martin Echeverria 2013; también de la
propuesta de analisis de spots realizada por la AMEDI en 2012 (Callejas, ef al, 2013). Para

el AD se retomara el modelo de anélisis del lingiiista Daniel Prieto.

Esta investigacion pretende tener un enfoque interdisciplinario, que conjunte aportes de
distintas teorias y areas de las ciencias sociales, con la intencion de tener un analisis mas
complejo sobre la problematica del uso de estereotipos y roles de género en los spots de las

campafias electorales ya mencionado arriba.

Desde el campo de estudio de las Ciencias de la comunicacion se analizara en un primer
momento los aportes sobre la comunicacion politica para comprender el modelo actual que
opera en México, asi como la importancia de la publicidad politica televisada para las
campafias electorales. La critica feminista en este campo de estudio ayudara a comprender
por qué la comunicacion politica es androcéntrica, y cudles son los elementos que llevan a
que las mujeres sean representadas a partir de un ejercicio incompleto de su ciudadania, es
decir a partir de derechos incompletos y parciales que no les permiten desarrollarse

plenamente como sujetas politicas.

Otra de las teorias de la Comunicacion que se considerard en esta investigacion es la Teoria
de la representacion que propone Stuart Hall. Esta teoria tiene su origen en los Estudios
culturales” y que ayuda a comprender como es que a partir del lenguaje se crean

representaciones y otorgan significados a partir de elementos culturalmente aceptados.

® Los Estudios Culturales conforman un campo de investigacion interdisciplinario dedicado a explicar las
formas de creacion de significados en una sociedad y las formas en que se difunden (Garcia, 1998).
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La propuesta de Stuar Hall plantea tres niveles: el primero tiene que ver con la arbitrariedad
de los signos y como éstos son construcciones sociales que corresponden a procesos de
aceptacion y conceso. Después estos signos se convierten en conceptos, complejizando sus
interpretaciones; asi “mujer” ya no implica s6lo un signo sino una serie de caracteristicas
atribuidas. Por ultimo, estos signos se manifiestan a través de multiples lenguajes como el

verbal o las imagenes, entendidos en un contexto social y cultural especifico.

La Teoria de la representacion resulta util para comprender por qué se presenta a las
mujeres y hombres de esa forma en los mensajes politicos y asi indagar sobre la

intencionalidad de los mensajes.

Los estudios feministas sobre la representacion dardn algunas claves para comprender
como se proyecta a las mujeres en distintos mensajes. De esta manera se problematizara el

concepto de mujer en la sociedad mexicana.

Desde el campo de las Ciencias Politicas se discutira el concepto de ciudadania a partir de
las propuestas feministas que han debatido sobre este asunto. Se revisaran otros conceptos
como libertad, igualdad, diferencia, equidad, individualidad, participacion politica,
empoderamiento y justicia, que desde la filosofia politica se han propuesto y que el

feminismo ha cuestionado y replanteado.

Uno de los aportes tedricos que mas peso tendra en esta investigacion, ya que transversaliza
a distintas disciplinas como la comunicacion, la ciencia politica, la sociologia, sicologia,
antropologia, ente otras, son las Teorias feministas, que nos ayudaran a comprender las

categorias: género, estereotipos sexistas y roles de género.

Desde la teoria politica feminista se analizardn conceptos clasicos de la politica, con la
intencion de comprender por qué a lo largo de la historia los tedricos cladsicos han
considerado innecesaria, e incluso inconveniente, la participacion de las mujeres en el

espacio publico. Situacion que las mantuvo excluidas por siglos del ejercicio de la politica.

Desde hace mas de 30 afios las feministas pusieron sus miradas en los procesos

comunicativos, incluidos los medios. Los Estudios de género y comunicacion pretenden



explicar como es que los medios contribuyen en la reproduccion de practicas patriarcales y

también como es que las mujeres se apropian o no de esos contenidos.
Una definicion mas precisa sobre esta linea de investigacion es la siguiente:

“La linea de Género y Comunicacion incorpora la perspectiva de género como el lente a
través del cual podamos analizar objetos y procesos comunicativos, que busquen entender
de qué manera la identidad de género, que establece jerarquias entre hombres —que
son denominados como sujetos de poder- y mujeres -que son determinadas como objetos de
opresion-, define relaciones particulares con los procesos comunicativos” (Vega y

Hernandez, 2011: 228).

Esta linea de investigacion tiene distintos objetivos. El primero es poner en didlogo a la
teoria feminista con las teorias de la comunicacién y asi visibilizar los procesos
comunicativos, en los cuales las mujeres forman parte. Un segundo objetivo consiste en
visibilizar la participacion de las mujeres como productoras de mensajes; asi como,
evidenciar las formas en las que las industrias culturales reproducen estereotipos sexistas
que no contribuyen a la realizacion de una democracia plena y de los derechos humanos de

las mujeres (Vega y Hernandez, 2011).

La investigacion que se desarrollard en esta tesis tiene cabida en los Estudios de género y
comunicacion porque pretende sefialar la responsabilidad que tienen los mensajes politicos
en la realizacién plena de los derechos de las mujeres. Esta investigacion aportard una
nueva perspectiva a los Estudios de comunicacién politica, ya que permite problematizar
sobre la representacion de la imagen de las en las campaiias politicas electorales. También
se hace énfasis en la importancia de la construccidn discursiva de ciudadanos y ciudadanas.
Es importante sefialar que desde la investigacion cientifica se pueden proponer acciones

que permitan una mayor igualdad y equidad entre hombre y mujeres.

El feminismo es un movimiento politico: las investigaciones feministas tienen la intencion
de posicionar los derechos humanos de las mujeres en todos los ambitos de la vida social.
Demostrar que en la publicidad electoral televisiva se construye a partir de estereotipos y de

roles de género, y que esto a su vez limita la participacion de las mujeres en el ambito



publico, permite criticar el modelo de comunicacién politica actual, asi como las sociedades

fundamentadas en el patriarcado, con la intencién de transformar esta realidad.

Una investigacion feminista siempre tendrd como objetivo mostrar las situaciones en las
que viven las mujeres a partir de su experiencia. Las investigadoras y los investigadores
feministas manifiestan su postura politica al respecto, posteriormente concretan propuestas
para transformar la realidad, y si estd dentro de sus posibilidades ponen en marcha esas

propuestas a través de multiples formas, una de ellas es el activismo.

Este trabajo tiene la intencién de demostrar de forma empirica, a partir de datos
cuantitativos y cualitativos, que existe una realidad de desigualdad respecto a la
representacion de las mujeres en la publicidad electoral. Con esto se busca problematizar e
incidir en la transformacién de dichas representaciones en estos productos de la
comunicacion politica, a partir de una propuesta juridica que regule estos contenidos y

posibilite otro tipo de representaciones de las mujeres.



CAPITULO | CIUDADANIA DE LAS MUJERES

La ciudadania es el término empleado para referirse al reconocimiento de las personas
como sujetos politicos en el Estado Nacion. La ciudadania de las mujeres implica el
reconocimiento, garantia, proteccion y ejercicio de sus derechos humanos. La ciudadania

también conlleva la visibilizacidon de las mujeres como sujetas de derechos.

En su libro Los Cautiverios de las Mujeres: madresposas, monjas, putas, presas y locas

Marcela Lagarde menciona la importancia que la ciudadania tiene para el feminismo:

“La ciudadania es la clave feminista de la identidad politica, implica convertirnos en
seres investidas de derechos especificos referidos a nuestra condicion de género (...)
Ahora las mujeres vivimos escindidas porque nuestros derechos son fragiles,

parciales y cambiantes” (Lagarde, 2012: XLVI).
Agrega:

“Tener autoidentidad de ciudadanas depende de que ese estatuto y los derechos que
sustenta la ciudadania sean reconocidos universalmente, se conviertan en norma y
sean respetados por todos, de tal manera que no estén sujetos a la interpretacion y al
poder. Ser ciudadanas significa, ademas ejercer esos derechos al enfrentar la vida.”

(Lagarde, 2012: XLVII).

La ciudadania resulta fundamental para que las mujeres puedan desarrollarse en todos los
ambitos, se empoderen’ y puedan llegar a ocupar cargos de representacion popular. Resulta
fundamental incluso para reconocer el caracter de humanas de las mujeres, conquistar sus
derechos ciudadanos y, dentro de estos, sus derechos politicos (Lagarde, 2013). Resulta
necesaria para lograr una transformacion en cualquier sociedad que tenga por meta

erradicar las desigualdades por condicion de género.

* para Marcela Lagarde el empoderamiento es el conjunto de procesos vitales definidos por la adquisicién o
invencién e interiorizacion de poderes que permiten a cada mujer o colectivo de mujeres, enfrentar formas
de opresidn vigentes en sus vidas, a partir de la habilitacidn, facultacién y autorizacién de ellas mismas
(Lagarde, 2012).
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El concepto de ciudadania esta constituido por distintos elementos cuyo desglose y anélisis
ayuda a comprender su complejidad. A continuaciéon se revisaran con la intencion de

proporcionar un andlisis completo.

Un primer elemento es resultado de la reivindicacion del individuo en su condicion de
sujeto. El pensamiento moderno retomo6 desde el renacimiento al hombre como centro del
pensamiento y reflexion. Con la modernidad se reconoci6 la individualidad de las personas
lo que permitié una libertad en sus decisiones en el ambito privado, mientras que en el

espacio publico la libertad del sujeto quedo6 subordinada al Estado (Vega, 2004).

Si el Estado no podia intervenir en la vida privada de los ciudadanos, todo aquello que
sucediera en espacios como el doméstico era aprobado o rechazado por el jefe de familia,
por lo general varon. Esta situacion permitid que se violentara a las mujeres y se les

considerara propiedad de los hombres.

En los afios 60 del siglo XX, la participacion de las mujeres en el dmbito privado fue
reivindicada por el movimiento feminista. Esto con la intenciéon de demostrar que lo que
sucede en lo privado resulta de interés publico. La teorica y activista Kate Millet enuncio la

frase lo personal es politico que fue de bandera para la lucha feminista.

Un segundo momento cuando el concepto de individuo toma relevancia, es en el siglo XIX
con las ideas Liberales. Aimée Vega (2004) explica que en este contexto se desarrollan
libertades como la de pensamiento, libre asociacion, libre comercio, libertad de expresion.
Estas libertades se activan de forma individual en el espacio publico, y son pensadas como
necesarias para el ejercicio de la ciudadania de los varones. Sin embargo nuevamente las
mujeres fueron excluidas, pues ellas no pertenecian al espacio publico y por efecto no eran
consideradas ciudadanas. A las mujeres se les asigna el espacio doméstico el cual se asocia
con una identidad femenina, donde la reproduccion y el cuidado son caracteristicas con los

que se puede definir (Vega, 2004).
La construccion de ciudadania se basa en cuatro principios fundamentales:

e La libertad.
e La individualidad.
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e El acceso a la justicia.

e Participacion Politica (Rubio, 2007)
Otros conceptos necesarios para profundizar en la ciudadania son:

e [gualdad, equidad, diferencia.
e Espacio (Publico, privado y doméstico)
e Empoderamiento.

e Politicas de inclusion, acciones afirmativas (Lagarde, 2012)
A continuacion se revisara cada uno de estos conceptos.
1.1 Libertad

4 . g . . . ,
El Estado Moderno” materializado en la Francia post revolucionaria tenia como
fundamentos tedricos las concepciones de pensadores como Rousseau, Hobbes, Locke,
Voltaire, todos con propuestas conocidas como contractualistas’, algunos de ellos

pertenecientes a la corriente iusnaturalista® (Albareda, 2011).

Estos pensadores propusieron que el hombre vivio en algin tiempo en estado de naturaleza,
donde las relaciones eran violentas y no existia respeto por las posesiones de otros, de tal
forma que las personas tuvieron que someterse a un pacto social que normaba las relaciones
en las que se viviria. Este contrato que asumian, limitaba la libertad de las personas en un
ambito colectivo, donde las decisiones serian consensadas entre todos los pactantes, pero

también otorgaba la proteccion de libertades individuales (Maffia, 2005).

De acuerdo con estos principios basicos del Estado moderno, la libertad se considera como

un derecho basico de los hombres pensados ya como ciudadanos. Este concepto es

* El Estado moderno comprende a la construccion politica de las sociedades a partir de constituciones y
leyes que garantizan el ejercicio de derechos basicos. El poder politico y el uso de la fuerza se deposita en un
gobernante, idealmente elegido por las mayorias (Albareda, 2011).

> Las ideas contractualistas tienen como elemento comun la creacién de un contrato social, que limita
algunas libertades ciudadanas, pero garantiza la proteccién por parte del Estado (Albareda, 2011).

® El jusnaturalismo es una propuesta tedrica que contempla la posibilidad de una sociedad que vive en un
estado natural de violencia, donde no existen leyes ni elementos que garanticen las propiedades de alguna
persona y donde la autoridad recae en el individuo mas fuerte que somete al resto. El estado natural de las
sociedades queda superado cuando las personas se someten a reglas basicas de convivencia materializadas
en un contrato (Albareda, 2011)
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retomado por las élites gobernantes para emprender el proyecto de liberalismo’ durante el
siglo XIX y XX. La libertad de expresion, la libertad de pensamiento, la libre competencia,

logran posicionarse en sociedades llamadas democraticas (Vega, 2004).

El feminismo ha sefialado sobre estas libertades que se pierde una responsabilidad social:
estas libertades se han pensado de forma individual lo que ha llevado a generar
desigualdades y brechas. Un ejemplo es el libre mercado y la libre competencia, que al no
encontrar barreras, permiten la concentraciéon de riquezas en pocas manos, a costa de la

explotacion de otras personas.

La libertad, sin embargo, no abarc6é a todas las personas que integraban esa sociedad.
Discursivamente todas las personas eran libres, pero, en la realidad a muchos grupos
sociales se les cooptaron sus derechos y se les neg6 esa libertad. Las mujeres, por ejemplo,
al no ser consideradas ciudadanas no contaban con libertades en el espacio publico: su
libertad se limitaba a las decisiones que se tomaban en el espacio doméstico, siempre bajo

la tutela de un hombre (Maffia, 2005).

De acuerdo con lo anterior, el discurso sobre la libertad resulta engafioso pues la realidad
demuestra que esas libertades individuales que prometia el Estado Moderno no estaban
consideradas para todas las personas. En la actualidad, resulta oportuno preguntarse: ;qué

tan libres somos? o /quién o quiénes deciden sobre nuestras libertades individuales?
1.2 Individualidad

Como se reviso arriba, las ideas que se retomaron para la creacién del Estado Moderno y
con ello para la concepcion de la ciudadania, tuvieron un origen en el pensamiento
ilustrado. En la etapa de la ilustracion se colocd al ser humano como elemento central del
pensamiento, se rompieron algunos vinculos religiosos, lo que permitid6 pensar a las

personas desde una posicion de sujetos.

" El liberalismo es una corriente ideoldgica que transversaliza diversas areas del pensamiento social. Tiene su
origen en los propios principios de la democracia, donde las libertades individuales son centrales. El
liberalismo cobra relevancia con las propuestas econdmicas que asumen que el Mercado se debe gobernar
bajo sus propias leyes, limitando al minimo la intervencién del Estado en la supervisiéon y administracién de
la economia. Estas propuestas son la base del capitalismo, sistema econdmico que dominard en las
sociedades modernas durante los siglos XIX y XX (Bobbio, 1989).
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En este sentido Vega (2004) considera que “gracias a la dialéctica entre esfera publica y
esfera privada se construy¢ la individualidad” (p 187). Con la creaciéon del Estado Moderno
donde se reivindica el cardcter individual de las personas, incluso el intimo, considerando
que el individuo pensaria por si solo, pero sobre todo el reconocimiento de su propiedad,
incluida su familia. En este contexto las mujeres que fueron ubicadas en el espacio privado
pasaron a formar parte de lo pactado, por lo tanto fueron concebidas como propiedad del

hombre (Maffia, 2005).

Las mujeres, al ser consideradas como propiedad de los varones, fueron utilizadas en
momentos histéricos determinados como monedas de cambio, como botin de guerra, como
objetos, etc. En su articulo “El trafico de mujeres: notas sobre la economia politica del
sexo”, Gayle Rubin revisa la situacion histérica de las mujeres para explicar las diversas
formas en las que han sido intercambiadas y explotadas. Al no ser consideradas como
sujetas, las mujeres pueden ser objetivizadas, tratadas como productos, a quienes se les

puede explotar y violentar (Rubin, 1986).

La individualidad es importante porque permite el reconocimiento del sujeto mismo, a nivel
social se reconoce su identidad como parte de un colectivo. Ana Rubio (2007) explica a la
identidad como una reconciliacidon entre los conceptos de igualdad y diferencia. La autora
retoma una propuesta que Heidegger hace sobre la identidad ciudadana en su libro
Identidad y Diferencia “es un proceso, una relacion dinamica donde el Yo se construye en
relacion con los otros mediante los principios de igualdad y diferencia. Esta relacion no es
aprehensible mediante una formula abstracta, se exigen niveles de abstraccion y concrecion

del individuo” (Rubio, 2007: 24).

La construccion de la identidad no so6lo esté ligada a procesos individuales, también incluye
procesos sociales, en ese sentido los roles sociales forman parte de las construcciones
identitarias de las personas Al respecto, Rubio (2007) menciona que “la identidad personal
de las mujeres esta unida al rol de esposa y madre no a la independencia econdmica ni al
desarrollo del intelecto” (p 124). La construccion de las mujeres también se liga a
comportamientos de cuidado, de amor, de proteccion, se construyen como seres para los

otros antes que para ellas mismas (Lagarde, 2012).
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Marcela Lagarde (2012) explica que las mujeres en la sociedad patriarcal son vistas como
seres de otros y seres que viven su trascendencia a través de otros. Esta identidad que se
inclina mas al reconocimiento de la sociedad antes que el propio autoreconocimiento,
impide que las mujeres puedan desarrollar de manera plena su ciudadania. La
individualidad que implica un grado de responsabilidad sobre las acciones que un sujeto
realiza no fue pensada para las mujeres, pues eran vistas como seres a quienes se tenia que

vigilar y proteger (Maffia, 2005).

Es necesario, entonces, construir una identidad individual. Marcela Lagarde (2012) propone
que “la individualidad femenina se construye en un ritual iniciatico de orientacion doble:
hacia la individualidad por desmarque del genérico heterodesignado y hacia una
genericidad reconstruida por un pacto como condicién sine qua non de ese constructo

practico que seria una autoidentidad femenina autodesignada” (Lagarde, 2012: XLVIII).

Asi, la propuesta de Marcela Lagarde nos lleva a reflexionar sobre la importancia de la
autonomia para construir una identidad propia. La autora propone el concepto de mismidad
como una de las claves necesarias para erradicar la violencia. La mismidad “es la
experiencia filosofica y practica que cada mujer va teniendo en el proceso de realizacion de
su individualidad y su excepcionalidad” (Lagarde, 2012: XLIX). La autora propone que al

llegar a la mismidad las mujeres se logran empoderar pues se convierten en seres para si.

La individualidad es primordial para construir y ejercer una ciudadania completa; la
identidad ciudadana comienza con reconocer y aceptar el caracter individual de cada
persona. Permite identificarse frente a otras personas y asi desarrollar un caracter autbnomo
que permita participar en la elaboracion de propuestas o en la toma de decisiones (Rubio,

2007).

La individualidad garantiza el ejercicio de nuestra identidad como personas; ademas,
permite empoderarnos y tomar decisiones autonomas. Sin embargo, la ejecucion individual
de nuestras acciones nunca tiene que perder de vista a las otras personas. El caricter

individual no justifica acciones que afecten a los otros y las otras.
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1.3 Acceso a la justicia

El acceso a la justicia es otra de las caracteristicas de la ciudadania. La posibilidad de ser
iguales ante la ley, nos obliga y nos cubre de derechos de la misma forma. Sin embargo,
nuevamente, este discurso de igualdad ante la justicia queda rebasado: la realidad

demuestra que las personas no gozan de un trato legal igualitario.

Si partimos de la premisa de que el acceso a la justicia igualitario seria s6lo para aquellas
personas que gozaran del estatus de ciudadanos, se puede deducir que durante mucho
tiempo, algunos grupos de la sociedad, incluidas las mujeres, quedaron relegados del

acceso a la justicia.

La justicia en su maxima expresion se manifiesta en las leyes. Son éstas las que determinan
lo que a la mayoria nos conviene: “la voluntad soberana del pueblo puede expresarse
unicamente en el lenguaje de las leyes universales y abstractas, implica, pues, el derecho a
iguales libertades. En ese sentido los Derechos Humanos son el modo méaximo y original de

llevar a cabo la voluntad popular” (Rubio, 2007: 70).

En esta idea Ana Rubio manifiesta la importancia del Derecho como garantia de igualdad
juridica. Sin embargo, advierte que esa igualdad puede estar enunciada, pero, es necesario

que se materialice en las relaciones sociales.

Es obligacion del Estado garantizar que el acceso a la justicia sea factible para todos los
sectores de la sociedad. Al respecto, Marcela Lagarde (2012) nos dice que “de acuerdo con
la modernidad, corresponde a las instituciones politicas y sociales asi como al Estado,
impulsar los cambios necesarios para garantizar la igualdad, los derechos, la justicia”

(Lagarde, 2012: XXX)

Pero la justicia no so6lo se refiere al aparato juridico que garantiza nuestros derechos: la

justicia tiene que transversalizar todas las relaciones sociales en las que conviven hombres
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y mujeres. La Teoria General de Derechos Humanos® prioriza el acceso a la justicia como

uno de los ejes fundamentales de los derechos humanos.

El Estado, por un lado, tiene que garantizar el acceso a la justicia y la reparacion de dafios
para aquellas personas a quienes se les violentan sus derechos, y debe que crear
mecanismos para que esto suceda. La sociedad, por otro lado, deberia de hacer exigibles y

justiciables esos derechos, a través de la organizacion social.

La justicia para las mujeres es uno de los elementos que el movimiento feminista ha
impulsado desde organismos internacionales (ONU-Mujeres, Women Watch, Comision
sobre el Estado de las Mujeres, entre otras) que se encargan de garantizar los derechos
humanos de las mujeres. Marcela Lagarde (2012) menciona que si no se garantiza el
reconocimiento y la proteccion de los derechos humanos de las mujeres, la ciudadania de

¢stas estard fragmentada.
1.4 Participacion Politica

Las definiciones sobre Participacion Politica (PP), como el mismo concepto de politica, son
muy amplias. Existen definiciones que centran la PP so6lo en los procesos electorales, o
consideran que solo se refiere a las practicas politicas institucionalizadas. También limitan
la definicion a la presencia de las personas en cargos de representacion popular y puestos
de decision politica. Sin embargo la PP se puede entender desde las practicas ciudadanas no

institucionalizadas.

Un concepto que incluye todas estas perspectivas lo proporciona M. Conway (1986) quien
dice que la Participacion Politica es “toda actividad de [las y] los ciudadanos dirigida a
intervenir en la designacion de sus gobernantes o a influir en la formacion de
la politica estatal. Comprende las acciones colectivas o individuales, legales o ilegales, de
apoyo o de presion, mediante las cuales una o varias personas intentan incidir en las

decisiones acerca del tipo de gobierno que debe regir una sociedad, en la manera como se

8 , . . P . ,

La Teoria General de Derechos Humanos recupera distintos enfoques sobre éste tema, desde la filosofia, el
derecho, el derecho internacional, la ciencia politica, e intenta generar un concepto discutido sobre los
derechos humanos o de las personas (Bidart, 1989).
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dirige al Estado en dicho pais, o en decisiones especificas del gobierno que afectan a una

comunidad o a sus miembros individuales” (p 27).

Esta definicion permite comprender otras acciones, por ejemplo: las no institucionalizadas,
la participacion social, la participaciéon comunitaria o la participacion ciudadana. Si bien la
participacion politica de las mujeres en el ambito institucional aun sigue siendo desigual, se
puede observar que en otros ambitos las mujeres han tenido mas presencia. Se puede
observar, su participacion en movimientos politicos y sociales, politicas comunitarias,

participacion en asociaciones civiles (A.C.) u organizaciones de la sociedad civil (O.S.C).

Con esta perspectiva se busca visibilizar otras formas en que las mujeres participan
politicamente. Es importante recordar que muchos de los cambios a nivel politico a favor
de las mujeres vienen de procesos de lucha no institucionalizados. Es necesario reconocer

la PPM en la politica no formal.

La participacion politica es quizd el elemento mas visible de la ciudadania. La PP
representa el accionar de los derechos politicos y con ello el ejercicio de la ciudadania
misma. Pero, nuevamente, en el ambito de la participacion politica las mujeres han
encontrado dificultades para desenvolverse plenamente. Ana Lau (2011) menciona que “El
ambito de la politica ha sido el mas reacio a aceptar que las mujeres intervengan y ello se
ha traducido en una escasa participacion, lo que refleja la dificil relacién que han tenido las

mujeres con el poder” (p 61)

La participacion politica “(...) en sentido formal, se refiere a su practica en instituciones.
Sin embargo, es mas que eso: implica las acciones de los sujetos que los lleva a tomar
decisiones relacionadas con el poder y su ejercicio, sea a favor o en contra. Asi también, la
participacion politica es colectiva. Presupone entonces organizacion, estrategia y accion,

todas orientadas a transformar” (Vega, 2004: 194).

Para Vega (2004) la participacion politica de los hombres y de las mujeres es distinta. “La
de los hombres goza de todo el reconocimiento y la legitimidad, incluso antes de que ellos
incursionen formalmente en la esfera publica” (p 194). Por otro lado, “la relacion de las

mujeres con el poder se presenta de forma compleja y ambivalente por su no presencia, por
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su expulsion histérica de la politica hegemoénica, una politica que estd conceptuada en

masculino, en y para los hombres” (Vega: 2004: 194)

La Participacion Politica de las Mujeres (PPM) se califica como pasiva y conservador,
incluso se llega a afirmar que las mujeres tienen menos conocimientos sobre los asuntos de
interés general, votan de la misma forma que sus parejas, y tienen una conducta politica
ingenua, idealista y puritana (Vega, 2004). A pesar de tales prejuicios y estereotipos
respecto a la participacion politica de las mujeres, se ha logrado avanzar en la conquista de
espacios de representacion popular y en organizaciones en las que las mujeres participan de

manera activa para exigir sus derechos.

Es necesario recalcar que existe un sesgo sobre la participacion politica al dar por hecho
que hombres y mujeres participan de la misma forma. Este sesgo logra que se piense que
existe ya una igualdad y que ya no es necesario hacer mas (Vega, 2004). Sin embargo, en la
actualidad se descalifica la participacion de las mujeres argumentando que es inferior a la
de los hombres. Pero, no es que la participacion de las mujeres sea inferior solo es distinta

(Vega, 2004).

Que las mujeres accionen en la esfera publica de forma distinta a como lo hacen los
hombres no significa que no estén interesadas en lo que sucede en el espacio publico vy,
mucho menos, que no estén capacitadas para ser ciudadanas. Su participacion se realiza
desde otra logica: donde las mujeres priorizan intereses particulares, que se relacionan con

sus necesidades inmediatas.

Para Vega (2004) la PPM puede ser localista, ya que se interesan mas por su entorno
inmediato, ademas, estan mds relacionadas con la politica comunitaria. Las mujeres se
interesan mas por los temas que tienen que ver con el orden parcial, lo domestico y de lo

particular.

Dentro de los factores que inhiben la participacién politica de las mujeres se pueden
sefalar: la resistencia por parte de algunos hombres quienes a través de los partidos no
reconocen la paridad de candidaturas entre mujeres y hombres; en los sistemas educativos
se siguen ensefiando las diferencias entre hombres y mujeres a parir de roles de género;

existe; desacreditacion de las acciones de las mujeres que participan en la politica (se
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juzgan sus relaciones sentimentales o su forma de vestir) . Una cuestion importante, a decir
de Vega (2004), es que los medios de comunicacion no promueven figuras femeninas

empoderadas capaces de tomar decisiones.

Para lograr una transformacion de las relaciones desiguales entre hombres y mujeres es
importante que las mujeres participen politicamente: mediante su incidencia directa o
indirecta se promoveran acciones para garantizar la igualdad. Ya sea de manera formal, al
interior del gobierno y sus instituciones, o de manera informal, a través de su participacion
en movimientos politicos y sociales, asi como en organizaciones de la sociedad civil, las
mujeres han impulsado acciones para exigir sus derechos, para denunciar las omisiones del

Estado y para difundir sus problematicas.

Actualmente, las mujeres han ganado espacios en la politica, pero ain faltan muchas
acciones para garantizar una igualdad politica entre los géneros. Existen muchas practicas

sociales y culturales que atin limitan la participacion de las mujeres en la esfera publica.

Por considerar que la PPM tiene una importancia central para definir al concepto de
Ciudadania, se profundizard con mayor detenimiento en el siguiente capitulo. En éste se
abordard el desarrollo historico de la participacion de las mujeres a nivel mundial y en
México, con la intencidon de explicar la condicion actual de la ciudadania de las mujeres en

nuestro pais.
1.5 Igualdad, diferencia y equidad

La ciudadania se compone de igualdad, equidad y diferencia, conceptos que son distintos y
que en algunos momentos se oponen. Desde la discusion teorica y desde el activismo se han
logrado armonizar para lograr una definicion més amplia e incluyente de la propia

ciudadania.

De forma constante se ha debatido sobre dos conceptos que para el feminismo resultan
importantes. El debate ente la igualdad y la diferencia llevo al feminismo a tomar dos
posturas que desarrollaron sus propias propuestas teoricas: el feminismo de la igualdad y el

feminismo de la diferencia. Cada vertiente plantea posturas politicas y académicas distintas;
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pero que, en vez de fragmentar, logran enriquecer al propio movimiento. A continuacion se

revisaran estos conceptos con la intencion de contribuir al debate.
1.5.1 Igualdad

El feminismo de la igualdad, comenta Celia Amords, tiene sus premisas en las ideas de la
Ilustracion (libertad, igualdad, propiedad privada, justicia, identidad, individualidad) y
sobre todo en el concepto de universalidad’ (Amords, 2013). Esta autora sefiala también
que una de las deudas de la Ilustracion corresponde a la igualdad, ya que no fue garantizada
para todas las personas, este derecho solo se garantiz6 para un grupo de varones, quienes

tenian propiedades y estaban en una posicion econémica favorable.

La igualdad es un ideal politico que pretende generar las mismas condiciones para todas las
personas en todos los ambitos de la vida social, cultural, y personal. El componente de la
igualdad dentro de la construccion de la ciudadania corresponde a uno de los principios de
la Revolucion Francesa (Rubio, 2007). Dentro del nuevo Estado Francés se penso que todos
los ciudadanos (se pensoé solo en los varones) tendrian que tener una igualdad en derechos y

obligaciones que les permitiria desenvolverse en los quehaceres colectivos (Amoros, 2013).

Como se ha mencionado en otros momentos el concepto de ciudadano, plasmado en los
primeros bocetos del Estado Nacion, omitia a muchos sectores de la sociedad. Las mujeres

fueron inferiorizadas y separadas de sus derechos; entre ellos, el de la igualdad.

Ana Rubio (2007) menciona que la igualdad es uno de los principios rectores de los
revolucionarios burgueses junto con los principios de libertad y fraternidad. La autora
explica que estas son sefias de identidad que han formado parte de las sociedades

occidentales. Asi se genera una idea hegemonica sobre el propio concepto de igualdad.

Historicamente han sido grupos politicos privilegiados los que han establecido cuales son
las condiciones para vivir en igualdad, quiénes acceden a ella y como deben ser aquellas

personas a quienes se puede considerar como iguales.

° Este concepto se refiere a una de las caracteristicas de los derechos humanos “... se centra en que todas las
personas, sin distincion de edad, [origen étnico], sexo, nacionalidad, condicion econdmica, afinidad sexual,
filiacidon politica, y culto religioso son derechohabientes, beneficiarias de los derechos humanos ” (CDH FFV,
2012:25)
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La igualdad es reconocida para todos los hombres de manera formal en la Declaracion del
Hombre y del Ciudadano el 26 de agosto de 1789. En este documento se coloca como
parametro a la naturaleza como regla de igualdad: basta nacer hombre para ser igual. Sin
embargo, detrds de este discurso incluyente se segregaron a varios grupos de la sociedad
como la nifiez, los grupos originarios, las personas adultas mayores, las personas que no
contaban con una propiedad y las mujeres, quienes representan mas de la mitad de la

poblacion.

El Estado Moderno sirvio como modelo para las naciones que se consideraban avanzadas,
sociedades que se denominaban asi mismas igualitarias. Pero, una sociedad igualitaria, nos
dice Ana Rubio (2007), “se construye asi misma en torno al principio de igualdad, se
escinde rapidamente en gobernantes y gobernados, propietarios y no propietarios, hombres
y mujeres, es decir en sujetos diferentes” (p 59). Estas dicotomias encierran relaciones de

poder donde se construyen desigualdades entre los integrantes de un grupo social.

La igualdad asume un papel de generalizador de expectativas, normas, comportamientos o
derechos que dependen de multiples condiciones y que homogenizan a las personas que se
benefician de esa igualdad. No obstante, el propio concepto de la igualdad es diverso; a
continuacion se presentan algunas propuestas que sobre el tema de la igualdad se han

abordado.

La Igualdad Formal que corresponde a una igualdad en derecho que no resta valor a las
diferencias. Sin embargo, la igualdad formal deviene en norma, lo que, por consecuencia,
genera que lo diferente sea irregular. Al elegir esta forma de convivir las personas se ven
afectadas en su proyecto de vida y en sus proyectos colectivos, pues tienen que adaptarse a

una norma y sacrifican parte de su identidad para encajar.

Para la investigadora Ana Rubio “el principio de la igualdad formal se sustenta en dos
conceptos basicos: el Estado Nacion y la ciudadania, conceptos hoy en crisis ante los
cambios econdmicos, sociales y politicos” (Rubio, 2007: 66). El feminismo, en tanto teoria
y movimiento, cuestiona los pactos patriarcales sobre los que se erigié el Estado Nacion,
pactos que aun se reproducen. Las feministas también cuestionan el caracter androcéntrico

que encierra el concepto de ciudadania.
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Otra acepcion sobre éste concepto corresponde al que proporciona la Igualdad
Constitucional. Esta se enuncia de manera formal en las constituciones de los Estados
(Rubio, 2007). Es necesario sefialar que esta igualdad constitucional no garantiza que en el

acontecer social, real y cotidiano, las practicas desiguales estén erradicadas.

El discurso de la Igualdad Constitucional es utilizado por los distintos gobiernos para
argumentar que existen leyes e instituciones creadas para generar condiciones de igualdad
entre todas las personas; sin embargo, no emprenden las acciones necesarias para

transformar las précticas sociales que generan desigualdad.

La Igualdad Real implica una igualdad en derechos para todos los seres humanos. Para
Rubio (2007) “esta formulacion de la igualdad en su forma mas primitiva es la portadora de

un verdadero cambio social” (p 62).

Aunque, de las tres propuestas, la igualdad real podria parecer la mas utdpica, es también la
mas reivindicada por mas luchas sociales. Esta se enuncia en declaraciones, tratados y
pactos internacionales que obligan a los Estados a emprender acciones para generar

condiciones de igualdad entre toda su poblacion.

Un ejemplo de lo distintas que son estas propuestas sobre la igualdad es el caso de la
Constitucién de México promulgada en 1917. Esta es una constitucion pionera en el
reconocimiento de la igualdad universal, y supera, incluso, la concepcién de igualdad

asentada en la Declaracion Universal de los Derechos del Hombre y el Ciudadano.

En la Constitucion mexicana de esa época se puede leer: “Se contribuird a la mejor
convivencia humana (...) la igualdad de derechos de todos los hombres evitando los
privilegios de razas, de sectas, de sexos o de individuos” (Constitucion Politica de 1917,

http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/1.pdf).

Aun cuando la enunciacion de este parrafo esta redactada en masculino universal, es
importante sefialar que ya se consideraba la erradicacion de privilegios entre los sexos. Sin
embargo, esta igualdad constitucional no pasé del discurso: en la realidad las mujeres

tardaron cuarenta afios mas en conseguir derechos elementales como los politicos.
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Otro ejemplo sobre las condiciones desigualdad y discriminacion es la que viven los
pueblos indigenas, esto llevo al levantamiento armado del Ejercito Zapatista de Liberacion
Nacional EZLN en 1994. Se puede afirmar, entonces, que no basta con reconocer una
igualdad juridica o constitucional si las estructuras no cambian y si esa igualdad no se

concreta de forma real en las sociedades.

Aun cuando la constitucion no garantiza el acceso a la igualdad para todas las personas, las
leyes son necesarias para conseguirlo. El derecho es un instrumento de ordenacion social,
pero es también algo mas, un sistema configurador de formas de vida y de relacion, lo que

es tanto como decir, creador de modelos, de principios y de valores (Rubio, 2007).
1.5.2 Diferencia

Las feministas de la diferencia'® cuestionan la idea de igualdad, pues desde la configuracién
del Estado Moderno ha existido una deuda en este tema. Sin embargo, la igualdad ha
servido para crear discurso homogeneizadores que bajo el principio de universalidad crean
normas estandarizadas, comportamientos sociales y sujetos que se pueden leer sélo de una
forma. Con ello se ha negado y se ha atentado contra la individualidad e identidad de las

personas (Amords, 2013).

La idea de Ciudadano como un ente homogéneo mantuvo alejadas a las mujeres de la
garantia y el ejercicio de sus derechos. Las primeras pensadoras feministas tuvieron que
sefalar que existian diferencias entre hombres y mujeres: que las diferencias sexuales
atraviesan todos los planos de la vida social, que generan necesidades distintas para
hombres y mujeres, y en muchos casos son utilizadas como justificantes de situaciones de

desigualdad.

Las feministas de la diferencia consideraban que “la diferencia sexual es un principio
constitutivo de la mujer como sujeto, y lo es porque tiende a dar forma y eficacia a la

parcialidad” (Rubio, 2007: 45). El primer objetivo para las feministas de la diferencia

' E| feminismo de la diferencia surge ante la necesidad de crear un nuevo sujeto politico de reivindicacion.
La mujer como modelo Unico de identidad y como sujeta unica de la lucha feminista dio paso a las otras,
mujeres diversas con necesidades distintas. El feminismo de la diferencia dio paso al surgimiento de nuevas
perspectivas tedricas y a la reivindicacion de las luchas de mujeres negras, lesbianas, indigenas, obreras,
campesinas, etc. cada una aportando elementos novedosos para visibilizar las multiples formas de opresion
de las mujeres (Amords, 2013).
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consistid en posicionar a las mujeres como sujetas de derechos y visibilizar las diferencias

que mantienen respecto a los hombres.

Ana Rubio (2007) agrega que “se reivindica la diferencia respecto a lo masculino, al
hombre. Afirmar que la identidad de las mujeres ha de construirse desde la diferencia
significa rechazar la subjetividad humana-universal, donde las mujeres no estdn ni se
reconocen” (p 34). Desde esta perspectiva, la diferencia nos ayuda a visibilizar que existe
una construccidon social distinta entre lo masculino y lo femenino, una produccién

simbolica que genera una relacion de dominio entre los sexos.

La diversificacion del movimiento feminista permitio visibilizar las diferencias entre las
mujeres obreras, mujeres campesinas, mujeres de los movimientos urbanos, con
discapacidades, mujeres de distintos grupos étnicos, de distintas clases sociales, de distintas
edades, reconociendo incluso las necesidades especificas de las nifias y mujeres adultas
mayores. Esto llevo también al reconocimiento de las mujeres diversas en su preferencia
sexual, mujeres lesbianas, bisexuales y heterosexuales e incluso a visibilizar la existencia

de las mujeres transexuales, transgénero e intersexuadas.

No hay una sola Mujer ni un solo Hombre, hay mujeres y hombres. Para ellas la igualdad
es el ropaje con el que se disfraza las desigualdades (Rubio, 2007). El reconocimiento de la
diversidad es una de las caracteristicas de las sociedades que se asumen como plurales y
democraticas. Las sociedades democraticas son aquellas en las que existe una

representacion formal de la sociedad, y donde conviven las voces diversas.

“(...) La democracia es el tinico cause de expresion y de participacion de esta pluralidad de
opciones y grupos, donde las identidades individuales y colectivas pueden desarrollarse. A
través del nivel de igualdad entre las distintas identidades se puede medir lo democratico

que puede ser un pais” (Rubio, 2007: 71).

Como se puede leer en el parrafo anterior la lucha por el reconocimiento de la diferencia no
se pelea con la igualdad. El feminismo de la diferencia no desconoce la utilidad y la
necesidad de la lucha por la igualdad juridica; solo afirma que esto no es suficiente para

producir la eliminacion de la subordinacion. La igualdad formal y la igualdad
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constitucional no garantizan que las situaciones de desigualdad desaparezcan, es necesaria

una transformacion social.

Para Ana Rubio (2007) “acceder a la igualdad juridica y a la plena ciudadania no es
suficiente, si no se han establecido otros modelos, otros fines, otros objetivos, otro proyecto
de vida, otra cultura. Si se accede a la plena ciudadania sin que el proyecto global haya sido
sustituido por otro nuevo, nada cambiara. El Ginico cambio seria que las mujeres aceptaran
que el modelo de hombre-individuo-ciudadano es universal, y reflexionar porque estan

dispuestas a subsumirse en ¢l sin decidir por si mismas qué desean o quieren ser” (p 54)

Las perspectivas de la igualdad y la diferencia han logrado coincidir en la necesidad de
lograr condiciones de igualdad en todos los ambitos y que a la par se garanticen las
diferencias entre las personas. Para lograr un balance entre la diferencia y la igualdad “es
necesario reclamar un sistema juridico abstracto y general compatible con un modelo social
de hombres y mujeres, no de sujetos de derecho, no de categorias abstractas. Aunque esto
representa un problema pues en la modernidad existe una incapacidad para pensar
realmente la diferencia entre individuo y Estado, entre individualidad y sociabilidad. La

verdadera igualdad exige el reconocimiento de las diferencias” (Rubio, 2007: 29).
1.5.3 Equidad

Conforme avanzaron los debates y discusiones entre la igualdad y la diferencia surgi6é un
nuevo concepto que parece conciliar ambas posturas: la equidad. Esta permite el
reconocimiento de las personas como iguales en su condicion juridica y formal; pero,
puntualiza que la pluralidad de condiciones sociales genera necesidades distintas para las

personas.

La equidad de género permite gestar condiciones para que se desarrollen tratos imparciales
entre hombres y mujeres, de acuerdo a sus necesidades respectivas. Esto por medio de un
trato equitativo o diferenciado pero que se considera equivalente en lo que se refiere a los

derechos, beneficios, obligaciones y las posibilidades.

Alda Facio (2011) menciona que el concepto de equidad cobré relevancia previamente a la

Sta Conferencia Mundial sobre la Mujer en Pekin, donde se sostuvo un debate entre si el
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término correcto a utilizar en el Plataforma de Accidon de Pekin era igualdad o equidad. Las
mujeres latinoamericanas consideraban que la igualdad implicaba un proceso de

emparejamiento e igualacion con un ideal masculino.

Alda Facio considera que la igualdad y la equidad forman parten de un mismo proyecto, es
decir, si no existen condiciones de igualdad dificilmente se puede pensar en tratos
equitativos. La apuesta que realiza Facio es por considerar a todas las personas
equivalentes, iguales en derechos y respetando un trato equitativo de acuerdo con las

diversas necesidades (Facio, 2011).

Para Marcela Lagarde (2012) la de igualdad, equidad y diferencia tienen que formar parte
de un mismo proceso para las mujeres, el proceso de apropiacion de su ciudadania. La

ciudadania concentra estos tres elementos de la siguiente forma:

a) La igualdad, entendida como idénticos referenciales. Todas las personas
somos iguales juridicamente, con los mismos derechos. La igualdad, como la
entiende esta autora, también implica que los hombres realicen actividades
consideradas como femeninas, que asuman su feminidad y compartan las
responsabilidades que historicamente se relegaron a las mujeres.

b) La equidad, corresponde a una equivalencia humana. Este principio que se
sustenta en la propuesta teorica de los Derechos Humanos, permite considerar
a las personas en una igualdad humana que las coloca en un mismo punto de
partida. Esta perspectiva de derechos humanos permite también pensar en los
derechos especificos para cada grupo social, lo que algunos teodricos y
tedricas denominaron equidad.

c) Diferencia, el principio de equivalencia no elimina las diferencias, sino que se
puede considerar que aun diferentes y desiguales, mujeres y hombres son

equivalentes, es decir, seres de igual valor (Lagarde, 2012).

Con las definiciones anteriores se puede observar que estos tres conceptos pueden convivir
en una nueva definicion de ciudadania. La igualdad, la diferencia y la equidad contribuyen

a la creacion de una ciudadania revitalizada, una ciudadania que se apega mas a una
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perspectiva humanista, pues considera a condiciones de igualdad para todas las personas

respetando su diferencia, a partir de un principio de equidad.
1.6 Espacios Publico, Privado y Doméstico

Un elemento trascendental para el ejercicio de la ciudadania de las mujeres es la discusion
sobre los espacios publicos de los cuales se excluy6 al sexo femenino durante varios siglos,
y sobre los espacios privado y doméstico a los que se les relegd. Pensar en la conquista de
los espacios publicos por parte de las mujeres abre nuevas posibilidades de participacion y
apropiacion de distintas actividades consideradas con anterioridad como exclusivas de los

hombres.

El espacio publico permite construir una identidad ciudadana: las mujeres que
historicamente han sido excluidas, se encuentran menos relacionadas con las actividades
que en estos espacios se gestan. Marcela Lagarde (2012) afirma que las mujeres no tienen
un lugar propio en este mundo, al ser seres para los otros, las mujeres no tienen un espacio
de auto referencia, incluso el propio cuerpo de las mujeres esta conquistado por el

patriarcado.

Tener un espacio propio con el que las mujeres se identifiquen, a partir del cual puedan
construir una perspectiva propia del mundo, permitiria ocupar otros espacios con mayor
legitimidad y seguridad. Para ello, propone Marcela Lagarde, es importante conquistar los

espacios mas inmediatos, incluidos los cuerpos propios.
1.6.1 Espacio Publico

Uno de los espacios claves para el ejercicio de la ciudadania es el espacio publico, Aimée
Vega (2004) explica como se construyo: “fue definido como el espacio de la igualdad, el
espacio normativo, de convivencia social y de garantia de los derechos ciudadanos (...) Un
espacio que demanda de los sujetos que lo ocupan, la razén, el desinterés, la imparcialidad,
el egoismo y la independencia” (p 188). Por sus caracteristicas, el espacio publico
contemplado para los hombres, excluia a las mujeres, negandoles al mismo tiempo la

ciudadania.
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El espacio publico es el lugar donde se toman las decisiones relevantes sobre la vida de una
sociedad. La exclusion de las mujeres implica que ellas no podrian decidir sobre lo que

sucedia en su entorno.

Para tener un lugar en el espacio publico, explica Ana Rubio (2007) sobre la propuesta de
Rosseau, “(...) en primer lugar hay que desarrollar un Yo que no necesite a nada ni a nadie,
que haya aprendido a satisfacer por si las necesidades para la subsistencia. Un yo que no
tiene deberes para con nadie y nadie los tiene para con él; que si establece compromisos lo
hace en ejercicio de su libre decision. Por otra parte estd el Yo que se siente parte de la
especie humana, parte de un todo comin. Ambas dimensiones seran los ejes que permitan
la construccion del espacio publico, un espacio donde situar el interés de todos, la voluntad

general” (p 105).

En esta definicion, Rousseau menciona dos de las caracteristicas fundamentales de la
ciudadania, la individualidad de los sujetos y su pertenencia a un ente colectivo. También
advierte que el espacio publico es donde se construird la voluntad genera'', el espacio
donde se situara el interés de todos. Un fodos en masculino, que excluia a las mujeres de la
participacion en el espacio publico y de que sus voluntades e intereses fueran escuchados y

representados.

Este autor hace una diferenciacion entre Hombres y Mujeres, que tiene el objetivo de servir
de fundamento para excluir a ellas de cualquier decision que se pudiera tener en el espacio
publico. Para este fin, argumenta que las mujeres no poseian individualidad y por tanto no
poseian en Ultima instancia una ciudadania. Para explicar la funcién de la dicotomia
Hombre-Mujer, Rousseau propone su libro Emilio, o de la educacion un modelo
pedagdgico para la formacion de nifios que se convertiran en hombres y ciudadanos ideales;
ademas, en el libro 5to de este texto, elabora un apartado para la formacion de mujeres que
se conoce como La educacion de Sofia. En este capitulo dedicado a la pedagogia para

educar mujeres, el autor coloca las actividades femeninas principalmente en el hogar.

" En su libro Contrato Social, Rosseau explica que el contrato (base del Estado) se formard a partir de las
voluntades libres de todos los pactantes, la suma de éstas se denomina como voluntad general, que se
materializa en un sistema democratico, donde los representantes tienen que velar por esa voluntad generar,
es decir el interés de las mayorias (Rosseau, 2003).
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Las ideas de Rousseau junto con las de otros contractualistas, sirvieron para la construccion
del Estado Moderno, donde se posiciond la figura del ciudadano, un sujeto politico y
juridico que convive en el espacio publico con otros sujetos de sus mismas caracteristicas.
La construccion del hombre y la mujer en el discurso politico-juridico tradicional tenia la
intencion de negar la capacidad de éstas para participar en el espacio publico y naturalizar

su pertenencia al espacio privado
1.6.2 Espacio privado

El espacio privado fue pensado por los tedricos contractualistas como el espacio donde ¢l
Estado no podria incidir; el lugar donde los sujetos podrian gobernar libremente sobre sus
propiedades, bienes y familias. Gran parte de la soberania de los ciudadanos se remitia al

espacio privado.

El espacio privado comprende practicas afectivas y de cuidado, donde se necesitaban
personas de naturaleza emotiva, parcial, dependiente, doméstica, amorosa, altruista. Una
naturaleza que s6lo poseian las mujeres (Vega, 2004). Si bien, la familia se relacionaria en
algin momento con lo publico, para eso se encontraba un representante que era el jefe de

familia, por lo general un varon.

Marcela Lagarde (2012) afirma que a pesar de que el espacio privado fue designado para
las mujeres, ellas no gobernaban en este espacio pues siempre estaban subordinadas al
poder del jefe de familia. El feminismo ha diferenciado el espacio privado del doméstico
para hacer mas visible la brecha de desigualdad de las mujeres y definir con mayor

precision los espacios en los que se desenvuelven las mujeres.

Marta Gutiérrez (1999) explica que, lo privado es considerado como lo propio o intimo de
cada persona; mientras que, lo doméstico tiene que ver con las tareas que corresponden al

hogar y al cuidado de sus miembros.

Los estudios feministas sobre los espacios llevaron a investigadoras como Soledad Murillo
y Teresa Azcarate a replantear la conceptualizacion sobre el espacio privado y hacer una

diferencia con el espacio doméstico (Luque, 2012).
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Estas autoras consideran que el espacio privado guarda relacion con la vida privada de los
“ciudadanos”, quienes desde la concepcion contractualista gozaban de individualidad y
libertad absoluta en lo privado (Luque, 2012). El espacio privado es el espacio propio,
donde las personas pueden crear su individualidad y tomar conciencia de si, alejarse del

espacio publico y concentrarse en ellas mismas (Luque, 2012).

Soledad Murillo (citada en Luque, 2012) considera que el espacio privado para las mujeres
se mezcla con el espacio doméstico. Es en el hogar donde las mujeres ejercen su
individualidad, siempre sujetas a las necesidades familiares y limitadas a un espacio fisico.
Aun en estas condiciones las mujeres encuentran en el hogar un refugio para convivir con

ellas mismas.

La distincion entre el espacio privado y el doméstico permite destacar al hogar y al espacio
doméstico como un lugar de cautiverio para las mujeres y como un obstiaculo para el
gjercicio de sus derechos. Con el objetivo de profundizar mas en esta diferencia, a

continuacion, se aborda el concepto de espacio doméstico.
1.6.3 Espacio Doméstico

El espacio doméstico “comprende un conjunto de practicas afectivas y materiales dirigidas
al cuidado y a la atencién de los otros (...) Un espacio que tiene como marco de realizacion
el hogar y como protagonista a la familia (...) que requeria de un sujeto dotado de una
naturaleza emotiva, parcial, dependiente, doméstica, amorosa, desprendida y altruista”

(Vega, 2004: 189).

Este espacio constituye un obstaculo para el ejercicio pleno de la ciudadania de las mujeres.
No s6lo es un elemento contextual, sino una categoria que determina la participacion
politica de las mujeres, y con ello se puede saber como ejercen su ciudadania (Rubio,

2007).

Los espacios estan atravesados por el sistema sexo-género, esto ha dejado lugares
considerados como masculinos y apropiados por los hombres, y espacios considerados
femeninos, también los hay mixtos. El espacio social, politico, religioso, cultural, cientifico,

escolar, doméstico, familiar son algunas de las multiples formas en las que se materializan.
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Se puede ubicar cudl es el nivel de participacion de las mujeres en cada uno de estos

espacios.

El ambito doméstico se relaciona con todo lo que corresponde al hogar, y con la ejecucion,
organizacion y satisfaccion de las necesidades familiares. Para Marcela Lagarde (2012), el
hogar es considerado uno de los espacios donde se reproducen los cautiverios de las
mujeres a quienes se les atribuye la especializacion de los cuidados como propios de su

instinto sexual y maternal.

La conquista de estos multiples espacios permite un ejercicio pleno de la ciudadania, las
mujeres se apropian de ellos, los modifican y se empoderan en estos lugares. Pero aun
existen ambitos donde falta una mayor inclusion de las mujeres, por ejemplo: la religion, la

politica, la ciencia, entre otros.
1.7 Empoderamiento de las mujeres

Una de las claves feministas que propone Marcela Lagarde para que las mujeres ejerzan sus
derechos ciudadanos, es el empoderamiento. Esta investigadora propone al
empoderamiento como una serie de “poderes de emancipacion resultado del fortalecimiento
del conocimiento y la conciencia de si y del mundo, de la autoafirmacion, la independencia

y la autonomia” (Lagarde, 2012: XLIX).

El empoderamiento de las mujeres plantea desde una nueva perspectiva el concepto de
poder, que durante afios ha sido utilizado sobre todo para la dominacion de un grupo sobre
otros. Resulta complejo pensar en un poder justo, que busque el bienestar de todas las
personas, sin embargo el feminismo ha sefialado la importancia de reivindicar el poder
como un gestor de cambios que ayude a materializar condiciones de igualdad y justicia para

todas las personas.

Para Marcela Lagarde (2012) el empoderamiento “implica pensar en el poderio, como una
capacidad de construir una serie de poderes positivos, poderes vitales, no opresivos, y de
usarlos en favor de las mismas mujeres para eliminar la opresion en su propia vida y en su

entorno” (XLIX).
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Esto conlleva que las personas estén en la posibilidad de ejercer su capacidad de elegir de
acuerdo con su propio y libre deseo. El empoderamiento se gesta en una politica
democratica donde la gente pude influir en las decisiones sobre sus propias vidas (Lagarde.
2012). Para las mujeres es necesario comenzar un proceso de empoderamiento sobre si
mismas, que les permita asumirse como propietarias de sus cuerpos, de sus ideas, de sus

decisiones, posteriormente tienen que actuar en colectivo, junto a otras mujeres.

Una mujer empoderada podrd tomar decisiones sobre su vida y sobre su relacion con la
sociedad, también pueden incidir en la vida politica. El empoderamiento es necesario para

el ejercicio de una ciudadania participativa.
1.8 Politicas de inclusion y acciones afirmativas

Los constantes obstaculos para acceder a algunos espacios, como el politico, impulsé a las
mujeres a exigir de forma institucionalizada que se garantice su participacion. Las
condiciones de actual desigualdad para las mujeres en muchos aspectos de la vida social,
incluida la politica, hicieron necesaria la implementacion de acciones afirmativas, ya que si
no existen condiciones de igualdad ni paridad, es necesario construir medidas correctivas

de equidad (Lagarde, 2012).

Las acciones afirmativas pueden ser definidas como “estrategias destinadas a establecer la
igualdad de oportunidades, por medio de medidas que compensen o corrijan las
discriminaciones resultantes de practicas o sistemas sociales. Tienen caracter temporal,
estan justificadas por la existencia de la discriminacion secular contra grupos de personas y

resultan de la voluntad politica de superarla” (De Barbieri, 2002: 1)

La participacion politica de las mujeres debe ser garantizada (ademas de a través de otras
cosas) a partir de estas acciones temporales. El Estado (y la sociedad y los hombres en
general) tiene una deuda con las mujeres asi como con otros grupos de la sociedad respecto
a generar condiciones de igualdad. Existe una marginacion y discriminacion construida a
través de los siglos que si bien no puede ser erradicada de forma inmediata, si puede ser

matizada a partir de politicas de inclusion.
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Las politicas de inclusion son acciones generadas desde las instituciones gubernamentales
para lograr condiciones de igualdad entre las personas (Jaraiz, 2009). Se parte de la nocion
de que en las sociedades existen grupos sociales que historicamente han sido excluidos,
subordinados, violentados y discriminados, por esta razon es necesario implementar
acciones que permitan su inclusion y garanticen igualdad en todos los ambitos de la vida

social (Jaraiz, 2009).

Las mujeres, como se abordo con anterioridad, han sido incluidas recientemente en la vida
politica del pais: hace 60 afios se consigui6 el voto de las mujeres y que €stas pudieran ser
electas en puestos de representacion popular. Sin embargo, estos 60 afios han resultado
insuficientes para que todas las mujeres se familiaricen con la participacion politica y el
gjercicio de su ciudadania. Ademads, existe una resistencia por parte del propio sistema

politico para incorporar mujeres a las instituciones y poderes del Estado.

Ante esta situacion, comenta Teresita de Barbieri (2002), es necesario impulsar politicas de
inclusion que son un acto de justicia ante tantos afos de opresion contra las mujeres. Esta
autora también sefiala que al propio feminismo no le agradan las acciones afirmativas y
politicas de inclusion: a todas les gustaria que resultaran innecesarias. Pero, los contextos
de desigualdad las hacen indispensables para que se garanticen los derechos humanos de las

mujeres.

Con este ultimo elemento de la ciudadania se intenta mostrar una idea general sobre los

principales temas que las feministas han estudiado para problematizar éste.
1.9 Hacia un concepto de ciudadania de las mujeres

A través de los planteamientos revisados con anterioridad, se puede afirmar que el concepto
de ciudadania es complejo y se compone de elementos que pueden ser cuestionados y
discutidos. El feminismo ha demostrado que a partir de los debates se pueden generar

nuevas perspectivas sobre la ciudadania.

Sobre el concepto de ciudadania, las feministas, en un primer momento cuestionan su
origen y la forma en que se piensa y apela siempre al cardcter individual de las personas

“La ciudadania universal pensada a partir de los conceptos de libertad e igualdad concebia
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al ciudadano como un sujeto de derechos y obligaciones de cardcter politico. Con el
derecho de participar en el gobierno de su nacidén y con la obligacion de respetar las leyes
que la rigen. Un sujeto con el derecho de formar parte de una comunidad politica, de
intervenir directamente o indirectamente en la construccion de los asuntos de interés

publico” (Vega, 2004: 190).

Con esta definicion Aimée Vega senala que todos estos elementos constitutivos del
concepto son pensados de forma masculina para el ejercicio de los hombres, una
concepcidn excluyente que surge en un discurso supuestamente inclusivo, justo, igualitario
y libre. “Al ser construida sobre este paradigma universal y neutral, esta nocion definié
desde ese momento la propia realidad en términos masculinos. Y ello discrimind a las
mujeres de sus derechos de sus practicas politicas: les fue negada su presencia en el
ejéreito, en la educacion, en la vida politica y en las listas electorales. El voto universal,
como un derecho ciudadano, significo6 desde ese momento que eran los hombres quienes
estaban capacitados para votar, los unicos con el derecho a hacerlo, pero no las mujeres”.

(Vega, 2004:190)

Es importante sefialar que al no ser reconocida la ciudadania de las mujeres no sdlo se les
. . 12 .

desconocieron sus derechos politicos “, sino muchos otros, como el derecho a la

individualidad, a la diversidad, sus derechos culturales, sus derechos reproductivos y de

salud, entro otros.

Amelia Valcarcel menciona una exclusion mas amplia “(...) la politica pertenece a los
varones al igual que les pertenece la racionalidad, la jerarquia, la cultura, el temple, el calor,
el caracter y la capacidad de acuerdo. Las mujeres deben estar excluidas de la politica,
limitarse al buen arreglo de la casa, la obediencia, la dulzura y en general a facilitar la
libertad y el éxito de los varones a cuya autoridad han sido subordinadas” (Valcarcel, 1997:
20). La politica ha sido construida y apropiada por los hombres, lo cual es un obstaculo
para el ejercicio de la ciudadania de las mujeres pues les resulta complejo adaptarse a

espacios masculinos.

12 -~ . . . . . . sae

Los derechos politicos son aquellos que permiten participar a las persona en el ejercicio del poder politico,
no soélo en un proceso electoral, es decir como votantes, sino que otorga a las personas la posibilidad de
formar parte de las instituciones de gobierno (Marshall, 1949).
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Para el feminismo el concepto de “ciudadano” pretende ser universal y aplicar para todas
las personas de una nacién, esta situacion elimina de forma automatica cualquier
diversidad. Para Ana Rubio (2007) esto representa una contradiccion pues apela al caracter
individual de los sujetos que al mismo tiempo forman parte del Estado. Surge una disputa

entre la individualidad y la colectividad (Rubio, 2007).

Vega Montiel (2004) concluye que la ciudadania de las mujeres se puede considerar como
de segunda clase, comparada con los ideales sobre el concepto y lo que establece la ley.
Esta idea también es retomada por Marcela Lagarde (2012) al afirmar que la ciudadania de
las mujeres no estd completa hasta que no se protejan, garanticen y promuevan todos sus

derechos humanos.

De esta forma queda claro que la ciudadania de las mujeres no es completa y los derechos
humanos de las mujeres siguen siendo violentados. Aun asi, los Estados contintian auto-
denomindndose modernos y democraticos. Pero, la desigualdad de género y la violencia
contra las mujeres” pueda ser el termoémetro que indique que tan anti-democratico es una
sociedad (Rodriguez, 2005). Pero la democracia no so6lo implica a la politica, un gobierno

democratico transversaliza sus ideales en todas las relaciones de la sociedad.

Es necesario que la participacion plena de las mujeres esté garantizada legal y
culturalmente pues la democracia se entiende como una forma de vida que transversaliza
todas las dimensiones de la sociedad (Rodriguez, 2005). Los regimenes democraticos se
han pronunciado como garantes y protectores de los Derechos Humanos; un gobierno
democratico tiene que ser sensible a y generar condiciones de igualdad para toda la

poblacién en todos los &mbitos de la vida social incluida la politica.

Sin embargo, los discursos politicos de tales gobiernos, autodenominados democraticos, se

caracterizan por usar un lenguaje que invisibiliza la participacion de las mujeres: ademas,

B Marcela Lagarde aborda desde hace varios afios el concepto politico de violencia contra las mujeres, que
permite explicar las diversas formas en que las mujeres son violentadas en las sociedades patriarcales. En el
afio 2007 promovié la Ley General de Acceso de las Mujeres a una Vida Libre de Violencia, la cual fue
aprobada y entré en vigor ese mismo afo. La ley explica los diferentes tipos (violencia fisica, violencia
patrimonial, violencia econdmica, violencia sexual) y las modalidades de violencia (en el ambito familiar, en
el ambito laboral y docente, violencia en la comunidad, violencia institucional y violencia feminicida). Para
profundizar en esta propuesta legislativa vale la pena leer a profundidad este instrumento juridico
(LGAMVLV, 2007).
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estan plagados de estereotipos del ser hombre o mujer. Esto ha reducido la calidad

democréatica de la vida publica en distintos contextos (Rodriguez 2005).

La comunicacién politica, incluida la publicidad electoral, que utiliza este lenguaje atenta
contra los principios de democracia: invisibiliza la participacion politica de las mujeres y el
ejercicio de su ciudadania y perpetia roles de género a través de representaciones

estereotipadas.

En los siguientes capitulos se abordaran conceptos que desde la comunicacién podrian
explicar por qué el modelo de comunicacion politica actual es violento contra los derechos
de las mujeres. Para demostrar este planteamiento se analizaran los spots de la campafia
politica de Josefina Vazquez Mota durante su candidatura a la Presidencia de México en el

afno 2012.
Conclusion

En este capitulo se sefnald la importancia de la Ciudadania como un concepto clave para la
realizacion y ejercicio de los derechos de las mujeres. La ciudadania otorga identidad

juridica y politica a las mujeres, son sujetas de derecho.

Para comprender la ciudadania de las mujeres se revisaron elementos conceptuales como: la
libertad, individualidad, acceso a la justicia, participacion politica, igualdad, equidad y
diferencia, analizar la discusion entre espacio publico, privado y doméstico, asi como su
relacion con las mujeres, el empoderamiento y las politicas de inclusion. En conjunto, estos

elementos permiten el ejercicio pleno de las mujeres sobre su ciudadania

Estos elementos se relacionan y son dependientes: si las mujeres no tienen libertad no
pueden participar politicamente o, si no existe igualdad dificilmente las mujeres podran
empoderarse. La revision sobre cada uno de estos conceptos permite entender de forma

conjunta el concepto de ciudadania.

Un elemento que cobra importancia central en el concepto de ciudadania es la participacion
politica de las mujeres. Para entender de mejor forma la relacion actual de las mujeres con
su ciudadania en el siguiente capitulo de realizara un recorrido a través de la historia de la

participacion politica de las mujeres.
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CAPITULDO Il Participacion politica de las mujeres

Una de las preocupaciones principales de la lucha del feminismo como movimiento politico
y como propuesta tedrica, ha sido profundizar en el ejercicio de la ciudadania y la
participacion politica de las mujeres, por lo que se reflexiona sobre la negacion y

obstaculos que las mujeres enfrentan en el ejercicio de sus derechos politicos.

La condicion actual de las mujeres en la apropiacion de los espacios publicos asi como su
llegada a puestos de toma de decisiones tiene una explicacion histérica y socio-cultural.
Para entender por qué es que las candidatas se encuentran ain en desventaja frente a los
candidatos en numero de candidaturas asi como en aceptacion por parte de la ciudadania, es
necesario revisar los principales obstaculos que impidieron el acceso de las mujeres al
espacio publico y cudles fueron los argumentos con los que se les prohibi6 su participacion

en la politica.

Los espacios publicos fueron ocupados principalmente por hombres desde la conformacion
de las civilizaciones sedentarias (Montero, 2007). Ambitos como el cientifico, politico,
cultural, educativo, incluso deportivo, son considerados como masculinos. Las mujeres
fueron asignadas a los espacios privados y domésticos, donde entre otras cosas se les neg6

el derecho a ejercer su ciudadania.
2.1 Recorrido historico por la participacion politica de las mujeres

Para Aimée Vega, historicamente las mujeres fueron excluidas del ejercicio de la politica
formal, y aun cuando recientemente han conseguido tener acceso, encuentran grandes
dificultades para relacionarse, por la forma en que la propia politica ha sido creada y

conceptualizada, desde una forma masculina (Vega, 2004).

Para referirme a la participacion de las mujeres en la politica actual y al ejercicio de su
ciudadania es necesario hacer un recorrido a través de fildsofos y sus conceptos sobre la
construcciéon de ciudadania refiriendo de manera puntual al porqué se negaba la
participacion de las mujeres. Para ello, me apoyaré en la revision que realiza Diana Maffia

a los principios de la filosofia politica de distintas épocas.
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2.1.1 Los griegos, el origen de la desigualdad politica de las mujeres

En su texto El contrato Moral Diana Maffia realiza un recorrido histérico por el concepto
de ciudadania para establecer por qué antes de pensar en un contrato social es necesario un

contrato moral que incluya a todas las personas como sujetas de una ciudadania.

Un primer ejemplo que nos presenta la autora es Platon, quien hace una diferencia entre
hombres y mujeres en el ambito politico y del conocimiento. Platon argumentaba la
existencia del alma como algo superior y el cuerpo como algo imperfecto. Las mujeres son
para este autor una degradacion del hombre, Dios cre6 a los hombres pero algunos de ellos
fueron cobardes y al reencarnar lo hicieron en cuerpos de mujeres. A las mujeres, Dios por

ser piadoso, les otorgd atraccion (Maffia, 2005).

En este primer punto Platon, alumno de Socrates y profesor de Aristdteles, considerado uno
de los méximos pensadores de la edad clasica en Grecia, nos presenta en este mito sobre la
creacion de hombres y mujeres dos caracteristicas que en la actualidad se siguen pensando
en relacion con las mujeres: su cobardia y su atraccion como sustituto de una valentia y una

capacidad de raciocinio.

Asi las mujeres resultan seducidas por el placer, son emocionales y no son racionales.
Algunos de estos aportes seran tomados por el catolicismo, por ejemplo el mito de la
creacion donde la mujer es producto de la costilla del hombre, y ella es la que cae en la

tentacion por no resistirse a los placeres.

Otro de los aportes de Planton es su teoria sobre las almas, las cuales estan ordenadas
jerarquicamente. La primera y la més importante es el alma racional la cual tienen sélo
aquellos virtuosos y sabios que han logrado dominar sus emociones. La segunda es un alma
irascible que tiene que ver con la valentia, el arrojo y la audacia, un alma propia de los
guerreros. La tercer alma y la que menos peso tiene es la concupiscible, para Planton esta
alma es la que tienen todas las mujeres, es aquella que permite los placeres, también se

relaciona con las emociones y desvia a las personas de la razoén (Maffia, 2005).

Por otro lado Aristoteles plantea que el alma se constituye de una dimension racional y una

emocional, la primera debe gobernar a la segunda. Seglin este autor esto no pasa en las
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mujeres ya que tienen una excesiva emocionalidad que les impide razonar y por tanto no
pueden cumplir con funciones que impliquen una responsabilidad intelectual (Maffia,

2005).

Para Platon y Aristoteles, el ciudadano, aquel que podia participar en las decisiones que en
el agora se tomaban, no puede ser mujer, no puede ser esclavo, no puede ser niflos y tiene
que tener propiedades. Diana Maffia menciona que “El sujeto del derecho y la politica, el
sujeto de la filosofia y la teologia, incluso el sujeto de los derechos humanos es desde la

antigiiedad y hasta la modernidad varon, blanco y propietario” (Maffia, 2005: 3).

A esto se le conoce como Androcentrismo, las practicas androcéntricas son aquellas en
donde se excluyen a personas que no cumplen con algunas caracteristicas (ser varén, blanco
y propietario). El problema es que estas practicas androcéntricas permearon multiples
actividades sociales como la politica, la ciencia, el arte, la educacion, los derechos humanos
etc. El androcentrismo permite que una clase dominante se reafirme a lo largo de la historia

y no pierda el poder, ni politico, ni econdmico, ni ideoldgico (Maffia, 2005).

Otro elemento que se puede destacar de Aristoteles es que comenzaron a naturalizarse las
diferencias. En ¢l se manifiesta nuevamente el pensamiento dicotomico que dominé durante
tantos afios y que en la actualidad se sigue retomando, al definir el orden jerarquico social,
de esta manera por naturaleza el amo es superior al esclavo, el adulto al nifio y el varén a

la mujer (Maffia, 2005).

El problema con naturalizar estas diferencias es que se conceden roles sociales que a su vez
determinan a qué sujetos si les corresponde una serie de derechos y a cuales no. Con esto
tenemos un nuevo problema donde al naturalizarse estas diferencias se otorga también
identidad, jerarquizando las diferencias (de sexo, de raza, de clase social, de ideologia, de
cultura, etc.), lo que da por resultado una especie de destino social que no se puede
cambiar, y movilizarse para lograr una emancipaciéon de esa condicion social resulta

préacticamente imposible.
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2.1.2 Edad Media, la naturalizacion de las mujeres

Un ejemplo de estas jerarquias y coémo se naturalizan las posiciones sociales es el
pensamiento medieval, donde se consideraba al Estado como un organismo compuesto por
partes. Por arriba del cuerpo estaba Dios con sus mensajeros y representantes en la tierra;
luego se encontraba la cabeza dirigida por el rey; el corazén por su parte era el cuerpo
legislativo; los ojos y la lengua los gobernantes en cada territorio, quienes rendian cuentas
al rey sobre lo que pasaba en las distintas regiones; el estdmago y los intestinos eran los
economistas, de ellos dependia gran parte de la salud del Estado, los problemas digestivos
traen una desproporcion en todo el cuerpo; los brazos eran los ejércitos, quienes utilizaban
la fuerza de ser necesario; las piernas del cuerpo y quienes sostienen todo son los
campesinos, el Estado no puede sostenerse sin las piernas por eso es necesario no aniquilar

a los campesinos y tenerles cierta consideracion (Maffia, 2005).

En esta estructura jerarquica resulta imposible intentar ascender o cambiar de sitio. Las
posiciones eran naturales, por medio del derecho divino los reyes se convertian en
gobernantes y por derecho de sangre se trasladaba el poder por lo general a un heredero

hombre.

Durante la edad media dominaron estas jerarquias y se establecieron roles sociales donde,
por ejemplo, las mujeres no podian acceder al conocimiento que era concentrado por
grupos religiosos. Norma Blazquez en su libro El retorno de las brujas realiza un analisis
sobre las mujeres en la produccion del conocimiento, para ello retoma el caso de las brujas
que en la edad media fueron perseguidas por generar conocimiento, pues en el imaginario

de la época eran mujeres peligrosas (Blazquez, 2011).

Las mujeres a lo largo de la historia participaron en la creacion de conocimiento, sin
embargo, sus aportes fueron invisibilizados, tuvieron que estudiar y escribir en el
anonimato, o fueron perseguidas y asesinadas y sus obras destruidas, es por eso que Norma
Blazquez (2011) senala lo dificil que resulta buscar informacion sobre las cientificas y

creadoras de conocimiento.

Algo similar sucedia en la politica, donde existen registros de mujeres que obtuvieron

algunos puestos de gobierno, pero son excepciones, la mayoria obtenian titulos por
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pertenecer a una familia posicionada o por ser esposas de alguien importante. Se ha
investigado sobre la influencia que tenian las mujeres sobre las decisiones que tomaban los
hombres que han gobernado, con esto se demuestra que aunque no existian gobernadoras

las mujeres han influido a lo largo de la historia en la politica.

Para continuar con la revision historica Diana Maffia, sefiala que un acontecimiento que
llega a romper con esta concepcion medieval sobre las posiciones naturales en la sociedad,
se produce con los aportes de Galileo quien retoma el debate que sostuvieron Copérnico y
Ptolomeo sobre la posicion de la tierra en el mundo, Copérnico sostenia que el sol era el
centro del sistema y la tierra uno mas de los planetas que giraban alrededor de él. Por su
parte Ptolomeo proponia que la tierra era el centro del universo, teoria que apoyaba la

religion catdlica (Maffia, 2005).

Este debate que podria parecer meramente cientifico resultdé una fuerte critica a las ideas
religiosas que sostenian la perfeccion con la que Dios cred la tierra y donde ésta era el
centro del universo, con esto se comienza a cuestionar el discurso religioso y la condicion

natural de clase.

Galileo apoyaba la teoria de Copérnico, ademas y para enojo de los catdlicos escribid sus
textos en una lengua vulgar lo que permitié descentralizar el conocimiento para que fuera
mas accesible. Un aporte mas fue haber creado un aparato que permitia visibilizar a la luna
de forma mas directa un elemento que para los catolicos eran antinaturales y diabdlicos

(Maffia, 2005).

Por tanto Galileo rompe con el pensamiento religioso que domind durante esta época y las
personas comienzan a replantearse sus posiciones sociales, su existencia y poner al hombre
como centro del pensamiento. Esto trae consigo la concepcion de un sujeto moderno. Se
logro, también, que la ciencia tuviera un alcance mas alld de los monasterios, se
posicionaron los instrumentos y aparatos modernos como complementos de los sentidos

humanos, y asi comienza la revolucién industrial (Maffia, 2005).
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2.1.3 La modernidad, una deuda con las mujeres

Con la modernidad se transforma el pensamiento, ahora Dios no ocupa el centro del
pensamiento sino el hombre, el conocimiento cientifico se volvidé alin mas racional, se tenia
que comprobar todo, y no se dejaba nada al destino. Maffia define al sujeto moderno como
“un sujeto que para producir conocimiento confiable tiene que permanecer neutral. Y como
ese sujeto de conocimiento es masculino, la propia masculinidad se transforma en un

estereotipo donde la emocionalidad esta eludida” (Maffia, 2005: 11).

Sin embargo, la modernidad no llegd a todas las personas, nuevamente la dicotomia entre
los géneros cobrd peso. En el pensamiento moderno las mujeres son colocadas del lado de
la naturaleza, dentro de sus funciones estdn: gestar, parir, amamantar, criar, lo que las
acerca mas a la animalidad, al caracter meramente biologico, mientras los hombres son

colocados del lado de la cultura, la espiritualidad, la razon y la ciencia (Maffia, 2005).

Nuevamente se intenta naturalizar las relaciones sociales a partir del sexo y de lo que se
consideran acciones bioldgicas o naturales. Esto no representd ningin cambio para las
mujeres, su relacién con la naturaleza las llevo a permanecer al lado de sus hijos y a no
poder salir de sus casas, nuevamente los hombres se aduefiaban del espacio publico y

dejaban a las mujeres en el privado.

Para construir un cambio social es necesario desnaturalizar las condiciones y dejar de lado
las cosas que parezcan obvias. El pensar en una desnaturalizacion de las posiciones sociales
llevo a gestar un cambio a partir de la Revolucion Francesa, donde los sujetos rechazaron
su condicion social natural y se manifestaron argumentando que el Estado es una
construccion social producto de un pacto entre iguales “Pacto Social”, por tanto, si es una
construccion social se puede modificar. Esta idea se expandio por toda Europa donde cred

un gran problema para las monarquias absolutistas (Maftia, 2005: 12).

Todo parecia maravilloso, la creacién de un pacto social donde los iguales decidian como
se organizarian. El problema radica en que este pacto es, segin las tedricas y teoricos,
fraternal donde se pacta entre hombres, algunos de estos acuerdos se asociaron con la
propiedad de las mujeres. Las mujeres como lo negociado, por lo tanto no son sujetas del

pacto social sino que son la parte pactada (Maftia, 2005).
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Parece una contradiccion que la Revolucion Francesa dentro de sus principios llamaba a la
libertad, a la igualdad y a la fraternidad, permitiendo a las mujeres participar dentro de la
lucha armada y al mismo tiempo desconocié su ciudadania después del triunfo de la

revolucion, remitiéndolas nuevamente a las mujeres al espacio privado.

Para profundizar en el concepto de espacio privado es necesario hacer una comparacion con
el espacio publico. Ambos espacios se adscriben en un pensamiento dicotomico donde un

espacio se opone y se excluye del otro, considerando como absolutos ambos conceptos.

El espacio publico lo identifica Aimée Vega como el espacio de la libertad, de las normas,
un espacio de convivencia social y donde se garantizan los derechos ciudadanos. Dentro de
lo publico entra el espacio politico, donde se encuentran las instituciones, un espacio que
necesita de conocimiento, razén, desinterés, imparcialidad, independencia, atributos

considerados como masculinos (Vega, 2004).

El espacio doméstico que comprende practicas afectivas y de cuidado, es donde se
necesitaban personas de naturaleza emotiva, parcial, dependiente, doméstica, amorosa,

altruista. Una naturaleza que s6lo poseian las mujeres (Vega 2004).

Al respecto Diana Maffia nos dice que “En esta relacion se da mas valor a lo publico que lo
privado, a las cuestiones universales mas que las particulares, al pensamiento abstracto mas

que al concreto, a la racionalidad més que a la emocionalidad” (Maftia, 2005: 12).

En el siguiente cuadro se resumen las caracteristicas principales y funciones de cada uno de

los espacios o &mbitos:

Principales funciones de los espacios publico y

privado
PUBLICO (Hombres) PRIVADO (Mujeres)
Estado Familia
Productivo Reproductivo
Razén Emocién
Objetividad Subjetividad
Activo Pasivo
Abstracto Concreto
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En este cuadro se presentan las atribuciones y caracteristicas asignadas al espacio publico y
al privado, pero a su vez son las mismas que durante siglos se les han atribuido a hombres y

mujeres.

Se puede notar que el pensamiento dicotdémico ha predominado durante gran parte de la
historia. Una de las caracteristicas principales del pensamiento dicotomico es que se
convierte en exhaustivo y excluyente; por un lado es exhaustivo porque s6lo nos permite
dos posibilidades de ser (hombre o mujer, lo blanco o negro, el bien o el mal) y no existen
otras formas de ser dentro de éste pensamiento; por el otro lado es excluyente pues todo
aquello que no es mujer automaticamente es hombre. Esta situacion se complejiza cuando
se atribuyen caracteristicas a hombres y mujeres, por esta exclusion las mujeres so6lo
pueden tener caracteristicas y comportamientos femeninos, y los varones comportamientos

meramente masculinos, salirse de las reglas implica un castigo social (Maffia, 2005).

Las ideas del pensamiento dicotémico y la relacion entre hombre, mujer, espacio publico y
espacio privado son Tttiles para comprender el origen de la modernidad, este quiebre
historico donde lo religioso se quedaba atras y el ser humano y la razén se apoder6 del

pensamiento.

El pensamiento politico de la modernidad estd permeado por las bases teoricas del
tusnaturalismo y del contractualismo, corrientes de la filosofia politica que tenian como
principal propuesta la creacion de un pacto social entre iguales que permitiera la
convivencia en armonia, materializada en la creacion de un Estado Democratico. Son estos
planteamientos los que dan origen a la Revoluciéon Francesa donde posteriormente se
instaurara la Republica, inspirados en las ideas de Rousseau, se comienza a esbozar un ideal
de ciudadania. En este momento surge lo que serd el primer tratado universal la

Declaracion de los Derechos del Hombre y del Ciudadano (Vega, 2005).

Sin embargo en esta declaracion, en el concepto de ciudadania, en el pensamiento ilustrado
y en la nueva ciencia las mujeres nuevamente quedan excluidas. No basto su participacion
en la Revolucion Francesa donde lucharon al lado de los hombres porque no se les
reconocio su posicion como ciudadanas. Olympe de Gouges en 1791 publica la Declaracion

de los Derechos de la Mujer y de la Ciudadana un texto que reivindica los derechos de las
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mujeres a participar en la politica y a gozar de los derechos que con la revolucion se habian
alcanzado, ademads busca erradicar las diferencias raciales. Por sus posiciones ideologicas

Olympe fue condenada a la guillotina (Vega, 2005).

En fechas similares, 1792, Mary Wollstonecraft pensé que era primordial luchar por los
derechos de libertad y de igualdad entre mujeres, hombres y nifios. Propone que es posible
un ejercicio de la ciudadania por parte de las mujeres en términos de igualdad frente a los
hombres, y para ejercer esta ciudadania era indispensable la emancipacion de las mujeres
que se lograria mediante el acceso a la educacion, dejando atrds las rutinas domésticas y
apropiandose de espacios que permitieran la inclusion de las mujeres en distintas labores.

Sus propuestas fueron ignoradas por la oligarquia inglesa (Vega, 2004).

Con estas dos pensadoras llegamos a la construccion de un Estado moderno pactado por
hombres y donde se excluye a las mujeres. Asi también queda esbozado el concepto de
ciudadania y por qué las mujeres fueron relegadas de sus derechos a participar del

conocimiento y la politica entre otros campos.

Para Marcela Lagarde el Estado Moderno Androcéntrico es donde ““...mediante la represion
las mujeres fueron privadas de la ciudadania y excluidas de la asamblea. A pesar de ello, y
de construirse como un espacio de poder politico de hombres, el nuevo Estado se
autodenomind democratico y ha sido modelo en la construccion de los Estados
occidentales, entre ellos el nuestro. Sin embargo desde la perspectiva entre los géneros
ninguno ha sido democratico. Por eso, durante mas de dos siglos movimientos feministas
surgidos en distintos paises han ido reformando al Estado patriarcal y androcéntrico”

(Lagarde, 2012: XLII).

A pesar de presentarse una nueva segregacion de las mujeres en los espacios publicos,
comienzan a gestarse movimientos de mujeres que buscan modificar las condiciones en que
vivian a través de la reivindicacion de sus derechos, entre ellos los derechos politicos.
Desde el siglo XVII, en Francia y en Inglaterra las mujeres se reunian en cafés y casas de
té, ahi donde segiin Habermas se comienza a crear la opinién publica, las mujeres ya
reflexionaban sobre su condicion y lo necesario que resultaba ser representadas en el

ambito politico y de gobierno.
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2.1.4 El movimiento feminista y la lucha por los derechos de las mujeres

Producto de estas pequenas organizaciones de mujeres surge lo que se conoce como la
primera ola del feminismo. A mitad del siglo XIX las sufragistas buscaban: las mismas
condiciones de trabajo, un salario igual al de los hombres, acceso a la educacion, y el voto

como ejercicio de su ciudadania.

En Estados Unidos la lucha feminista por el sufragio estuvo muy ligada a la lucha para
abolir la esclavitud. A pesar de que en la constitucion estadounidense se prohibia la
esclavitud, se seguian presentando formas de explotacion similares, sobre todo con los afro-
descendientes. Esto demuestra como las luchas feministas se solidarizaron y mezclaron con

otros movimientos sociales y politicos.

El sufragismo lo define Ana Lua como “... el movimiento que demando el voto para las
mujeres en todo el mundo. Este movimiento por la adquisicién de derechos politicos no se
limit6 al sufragio, sino que cuestiond a una sociedad que excluia a la mitad de la poblacion
del ejercicio de la ciudadania, y por lo tanto de su integracién a la vida publica, al mismo
tiempo que exigia cambios en el orden de género imperante” (Lau, 2011: 62). Con el

sufragismo inicia formalmente la primera etapa del movimiento feminista.

En el siglo XIX el pensador John Stuart Mill caus6 controversia al ser uno de los primeros
hombres que se posicionaba a favor de los derechos de las mujeres. Para Stuart Mill la
negacion de los derechos a las mujeres enturbia y pervierte los conceptos de justicia y
libertad de los que tanto alardeaban los Estados modernos, ya que dos de los principios
esenciales para el concepto de democracia. Este autor nos permite cuestionar si los
regimenes democraticos lo son si excluyen a las mujeres de derechos tan elementales

(Vega, 2004).

Stuart Mill en 1886 elabor6 una propuesta legislativa donde proponia el sufragio universal
para hombres y mujeres. Su propuesta no tuvo resonancia al interior del parlamento, sin
embargo, es uno de los pilares que las mujeres de finales del siglo XIX y principios del XX
retoman para presentar proyectos en diferentes naciones y conseguir el voto universal

(Vega, 2004).
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Ante la constante presion de las mujeres por conseguir sus derechos, existio una fuerte
resistencia patriarcal, que se manifesto de multiples formas. Incluso en las ciencias
naturales se realizaron estudios de los cerebros de hombres y mujeres, para demostrar
objetivamente que ellas tenian en su estructura cerebral con el 16bulo cerebral relacionado
con las emociones mas desarrollado, lo que no les permitia tener un juicio objetivo y por lo

tanto no podrian tomar decisiones importantes (Maffia, 2005).

A pesar de estas resistencias del sistema patriarcal, el movimiento comenzaba y no se
detendria, poco a poco las mujeres fueron ganando espacios: se visibilizaron, se permitio el
acceso de las mujeres a las universidades. Con lentitud se consiguio el derecho al voto en
distintas naciones. En las primeras décadas del siglo XX, los Paises Bajos y Alemania
fueron los primeros Estados que reconocieron el voto de las mujeres en 1919.
Posteriormente Estados Unidos, uno de los paises nucleares para la lucha feminista,
reconocio el voto de las mujeres en 1920, le siguieron Irlanda en 1922, Gran Bretafia donde
las feministas mas radicales lograron obtener su voto en 1928. En México se logra la

obtencién del voto en 1953 (Vega, 2004).

Otro de los elementos que permitié un avance en la igualdad entre hombre y mujeres fue el
reconocimiento de la ciudadania de las mujeres en los tratados internacionales. Ejemplo de
ello es la Declaracion Universal de los Derechos Humanos promulgada en 1948, donde de
manera explicita se reconoce a las mujeres como sujetas de los derechos que garantiza esta

declaracion.

Posteriormente se realizaron eventos internacionales de los que surgieron declaratorias,
pactos, tratados y convenios internacionales que buscaban solucionar, en un primer
momento, la desigualdad de género en todos los ambitos de la sociedad, y posteriormente la

violencia contra las mujeres, incluida la violencia estructural y cultural.

e Las Conferencias Mundiales de la Mujer (1975-México, 1980-Copenhagee, 1986-
Norobi, 1995-Pekin)

e (Convencion para la eliminacion de todas las formas de discriminacion contra la
mujer CEDAW, 1979.

e Conferencia de Naciones Unidas sobre Derechos Humanos, Viena 1993.
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e Declaracion de la Eliminacion de Violencia contra la Mujer, 1993.

e Convencion Belém do Pard, 1994 (Convencion para América Latina).

e Conferencia Internacional sobre poblacion y desarrollo, Cairo 1994.

e [V Conferencia Mundial sobre la Mujer, Pekin 1995.

e Protocolo Facultativo del CEDAW, 1999'*. (CDH, F. F. de Vitoria, 2012)

Con estos pactos internacionales las naciones se ven obligadas a reconocer los derechos de
las mujeres e integrarlas en los distintos ambitos donde se les habia marginado. Poco a poco
las mujeres se fueron integrando en espacios como la educacion, la ciencia, el deporte y

laboral.

Su participacion en la politica comenzo6 a notarse por su presencia en sindicatos, partidos
politicos y procesos electorales. Con lentitud las mujeres se incorporaron a las instituciones
gubernamentales, hasta ser candidatas y ocupar cargos de representacion. Actualmente
existen mujeres en cargos altos de representacion como presidentas de paises, primeras
ministras, presidentas de organismos internacionales, legisladoras y gobernadoras a nivel

nacional, regional y municipal.

Si bien el proceso fue largo, hoy podemos notar que la participacion de las mujeres en el
ambito politico es visible. Sin embargo, alin existe una baja participacion de las votantes y
los partidos politicos se resisten a proponer candidatas para puestos de representacion,
porque los varones pertenecientes a estas instituciones no pretenden perder sus nichos de

poder.

La finalidad de dar este recorrido a través de distintos momentos de la historia es
comprender cOmo se otorgaron caracteristicas a las mujeres que permiten crear un
estereotipo sobre lo femenino pero también sobre lo masculino, y con ello el
reconocimiento de derechos para unos y la negacion de derechos para otras. Estos

estereotipos y sus caracteristicas se reproducen en la actualidad, lo que determina en gran

“ Meéxico ha firmado y ratificado estos pactos, tratados, convenios y protocolos, por lo que estd obligado a
cumplirlos de acuerdo al Derecho Internacional. Con la modificacién al articulo 1ro de la Constitucion de los
Estados Unidos Mexicanos del afio 2011, el Estado Mexicano reconoce la importancia de los tratados
internacionales y los antepone a la propia constitucidn si esta no contempla, derechos u obligaciones que en
ellos vengan.
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medida la construccion de la imagen de las mujeres en la politica, de las mujeres en la

ciencia, de las mujeres en los deportes.

La situacion historica de la participacion politica de las mujeres es global, se repiten los
mismos patrones en contextos de cada nacion. Con la intencion de conocer lo que compete
a México, en el siguiente apartado se expondra como se ha construido la participacién
politica de las mujeres en nuestro pais, para intentar explicar la situacion actual de la

relacion entre mujeres y politica.
2.2 Participacion politica de las mujeres en México, la otra historia

La participacion politica de las mujeres en México se ha manifestado en periodos historicos
concretos, donde las condiciones sociales y culturales han permitido que las mujeres tengan
una presencia en el espacio publico. A la par de estos momentos historicos han existido

discursos y practicas que impiden a las mujeres el ejercicio pleno de su ciudadania.

Resulta necesario realizar un recorrido de la historia nacional para ubicar los procesos de
construccion de participacion politica de las mujeres y su relacion con la ciudadania.
También es importante explicar las condiciones en que se desarrollan las mujeres en el

espacio publico y su relacion con la politica en la actualidad en nuestro pais.
2.2.1 La lucha de independencia y los primeros afios del México Independiente

Historicamente se ha demostrado que las mujeres tienen una participacion relevante en las
luchas armadas y procesos revolucionarios. En México, es también durante los periodos de
guerra que se permite a las mujeres participar, incluso llegar a ocupar cargos militares y

opinar en asuntos de interés publico.

Durante la Guerra de Independencia (1810-1821) las mujeres tuvieron una participacion
relevante al sostener una guerra que se prolong6 mas de diez afios, las mujeres participaron
de maltiples formas: como soldadelas atendiendo las necesidades de los batallones, en
actividades que socialmente eran asignadas a mujeres (cocina, lavar ropa, cuidar a los
heridos, resguardando las haciendas y hogares de origen, etc.) sin embargo, algunas
mujeres decidieron tomar las armas y participar de manera directa en los enfrentamientos

(Gargallo, 2006).
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Las mujeres en este proceso fueron las subalternas y heroinas invisibilizadas por la historia
oficial, pero que gracias al trabajo de historiadoras feministas como Ana Lau, Francesca
Gargallo, Eli Bartra han podido rescatar a las actoras que cobraron un papel importante en
estos procesos revolucionarios. También hacen un rescate del papel que tuvieron aquellas
mujeres que ayudaron con sus actividades cotidianas a que las guerras se sostuvieran

durante periodos tan prolongados.

La lucha de independencia dej6é a las mujeres una experiencia de participacion en los
movimientos sociales y con el fin de la época colonial comenzaron a solicitar espacios para
expresar sus ideas. Pero las condiciones politicas y sociales que se viven durante los
primeros afios del México Independiente impidieron que se concretaran estos espacios.
Ante esta inestabilidad politica las mujeres decidieron comenzar con acciones pequeiias,
retomando las ideas de los cafés y casas de té que en Europa llevaron a los origenes de la
opinién publica, las mujeres en México comenzaron a reunirse en casas particulares donde

se hablaba, entre otras cuestiones, de politica (Gargallo, 2006).

Con el auge de la comunicacidon impresa surgieron las primeras publicaciones dirigidas a
mujeres de contenidos diversos, desde recetas de comida y manuales para ser una buena
mujer, hasta publicaciones literarias y politicas. Las mujeres comenzaron a tener sus
propios espacios de expresion, esto ayudd a que existiera mayor comunicacion entre los

grupos de mujeres que se encontraban a lo largo del pais.

En 1825 se crea la primera revista de mujeres con algunas ideas feministas, El Abanico en
el estado de Zacatecas. Aimée Vega rescata a una de las primeras mujeres que manifestd un
posicionamiento politico a favor del voto de las mujeres, “Es entre 1884 y 1887 que
Laureana Wright demandoé por primera vez la reivindicacion del sufragio femenino en este

pais, en un articulo publicado en la revista Violetas de Anahuac” (Vega, 2004: 205).

Con esto se ejemplifica la forma en que las mujeres accedieron a los medios de
comunicacion. Asi tuvieron la posibilidad de expresar los posicionamientos politicos y
demandas que tenian y de no ser por estas publicaciones impresas no se hubieran

divulgado.
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Otro acontecimiento importante en la participacion politica de las mujeres es la primera
mujer con un titulo profesional en México, quien sin asistir a la universidad en 1886,
consiguid el mérito de ser la primera mujer titulada en una profesion independiente en
América Latina. Margarita Chorné y Salazar adquirio su titulo profesional en la Facultad de
Medicina, luego de obtener la certificacion de un cirujano dentista, que avald sus
conocimientos y practicas suficientes en dentisteria para que ella realizara su examen

profesional (Sanchez, 2006).

La educacion es uno de los pilares principales para que las mujeres tomen conciencia de las
condiciones de desigualdad en las que se encuentran. Conquistar los espacios de educacion
era una de las prioridades de las feministas sufragistas que a finales del siglo XIX
manifestaron su derecho a participar en procesos de educacion superior (Gargallo, 2006). El
movimiento sufragista en México se vio detenido por el proceso revolucionario a principios

del siglo XX (Lau, 2011).

2.2.2 La participacion de las mujeres en la Revolucion Mexicana y los primeros afios

posrevolucionarios

Al igual que en el proceso de Independencia, durante la Revolucion Mexicana (1910-1917)
las mujeres fueron un factor importante en la lucha armada. A diferencia del periodo
anterior, durante la Revolucidon la participacion de las mujeres fue reconocida a nivel
institucional otorgandoles cargos y reconocimientos militares y a nivel social donde

protagonizaban historias, corridos, portadas de diarios y revistas (Gargallo, 2006).

Francesca Gargallo en un recorrido historico sobre las mujeres en América Latina
menciona la importancia de la Revolucion Mexicana y el primer batallon de mujeres pues
representd un antecedente para toda la region latinoamericana. La autora menciona que a
pesar de ser reconocidas de manera oficial e institucional mediante cargos como coronelas,
generalas, una vez concluido el proceso de revolucion les fueron quitados estos cargos a las

mujeres.

La revolucion, menciona Ana Lau, sirvid para que las mujeres lograran unificar fuerzas en
torno a las demandas que reivindicaban. La revolucion logrd colar a algunas mujeres en la

arena politica, mujeres que influyeron en los gobiernos en que participaron (Lau, 2011). Un
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ejemplo de ello fue Hermila Galindo, quien su funcién como secretaria particular de
Venustiano Carranza se aventurd a proponer al Congreso Constituyente una modificacion a

la ley que permitiera a las mujeres votar (Cruz, 2011).

El documental Las Sufragistas dirigido por Ana Cruz (2011) retoma el comentario de
algunas historiadoras feministas que sefialan la importancia de Hermila Galindo en la lucha
por el derecho al voto, pues logré ser reconocida por politicos de la época quienes sabian de

su influencia en las decisiones que tomaba el presidente Carranza.

Durante el primer cuarto del siglo XX se presentaron en algunos estados de la Republica
algunos intentos de reconocimiento ciudadano para las mujeres: El estado de Yucatan fue el
primero en reconocer el sufragio de las mujeres, y no sélo eso, también fue el primer estado
en reconocer el derecho de las mujeres a ser elegidas en cargos de representacion popular

tanto a nivel municipal como estatal (Vega, 2004).

La autora Alma Rosa Sanchez (2006) menciona que es durante el gobierno de Felipe
Carrillo Puerto (1922-1924) que se reconocen estos derechos. Asi en 1923, hubo tres
mujeres electas para diputadas al Congreso Estatal: Elvia Carrillo Puerto, Raquel Dzib Y
Beatriz Peniche, ademas Rosa Torres fue electa como regidora para el ayuntamiento de

Mérida.

Es Elvia Carrillo Puerto quien convence a su hermano de que es necesaria la participacion
de las mujeres en la toma de decisiones, era una mujer influyente en la politica de las
primeras décadas del siglo XX y muy respetada (Sanchez, 2006). En el documental Las
Sufragistas documentan que el contexto en el que estas mujeres llegan a ocupar estos
cargos fue muy favorable, pero algunas personas del estado de Yucatan no estaba preparada

para ver gobernar a alguna mujer.

Un afio después de ser electas estas cuatro mujeres tuvieron que abandonar sus cargo
politicos pues asesinaron a Felipe Carrillo Puerto y el nuevo gobierno desconocio la
legitimidad politica de estas representantes y negé nuevamente el derecho de las mujeres al
voto. Elvira Carrillo Puerto continu6 dentro del ambito politico, se reunia constantemente

con funcionarios para manifestar su interés de llevar el reconocimiento de los derechos
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politicos de las mujeres a un &mbito nacional a través de la modificacion a la Constitucion

Politica (Cruz, 2011).

Francesca Gargallo (2006) sefiala que el caso de Yucatin es paradigmatico, pues las
mujeres de esta entidad durante el primer cuarto del siglo XX asumieron una postura
politica combativa, en 1916 se lleva a cabo el Primer Congreso Feminista, apoyadas por el
gobernador Salvador Alvarado. En este primer congreso se debatieron las ideas de las
feministas estadounidenses e inglesas y se intentd generar una agenda propia para el caso
de México. Priorizaron la necesidad de reconocer los derechos politicos de las mujeres, se
puntualizé lo necesario que era conquistar los espacios educativos y abandonar el hogar

para poder ejercer el resto de sus derechos.

Las yucatecas habian sentado una base no solo para la lucha sufragista sino para el
movimiento feminista en nuestro pais, en 1922 crean la Liga Feminista que buscaba
consolidar a todas a las agrupaciones de mujeres a lo largo del pais con la intencion de
generar una red que permitiera unificar las luchas de mujeres. Tomaron como tema
principal de su lucha la necesidad de incluir la educacion sexual y planeacion familiar en la
formacion de nifios, nifias y personas adultas (Gargallo, 2006). Esto causé mucho revuelo
en el resto del pais, algunos grupos conservadores sugirieron que se instaurara el dia de las

madres para contrarrestar el discurso de las feministas (Sdnchez, 2006).

Otro estado que reconocio el derecho de las mujeres al voto fue San Luis Potosi, donde las
mujeres pudieron participar en las elecciones municipales de 1924 y en las estatales de
1925. Aurelio Manrique quien fungia como gobernador de la entidad, expidio un decreto en
el que se permitia a las mujeres que supieran leer y escribir formar parte de los procesos
electorales. Sin embargo, al llegar la siguiente administracién del gobernador Rafael Nieto

este decreto fue derogado (Sanchez, 2006).

Una situacion similar sucedio en el estado de Chiapas, donde se reconocio el derecho de las
mujeres a votar en 1925, la Gnica condicion era ser mayor de 18 afios, pero la ley también

fue derogada una administracion después (Sanchez, 2006).

Estos primeros intentos en los estados de la Republica muestran como se fue consolidando

la lucha de las mujeres por el sufragio y visibilizan el apoyo que tuvieron las mujeres en
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algunos gobiernos. Asi se demuestra que el tema del voto femenino necesitaba, ademas de

la presion de los grupos de mujeres, de una voluntad politica de los gobernantes.
2.2.3 La lucha por el sufragio femenino

Los siguientes anos fueron indispensables para el movimiento pues se formaron nuevas
organizaciones de mujeres en distintas partes del territorio, comenzaron a crear lazos de
comunicacion que les permitié formar grupos que se dedicaron a hacer presion politica.
Durante el gobierno de Plutarco Elias Calles se discuti6 la necesidad de hacer presentes a
las mujeres a nivel legal y con esto reconocer derechos que sélo estaban enunciados a

medias en la Constitucion como las garantias individuales (Sanchez, 2006).

En 1928 el presidente Calles ordendé modificar el Cdodigo Civil para reconocer algunos

derechos de las mujeres, en €l se redactd lo siguiente:

“... la mujer no queda sometida, por razén de su sexo, a restriccion alguna en la adquisicion
y ejercicio de sus derechos; y que al llegar a la mayoria de edad tiene la libre disposicion de
su persona y sus bienes, estando capacitada para celebrar toda clase de contratos...”

(Codigo Civil, 1928: documento en linea)

Con estas acciones los gobiernos justificaban sus apoyo a favor de las mujeres pero siempre
poniendo candados que no permitian el ejercicio pleno de la ciudadania de las mujeres. Las
nombraban y decian que su condicion de sexo no las diferenciaba de los hombres, que eran
iguales, pero esto lo hacian de manera pausada. Las feministas sefialaron que estas acciones
solo perpetuaban la condicion de desigualdad de las mujeres al no concederles todos sus

derechos de forma conjunta.

Gran parte de los derechos politicos que hoy ejercen las mujeres se debe a las
movilizaciones de mujeres que surgieron durante el Cardenismo (1934-1940), donde se
consolid6 el Frente Unico Pro Derechos de la Mujer, formado por mujeres de distintas
clases sociales y distintas ocupaciones. Esta organizacion reunid a varios colectivos de

mujeres que tenian acuerdos en comun entre ellos el derecho al sufragio (Sanchez, 2006).

El Frente Pro Derechos de la Mujer (FPDM) se moviliz6 a través de manifestaciones, con

la organizacion de congresos, mitines, conferencias, algunas de sus propuestas de
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manifestacion consideraban actos como la quema de palacios municipales y una huelga de
hambre frente a la casa del presidente Cardenas (Sanchez, 2006). Esto logré que la
participacion de las mujeres fuera visibilizada y retomada como uno de los temas en la

agenda del gobierno cardenista.

A través de portadas de diarios el documental Las sufragistas muestra como los medios de
comunicacion seguian de cerca las protestas de las mujeres y contribuian al debate
generado en todo el pais, algunos en apoyo de las demandas del FPDM, otros ridiculizando

a las manifestantes e incluso criminalizdndolas (Cruz, 2011).

Ante la presion politica y social generada por el FPDM, el presidente promete enviar una
propuesta legislativa al Congreso para aprobar el voto de las mujeres en agosto de 1937 sin
embargo, esta propuesta nunca se concreta, pues es congelada en el Congreso y no logra ser
publicada en el diario oficial (Vega, 2004). El argumento al que apelaron los legisladores
para no aprobar esta ley es que México no estaba preparado para enfrentar un cambio como
este, pues en paises como Espafia se habia demostrado que las mujeres tendian a colocar su
voto a favor de los grupos conservadores, y las mujeres en México, tradicionalmente
catolicas, eran una fuerza politica de suma importancia que podia votar a favor de la

oposicion al partido oficial (Sanchez, 2006).

Otro acontecimiento importante en esta lucha por el sufragio, menciona Alama Rosa
Sanchez Olvera es que “... a mediados de la década de los cuarenta, las mujeres
organizaron en la Arena México un mitin de apoyo al candidato a la presidencia Miguel
Aleman... ” (Sanchez, 2006: 11). Este presidente durante su gobierno public en el Diario
Oficial de la Federacion una reforma al articulo 115 de la Constitucion en diciembre de
1946, que otorgd el voto a las mujeres en ambito local, pues segin sus argumentos el
comportamiento politico que las mujeres podian tener, se relacionaba mas en el espacio
local donde las mujeres no desatenderian sus roles de madres, esposas, hermanas e hijas

abnegadas, en el espacio domeéstico (Sanchez, 2006).

El presidente Miguel Aleman fue considerado para los estdndares politicos de la época
como un presidente moderno que impulso politicas a favor de la democracia y a favor de

los derechos de las mujeres. Sin embargo, los movimientos de mujeres no se conformarian
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y exigirian que sus derechos politicos y sociales se cumplieran en su totalidad y no de

forma parcial.

La organizacion de mujeres que luchaban por el voto siguié consolidandose, la Alianza de
Mujeres de México, donde destaca la participacion de Amalia Castillo de Ledn, logrd
recaudar la firma de 500 mil mujeres que el presidente Ruiz Cortines habia impuesto para
conceder ese derecho (Sanchez, 2006). Amalia Castillo de Leon se caracterizo por ser una
mujer muy influyente en el ambito de la politica y la cultura, logré convencer a
gobernadores, diputados y senadores de lo fundamental que era otorgar este derecho a las

mujeres (Cruz, 2011).

Al interior del Partido Revolucionario Institucional (PRI) se habia conformado un ntimero
significativo de mujeres que exigia al partido una posicion clara ante el derecho al voto de
las mujeres y una mayor participacion de éstas en puestos de alto nivel dentro del partido,

pues so6lo se les utilizaba de manera proselitista.

Ante esta posicion de las mujeres dentro del partido, el presidente Ruiz Cortines advirtio
del riesgo que se corria si las mujeres por atender asuntos de la vida publica descuidaban
los hogares, se cuestion6 quiénes realizarian las labores asistencialistas para cuidar a los
enfermos, quiénes educarian a los hijos para que estos aprendieran de valores y moral.
Quiénes atenderian problemas como la alimentacion, el vestido, la salud, todo aquello que

las madres y esposas resolvian de forma cotidiana (Sanchez, 2006).

Ruiz Cortines sentencid que ‘“Aquellas mujeres que no cumplian con los papeles
tradicionales quedarian fuera de las actividades politicas que el partido oficial les habia
reservado” (Sanchez, 2006: 12). Las mujeres sin atemorizarse, confrontaron al partido y
advirtieron que se saldrian de las filas del PRI si no se reconocia su derecho al voto. Para el
partido las mujeres representaban un elemento fundamental para el trabajo de base en las
elecciones, pues eran quienes tenian tiempo de convencer al resto de los hombres, incluidos

sus maridos, de la necesidad de votar por el partido institucional.

El triunfo de las mujeres sobre el sufragio llegd durante la gestion del presidente Ruiz
Cortines quien aprobo el derecho al voto de las mujeres en 1953. Las mujeres ejercerian por

primera vez este derecho en 1955.
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El 17 de octubre de 1953 se publico en el Diario Oficial de la Federacion el nuevo texto del
Articulo 34 Constitucional: “Son ciudadanos de la Republica los varones y las mujeres que,
teniendo la calidad de mexicanos, retinan, ademas, los siguientes requisitos: haber cumplido
18 afios, siendo casados, o 21 si no lo son, y tener un modo honesto de vivir” (Constitucion

Politica de los Estados Unidos Mexicanos, 1953).

Con esto las mujeres ganan el derecho a votar y ser elegidas en cargos de representacion
popular a partir del sufragio universal. En las elecciones del 3 de julio de 1955 las mujeres
acuden por primera vez a las urnas para elegir diputados federales. Sera hasta las elecciones

del 6 de julio de 1958 cuando las mujeres participan en una eleccion presidencial.

Alma Rosa Séanchez Olvera (2006) menciona que “el ejercicio de la ciudadania de las
mujeres mediante el voto, fue un proceso dilatado, en el que el derecho al sufragio no
estuvo acompafnado de la representacion politica en la presentacion de candidaturas a los
puesto electivos en el ambito nacional o local” (Sanchez, 2006: 18). Esto demuestra que a
pesar de estar plasmado en la Constitucion existia una resistencia a permitir que las mujeres
pudieran ser elegidas, recordemos que en México son los partidos politicos quienes
proponen a sus candidatos. La resistencia al cambio se encontraba en los mismos partidos
politicos que durante afios habian sido dirigidos y conformados en su mayoria por hombres
y que dificilmente dejarian esos puestos de poder a las mujeres, principalmente bajo el

argumento de la inexperiencia politica de éstas.
2.2.4 Las mujeres en los cargos de representacion popular

. o . .1

Es importante sefialar que en una democracia representativa’” como la que opera en
Meéxico, las personas eligen a través del voto a quienes las representardn en los cargos de
eleccion popular. Sin embargo muchos cargos publicos no estdn sujetos a procesos de

eleccion, sino que son designados por las autoridades.

 La democracia representativa es aquella donde las personas, a partir de diversos mecanismos como el
voto, eligen a quienes les representaran en algunos érganos de gobierno. Es un concepto que surge con la
creacién de los Estados Nacidn, donde por la cantidad de personas que lo conforman no se podrian expresar
sus puntos de vista de manera persona, asi que designan a un representante que hablara por ellas, bajo los
principios de la voluntad general. Si cada una de las personas pudieran decidir y formar parte de las
decisiones se denominaria democracia directa.
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La inclusion de las mujeres en los cargos publicos fue lenta y de forma segmentada. En
1954 Aurora Jiménez de Palacios se convirti6 en la primera diputada federal. Fue la tnica
mujer electa ese afio. Las primeras senadoras de la Republica fueron electas en 1964, diez
afnos después de que la primera mujer ocupara un lugar en el Congreso de la Union. Ellas

fueron: Maria Lavalle Urbina y Alicia Arellano Tapia (Sanchez, 2006).

Para el caso del poder judicial la situacion fue similar, es hasta el afio 1959 que Cristina
Samaran de Tamayo es designada por el Congreso como la primera ministra de la Suprema

Corte de Justicia de la Nacion, el mas alto cargo del poder judicial (Sanchez, 2006).

En un pais federativo como el nuestro, es importante saber que el gobierno opera en tres
dimensiones, la nacional, la estatal y la municipal. Las entidades federativas de la
Reptiblica se manejan con relativa autonomia, siendo el gobernador o gobernadora quien
tiene las maximas funciones ejecutivas. Para el caso de México s6lo seis mujeres han
gobernado un estado a lo largo de la historia, la primera fue Griselda Alvarez Ponce de
Ledn, quien en 1979 fue electa como gobernadora del Estado de Colima (Linea de tiempo,

documento en linea).

Griselda Alvarez provenia de una familia con una larga tradicion politica, donde su padre y
su abuelo también fueron gobernadores del Estado de Colima (Yéafiez, 2012). Ademas de
dedicarse a la politica Griselda Alvarez fue escritora, su sobrino Ernesto Zedillo fue electo

como presidente del pais para el periodo 1994-2000.

Las otras gobernadoras cubrieron sus periodos de gobierno en estados y fechas distintas. En
1987 Beatriz Paredes Rangel fue electa en el Estado de Tlaxcala, siendo la segunda mujer
en ocupar el méximo cargo ejecutivo en una entidad de la federacion. La carrera politica de
Beatriz Paredes ha continuado, siendo diputada, senadora, presidenta de la cadmara de
diputados, presidenta y secretaria general del PRI (Partido Revolucionario Institucional).
Una de las mujeres politicas mas visibles del pais, en el ano 2012 participé como candidata

a Jefa de Gobierno en el Distrito Federal. (Yafez, 2012)

El Estado de Yucatdn es el tnico que ha tenido a dos mujeres al frente de su gobierno,
Dulce Maria Sauri Riancho fue designada como gobernadora por el congreso local luego de

que su antecesor, Victor Manzanilla, pidiera una licencia. Sauri Riancho gobern6 de 1991 a
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1993. Ivonne Ortega es la segunda mujer en acceder a este cargo en Yucatan, gobernd de
2007 a 2013 y fue electa por votacion popular, ademas ha sido diputada local (Yafez,

2012).

Rosario Robles es otra mujer que ha destacado en la vida politica del pais, su participacion
mas destacada fue como Jefa de Gobierno del Distrito Federal, a partir del nombramiento
por parte de la Asamblea Legislativa como sucesora de Cuauhtémoc Cardenas (Yafiez,
2012). Su gobierno, aunque corto, es considerado como una de las mejores
administraciones no solo del Distrito Federal sino de todo el pais, su carrera politica esta
llena de fuertes criticas por su posicion a favor de la participacion de las mujeres durante su
administracion. Uno de los eventos por los que se juzgd severamente a Rosario Robles fue
por su relacion sentimental con el empresario Carlos Ahumada, acusado de corrupcion, un

incidente que le cost6 a esta mujer su expulsion del PRD.

Por su parte Amalia Garcia Medina se convirti6é en gobernadora del Estado de Zacatecas en
el afio 2004, su padre también habia sido gobernador de esta entidad, por lo que estaba

familiarizada con el ejercicio politico, ademas habia sido diputada federal (Yanez, 2012).

Estas son las seis mujeres que han ocupado el cargo de gobernadoras de algunos de los
estados del pais, el nimero es muy reducido para el tiempo desde que las mujeres han
podido ser elegidas. Hay elecciones para gobernador cada 6 afios, por lo menos 10 veces se
han elegido gobernadores en cada una de las 32 entidades federativas, lo que da un total de
320 gobernadores en 60 afios desde que se aprobd el voto de las mujeres y la posibilidad de

ser elegidas, de este nimero s6lo seis mujeres han ocupado ese cargo (Fuente: creacion

propia).

Es importante rescatar los nombres de estas mujeres, pues en las jerarquias de cargos
publicos las gubernaturas de los estados son las segundas mas importantes después de la
presidencia del pais. Para el cargo presidencial del pais no ha existido ninguna mujer que

ocupe este puesto y s6lo cinco mujeres han sido candidatas a la presidencia del pais.

Rosario Ibarra, Cecilia Soto, Marcela Lombardo, Patricia Mercado y Josefina Vazquez son
las cinco mujeres que han participado en una contienda electoral por la presidencia del pais.

La primera de ellas fue Rosario Ibarra de Piedra quien contendi6 por la presidencia en dos
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ocasiones (1982 y 1988), fue la abanderada del Partido Revolucionario de los Trabajadores
(PRT) obtuvo un gran apoyo de grupos considerados de izquierda, pues era reconocida
como una de las principales activistas en busca de justicia por las desapariciones forzadas,

ha sido diputada y senadora en distintas ocasiones (Yafiez, 2012).

En el afio de 1994 dos mujeres se postularon como candidatas a la presidencia; por parte del
Partido del Trabajo (PT) particip6 Cecilia Soto, quien después del proceso electoral se
dedic6 a la politica internacional como embajadora de México en Brasil; en ese mismo afno
participd6 Marcela Lombardo quien fue propuesta como candidata por el Partido Popular
Socialista, después de tener una carrera politica de izquierda marcada por la participacion
de su padre Vicente Lombardo Toledano al interior del partido y en la vida sindical del pais

(Yafez, 2012).

De las cinco candidatas Patricia Mercado es la tnica que posicion6 una plataforma politica
de propuestas para mejorar las condiciones de vida de las mujeres y otros sectores de la
poblacion como campesinos, trabajadores y migrantes. Tras haber participado en
organizaciones de la sociedad civil que se pronunciaban por los derechos de las mujeres,
decidio ingresar a diversos partidos, muchos de ellos desaparecidos. En el afio de 1997 creo
el partido politico México Posible, donde participd como presidenta. Dicho partido se
caracterizo por estar formado por organizaciones feministas y pro derechos de la poblacion
LGBTTI. En 2006 participé como candidata del Partido Alternativa Socialdemdcrata y

Campesina en la contienda presidencial (Yanez, 2012). E

En las tltimas elecciones presidenciales del afio 2012 el Partido Accion Nacional (PAN)
presento a Josefina Vazquez Mota (JVM) como su candidata. JVM habia ocupado cargos
importantes dentro del partido, en el afio 2006 fue la coordinadora de campana de Felipe
Calderon quien al llegar a la presidencia la designd como titular de la Secretaria de
Educacion Publica, anteriormente habia ocupado la titularidad de la Secretaria de
Desarrollo Social durante el gobierno del presidente Vicente Fox (pagina oficial del PAN,

WWW.pan.org.mx).

Antes de ser candidata fungié en la Camara de Diputados como coordinadora del grupo

parlamentario del PAN. En la etapa de seleccion de candidatura compitié contra Ernesto
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Cordero y Santiago Creel a quienes derrotd en las elecciones internas del partido. Como
candidata JVM impuls6 una plataforma politica donde resaltaba su condicién de mujer y
donde propuso acciones para combatir la discriminacién y violencia contra las mujeres
(Pagina oficial del PAN, www.pan.org.mx). De las cinco candidaturas de mujeres a la
presidencia del pais la de JVM fue la mas competitiva al obtener el 25.41% de los votos

(IFE, www.ife.org.mx).

En mas de medio siglo sdlo se han presentado estas cinco candidaturas, esto nos habla de
una resistencia a postular mujeres a puestos altos de gobierno. La situacion se replica en los
otros niveles de gobierno: actualmente ninguna mujer es gobernadora en alguna de las 32
entidades federativas. A nivel municipal el VI informe presidencial 2012 reporta que para
junio de 2012 unicamente el 2% de las presidencias municipales estaban ocupadas por
mujeres. En ese mismo informe se documenta que las camaras de diputados y senadores las
mujeres ocupan una tercera parte: 37.2% en la Camara de Diputados y 32.8% en la Camara

de Senadores (Fuentes, 2012).

Estos datos demuestran que existe una desigualdad persistente entre hombres y mujeres en
los cargos de representacion popular, situacion que se replica en otros ambitos de la vida
social. La esfera politica ha sido una de las mas dificiles de conquistar para las mujeres,
pues siempre encuentran resistencias que impiden su acceso total en los distintos niveles de

gobierno.

En apariencia es en los puestos legislativos donde hay un mayor avance de las mujeres, esto
se debe a que por ley los partidos politicos estan obligados a integrar en sus listas de
candidaturas una proporciéon de mujeres que corresponde al 30% minimo, tanto para los
cargos de diputacion por mayoria relativa (los que son votados) como en la lista de
representantes proporcionales. En el Cddigo Federal de Instituciones y Procedimientos
Electorales (COFIPE) en el articulo 175 se garantiza el acceso de las mujeres a las
diputaciones pues establece que ningun partido puede rebasar el 70% de sus candidaturas
de un mismo sexo en ninguna de las dos formas de representacion, en las camaras de
diputados y senadores (Elizondo, 2012). Con la reforma politica impulsada en el afio 2014
se aprobo la paridad entre hombres y mujeres en el Senado de la Republica y la Camara de

Diputados, esto se estipula en la Ley General de Instituciones y Procedimientos Electorales.
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La también llamada cuota de género es una de las politicas afirmativas que intenta crear
condiciones de equidad entre mujeres y hombres. Si las mujeres han sido excluidas del
espacio publico por cientos de afios es comprensible que les cueste trabajo llegar a un
ambito en el que los hombres tienen experiencia. Existe una resistencia por parte de
algunos hombres que con frecuencia cuestionan el trabajo de las mujeres politicas, incluso
los medios de comunicacion se unen a estas criticas al exhibir su vida privada, al cuestionar

su forma de vestir o maquillarse y al dejar de lado su labor politica (Viladot, 1999).

Las luchas por el poder nos llevan a imaginar los constantes obstaculos a los que se
enfrentan las mujeres que quieren dedicar su vida a la politica institucional, ademas
demuestra que existen techos de cristal'® que impiden a las mujeres ocupar cargos de mayor
relevancia politica. A mayor nivel de importancia de un puesto o cargo publico se reduce el
numero de mujeres, es decir tenemos un numero importante de diputadas y senadoras, el
nimero de mujeres al frente de un municipio se reduce de manera considerable, en el caso
de las gubernaturas de los estados s6lo han existido en la historia seis gobernadoras, no
hemos tenido ninguna presidenta del pais, y s6lo cinco mujeres se han postulado como

candidatas en las contiendas presidenciales.

A pesar de que la lista nominal que presenta el Instituto Federal Electoral con corte al 24 de
mayo del 2012, que incluye a todas las personas que pudieron votar el 2 de julio, registra
que el 51.85% de la lista estd compuesta por mujeres, y el 48.15% por hombres (IFE,
www.ife.org.mx), esta mayoria no se refleja en el nimero de candidaturas de mujeres,
tampoco se observa un cambio en los discursos politicos donde se interpela a las

ciudadanas como minoria o grupo vulnerable.

Como se menciono al inicio de este apartado, las personas que ocupan cargos publicos no
siempre son designadas por elecciébn popular, en ocasiones son nombradas por otros
funcionarios publicos. Para profundizar en la participacion politica de las mujeres en los
ambitos institucionales se sefiala el nimero de mujeres respecto a los hombres que ocupan

puestos politicos de alto nivel. En el gabinete presidencia que corresponde a la direccion de

'® E| término Techo de Cristal es acufiado en los afios 80’s y hace referencia a la barrera invisible que impide
qgue las mujeres accedan a puestos de toma de decisiones y de poder. A mayor nivel de responsabilidad y
decisién, existe un menor nimero de mujeres que ocupan esos cargos. Las pocas mujeres que logran
acceder se encuentran con dificultades y en peores condiciones que sus compaferos (Ramos, 2005).
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las secretarias, consejerias y procuraduria, 18 hombres estan a cargo de alguna de ellas y
solo 4 mujeres dirigen una de éstas. La Suprema Corte de Justicia de la Nacion (SCJN) esta
conformada por 8 ministros y so6lo 2 ministras. El Tribunal Electoral del Poder Judicial de
la Federacion (TRIFE) se compone por 6 magistrados y una magistrada. El Instituto
Nacional Electoral (INE) cuenta con 9 consejeros y 3 consejeras. El Instituto Federal de
Telecomunicaciones (IFETEL) se integra por 5 comisionados y 2 comisionadas. El Instituto
Federal de Acceso a la Informacién Publica y Proteccion de Datos Personales (IFAI) esta
conformado por 4 comisionados y 3 comisionadas, cabe destacar que de los o6rganos
mencionados con anterioridad es el unico que es presidido por una mujer. Si bien no son
todas las institucionales que conforman el Estado Mexicano, sirven como muestra de la
panoramica general de la conformacidon por género de las instituciones de nuestro pais

(Fuente: datos de creacion propia'’).
2.2.5 Otras formas de participacion politica de las mujeres

Es importante retomar nuevamente la definicion que Conway propone sobre el concepto de

(13

participacion politica “...es toda actividad de los ciudadanos dirigida a intervenir en la
designacion de sus gobernantes o a influir en la formacion de la politica estatal. Comprende
las acciones colectivas o individuales, legales o ilegales, de apoyo o de presion, mediante
las cuales una o varias personas intentan incidir en las decisiones acerca del tipo de
gobierno que debe regir una sociedad, en la manera como se dirige al Estado en dicho pais,

o en decisiones especificas del gobierno que afectan a una comunidad o a sus miembros

individuales” (Conway, 1986: 27)

Esta definicion nos permite visibilizar aquellas formas de participacion politica no
institucionalizadas que buscan transformar algunas condiciones la politica de las
sociedades. Las mujeres preocupadas por la situacion de sus derechos buscaron incidir en
cambios estructurales desde distintos d&mbitos, su participacion en movimientos sociales y

politicos fue clave para conseguir esta transformacion.

Y Nota metodoldgica: Los datos presentados fueron obtenidos de las paginas oficiales de las instituciones
mencionadas. La informacidn corresponde al mes de abril del afio 2015.
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La autora Alma Rosa Sanchez Olvera (2006) presenta un recorrido por los principales

movimientos de mujeres en México, donde sefiala la importancia que tuvieron en la

reivindicacion de derechos especificos. A continuacion se sefialan los movimientos de

mujeres que mas eco han tenido en nuestro pais, a partir de los afos 80’s.

Movimiento Urbano Popular de Mujeres. Ellas tomaron como propias las demandas
de necesidades familiares en los contextos citadinos, donde exigieron demandas
materiales y la organizacion ante las carencias, luchando por condiciones mejores
de vida, servicios, vivienda, pavimentacion y lecherias.

La consolidacion del Movimiento Amplio de Mujeres (1988-1998) impulsé una
forma distinta de hacer politica por parte de las mujeres, se reivindicaba la
ciudadania de las mujeres a la par de un discurso con perspectiva de derechos
humanos.

Movimiento de Campesinas e Indigenas. Estas mujeres se organizaron para exigir
mejores condiciones en el campo, sefialando que las condiciones de pobreza para las
mujeres campesinas e indigenas en México se agudizan mas, por una legislacion
que las coloca en segundo término y una politica de desarrollo social que sélo
otorga apoyos a los hombres. Asi lucharon por incorporar el derecho de la
propiedad de las ejidatarias, también por el acceso a créditos productivos,
tecnologia y capacitacion de las campesinas. Las mujeres indigenas por su parte
preocupadas por las condiciones de marginacion y pobreza tomaron como bandera
la reivindicacion de sus identidades. “Las mujeres indigenas han sido cruciales para
el movimiento feminista ya que representan el sector mas excluido de la sociedad,
por ser indigenas, pobres y mujeres” (Sanchez, 2006: 27). Dentro del Ejército
Zapatista de Liberacion Nacional la participacion de las mujeres cobro relevancia,
ya que en diciembre de 1993 publicaron un documento conocido como Ley
Revolucionaria de Mujeres, donde se garantizaba la participacion de las mujeres en
la milicia, ocupando cargos de los mas bajos hasta los mas altos.

Movimiento de Trabajadoras Asalariadas. Exigen su derecho a tener las mimas
oportunidades laborales que los varones, sefalan que las condiciones de las mujeres
que trabajan lo hacen en situacion de desigualdad, con salarios méas bajos que los de

los hombres, con frecuentes casos de discriminacion, acoso y hostigamiento laboral
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y con un trabajo doméstico no reconocido por lo que cubren dobles y hasta triples
jornadas de trabajo.

e Las mujeres militantes de los partidos politicos y funcionarias. Las mujeres que
participan en la politica “formal” han sefialado el sesgo de género que existe en el
sistema politico mexicano, donde a pesar de que existe un reconocimiento de los
derechos politicos de las mujeres, hay maultiples obstaculos que impiden la
participacion de las mujeres en los partidos, asi como el ejercicio de las
funcionarias. Acusan al sistema politico mexicano de ser un espacio patriarcal y
misodgino, quizd uno de los espacios que ha costado mas trabajo conquistar.
Retoman como tema central las cuotas de género para los cargos de eleccion

popular y una mayor participacion de mujeres como funcionarias publicas (Sanchez,

2006).

Los movimientos sociales sirvieron a las mujeres para impulsar desde la sociedad civil
multiples demandas que poco a poco se colocaron en la agenda de gobierno. Es importante
recordar que estos movimientos de mujeres no se producen de manera aislada, la lucha
feminista articula todas estas demandas historicas. Durante los afios 80 y 90 muchas de
estas demandas se trasladaron a organizaciones de la sociedad civil que exigieron cambios

en la sociedad mexicana, algunos que se han ido materializando en las leyes.

La participacion politica de las mujeres es una de las expresiones mas visibles del ejercicio
de la ciudadania de las mujeres, del ejercicio de sus derechos, de las conquistas obtenidas a
lo largo de la historia y de los cambios parciales que ha tenido esta sociedad. Los medios de
comunicacion y los productos de comunicaciéon que en ellos se presentan, son una
posibilidad para mostrar a mujeres que ejercen su ciudadania, de esta forma se promueve su
participacion politica, sin embargo, la situacion es distinta, incluso en los mensajes de
campafas politicas, como lo son los spots, representan a las mujeres en roles de género

tradicionales y con estereotipos sexistas.
Conclusion

En este capitulo se abordo la importancia de la Participacion Politica de las mujeres para la

construccion de su ciudadania. A lo largo de la historia las ideologias politicas, regimenes y
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sistemas politicos han negado a las mujeres el ejercicio de sus derechos. Es necesario
considerar que en la actualidad la Participacion Politica de las mujeres y su ciudadania son
producto de un proceso historico, que involucra los postulados filosoficos-politicos de
distintas épocas y que dan como resultado conceptos sobre los que actualmente se erigen

los Estados Nacion.

La politica, democracia, igualdad, justicia, derechos humanos, son conceptos que las
feministas han cuestionado y modificado en beneficio de las mujeres. Es con la llegada del
movimiento feminista que se comienzan a discutir las desigualdades a las que se enfrentan
las mujeres en distintas areas de la vida social. El feminismo a nivel mundial ha logrado
cambios necesarios para el desarrollo pleno de las mujeres. Para el caso de México la
participacion de las mujeres tuvo gran impacto sobre todo durante las luchas armadas
(Independencia y Revolucion Mexicana) donde se les permitia participar e incluso se les
otorgaban cargos militares. Sin embargo terminados los procesos revolucionarios los
hombres se hacian de nuevo con el poder y desconocian nuevamente los derechos de las

mexicanas.

La lucha por el sufragio de las mujeres en México llevo a la consolidacion de agrupaciones
de mujeres que lucharon por el reconocimiento de sus derechos. De manera lenta se fueron
reconociendo éstos derechos y las mujeres incursionaron en la politica, educacion superior,
economia y otros espacios considerados como masculinos. Actualmente el nimero de
mujeres en cargos publicos de representacion popular es limitado, existe una desigualdad
que debe ser subsanada. En esta investigacion se considera que uno de los muchos
elementos que pueden aportar a una mayor participacion politica de las mujeres es la
Comunicacion Politica, sin embargo ésta sigue siendo dominada por hombres y a las
mujeres se les representa en roles de género tradicionales y estereotipos sexistas que limitan

el ejercicio de su ciudadania.

Para profundizar en este punto en el siguiente capitulo se abordaran definiciones y posturas
sobre la Comunicacion Politica (CP) y su compromiso con la democracia, asi como la
revision que desde el feminismo se ha realizado sobre la CP y su relaciéon con la
representacion que se realiza sobre la ciudadania de las mujeres en la publicidad politica

televisada.
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CAPITULO 111 COMUNICACION POLITICA Y REPRESENTACION

Este capitulo tiene la intencion de esclarecer cual es el modelo de comunicacion politica en
que estan insertos los spots de la campafa electoral de Josefina Véazquez Mota. Se
abordaran los conceptos de comunicacidon politica, comunicacion electoral y publicidad

politica televisada, cuya relacion es gradual.

Desde una perspectiva feminista se abordaran los estudios de género y comunicacion para
saber cudles son las principales lineas de investigacion en este campo y nutrir este trabajo
con estos aportes. Se expondra de manera particular cuéles son los aportes del género al
campo de la comunicacion politica, con la intencidon de agregar esta perspectiva al analisis

de los spots.

Ademas se abordaran dos categorias que para los estudios de género y comunicacion tienen
gran peso, los estereotipos sexistas y los roles de género, elementos que se buscaran en los
spots. Se considera también un apartado sobre la legislacion internacional y nacional que

sobre el género y la comunicacion existe.

Para cerrar este capitulo se discutird una de las propuestas teéricas de la comunicacion, la
Teoria de la Representacion, que permite entender como se construyen los mensajes de
publicidad electoral (spots) de una forma critica y que sirve para ligar los aportes de la
comunicacion con el recorrido historico de la participacion politica de las mujeres y con la

teorizacion sobre el concepto de ciudadania.
3.1 Comunicacion Politica

La Comunicacién Politica (CP) se ha convertido en unos de los elementos imprescindibles
en los regimenes politicos democraticos. La relacion entre gobiernos con la ciudadania a
través de procesos de comunicacion y donde intervienen las industrias mediaticas, se ha

convertido en un tema de andlisis para la academia.

A través de investigaciones emprendidas por organizaciones de la sociedad civil y por
instituciones académicas se ha mostrado el constante dafio que el modelo de comunicacion

politica en México ha causado a la democracia (Juarez y Echeverria, 2013).
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Actualmente la ¢lite politica no puede prescindir de los medios de comunicacion de masas,
pero el papel inaudible que alcanzan la television, la radio o la prensa no significa que los
procesos politicos se resuelvan Unicamente en el terreno de los medios de comunicacion
(Trejo y Vega, 2012). Es decir, una eleccion politica, por ejemplo, no se definira

unicamente por los spots que realicen los partidos politicos (Trejo y Vega, 2012).

Para la autora Maria José¢ Canel “no podria haber politica sin medios de comunicacion”.
Esta autora realiza un andlisis del concepto de Comunicacion Politica y explica que existe
una ambigiiedad respecto al concepto ya que se desarrollé demasiado rapido y se generaron

varias interpretaciones sobre éste.

La comunicacién politica es un concepto compuesto de dos partes. La politica, entendida
como “un conjunto de supuestos, principios, medios y actividades con que se organiza y
dirige un grupo humano para la consecucién de determinados objetivos; es el actual
prudencial de quienes poseen dotes especiales para la direccion, gobierno o pastoreo de las
personas en colectividad” (Canel, 2006:18). Esta definicion amplia nos permite no so6lo
detectar a los actores de la politica formal como funcionarios publicos e instituciones, sino
agregar a la ciudadania como agente creadora de politica, a organizaciones de la sociedad

civil, y a otros actores que puedan generar politica sin ser parte formal de un gobierno.

Por otro lado la comunicacién es entendida como un proceso de creacidn, transmision,
difusion e interpretacion de mensajes donde interactuan distintos actores y donde puede
existir una retroalimentaciéon de los mensajes, es decir un proceso de comunicacién no

unidireccional (Gallardo, 1990).

La comunicacion politica implica entonces contenidos creados por actores politicos, con
contenidos politicos y de interés social, que son transmitidos y difundidos por distintos
medios de comunicacion, dirigidos a la ciudadania que los procesa e interpreta y en algun
momento puede responder a estos contenidos. Una definicion més clara y amplia nos la

proporciona Maria José Canel:

“Comunicacion Politica es la actividad de determinadas personas e instituciones
(politicos, comunicadores, periodistas y ciudadanos), en la que, como resultado de

la interaccidn, se produce un intercambio de mensajes con los que se articula la
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toma de decisiones politicas asi como la aplicacion de éstas en la comunidad.
Comunicacion Politica, con mayusculas, es el campo de estudio que comprende esa

actividad” (Canel, 2006: 27).

Esta definiciéon nos permite comprender a la CP a partir de sus actores multiples, una
concepcion amplia del mensaje, lo explicito y los elementos implicitos que pueden formar
parte del contexto cultural, y también una concepcion circular y no lineal en cuanto a la

interaccion que se produce entre los distintos actores que participan en el proceso.

En los procesos de CP participan tres actores principales: aquellos que producen los
mensajes (los medios de comunicacion); aquellos que generan la informacion (las y los
politicos o la ciudadania); y por tltimo aquellos que reciben la informacion (la ciudadania o
la clase politica). En la realidad de la CP en México a quien mas se afecta es a la
ciudadania, pues pocas veces se considera su opinion y las plataformas mediaticas pocas

veces les abren algun espacio.

Julio Juarez, académico e investigador de la UNAM, senala que “El intercambio de
informacion y la construccion colectiva de significados forma parte central de aquello que
llamamos comunicacién politica. Sin embargo dicho intercambio parte de una premisa
fundamental que en México no ha logrado consolidarse: la independencia de intereses entre

el poder politico y el mediatico” (Juarez y Echeverria, 2013).

La comunicacion politica se caracteriza por dos elementos relevantes, primero la oferta
informativa suficiente para que la ciudadania pueda elegir libremente. Lo segundo es la
libertad de expresion que como garantia permite que los contenidos producidos por los
gobiernos, partidos politicos y otras instituciones que forman parte del Estado puedan crear

contenidos de forma libre (Judrez y Echeverria, 2013).

Pero no se tiene que dejar de lado una premisa basica de la comunicacion politica, el interés
publico. El poder politico no puede perder la perspectiva sobre la responsabilidad que tiene
de velar por los intereses de la sociedad y por tanto procurar el interés publico de las

personas representadas.

70



Uno de los principales problemas en la comunicacion politica actual es que el espacio de
interaccion entre la esfera publica (constituido resumidamente por el gobierno, sus
instituciones y partidos politicos) y el poder mediatico (aquel que recae en los empresarios
duefios de los medios masivos de comunicacion) se ha visto afectado por los intereses
econdmicos de los empresarios, pero también por una dependencia muy grande de las
personas que participan en la politica por aparecer en los medios de comunicacién (Juarez y

Echeverria, 2013).

Julio Juarez menciona también que en México la Comunicacion Politica ha cobrado
relevancia a partir de cuatro fendmenos recientes: el primero es la alternancia en el poder
que permitié tener a un nuevo gobierno: el segundo es que esta alternancia gener6 mayor
competitividad electoral entre los partidos en los tres niveles (municipal, estatal y federal);
un tercer fenomeno fue un distanciamiento entre las instituciones y la ciudadania por una
pérdida de credibilidad en el sistema politico; el cuarto es la dependencia de la clase
politica ante el mercado mediatico, dependencia que para Julio Judrez se ha convertido en

una sumision (Juarez y Echeverria, 2013).
3.1.1 Comunicacion Electoral

Uno de los temas que mas ha interesado dentro del estudio de la comunicacion politica es lo
que concierne a los procesos electorales. La comunicacion electoral ha estado en boca tanto
de publicistas politicos, como de académicos e incluso de la sociedad civil, quienes desde

sus posturas observan los procesos comunicativos que se gestan durante las elecciones.

La comunicacion electoral se da en un contexto historico especifico, algin proceso
electoral, en el cual los candidatos y candidatas, los partidos politicos, los medios de
comunicacion (diversos) y la ciudadania, interactan entorno a informacion electoral.
Noticias, debates, publicidad politica, comunicados de prensa, entrevistas, programas de
analisis politico, e incluso productos sencillos como una pluma con el logo de un partido

intervienen en este proceso.

Por comunicacion electoral se entiende “un esquema de operaciones que gestiona la

emision de comunicaciones en periodos electorales, enmarcado dentro de una legislacion,
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ciertas instituciones, normas de emision (formales y de contenido) y condiciones técnicas,

entro otros aspectos” (Juarez y Echeverria, 2013)

Si bien la comunicacion generada en torno a un proceso electoral no determina el resultado
de las elecciones como afirman Trejo y Vega (2012), si influyen en los procesos de
eleccion personal de cada ciudadano y ciudadana. Es por eso que la clase politica y sus
estrategas politicos le han dado un gran peso de manera reciente a los medios de

comunicacion (Avila, 2009).

De forma reciente (a partir de los afios 80ta) la comunicacion electoral ha adquirido una
estructura muy parecida a lo que sucede con la publicidad, es decir se ha fortalecido con
estrategias que la mercadotecnia posiciond desde hace varias décadas. Carlomagno Avila
menciona que en todo el mundo conceptos como mercadotecnia electoral o ingenieria
electoral se han extendido, y estas perspectivas acercan cada vez mas a los productos

politicos con la publicidad comercial (Avila, 2009).

Esto, en el caso de nuestro pais se ha potenciado gracias a que las condiciones juridicas no
son muy claras, sobre los recursos de los que se pueden valer los partidos politicos en
procesos electorales ya que... “En México el modelo de comunicacion electoral es por
definicion liberal, pues permite el ejercicio periodistico y publicitario sin intervencion
formal por parte del Estado, a excepcion de la publicidad politica audiovisual, que prevé
cuotas partidistas, umbrales de censura, regulacion técnica e incluso supervision mediante
monitoreos; en el resto de los medios el desempefio es mas o menos autodeterminado y
precedido por regulacion laxa (television), anacrénica (prensa) o inexistente (internet).”

(Juarez y Echeverria, 2013)

Estas favorables condiciones han llevado a que la comunicacion electoral retome cada vez
mas elementos que en la publicidad han sido muy utiles. Elementos que resultan poco
propicios para el desempeinio de una ciudadania ideal, y de alguna manera atentan contra la
propia democracia al generar pocos contenidos informativos, y saturar los espacios en los

medios de comunicacidon con mensajes superficiales (Avila, 2009).
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Resulta necesario recordar que el modelo de comunicacion electoral en México ha sido
redefinido recientemente por la reforma electoral 2007-2008. Donde entre otros elementos

se caracteriza por spots radiofonicos y televisivos de 30 segundos (Trejo y Vega, 2012).

Una hipoétesis que puede ayudar a entender porque el modelo de comunicacion electoral en
nuestro pais considera al spot como algo fundamental, se debe a dos factores: el primero
por concentracion del mercado mediatico en cuanto a la propiedad y la dependencia a la
venta de publicidad: el segundo factor es por la relacion que este mercado tiene con el
poder politico, una relaciéon de dependencia e incluso de subordinacion de la clase politica

ante los medios (Juarez y Echeverria, 2013).

Sobre el problema de concentracion en el caso de la radio 13 familias concentran el 85 %
de las concesiones y el 96% de las concesiones para television comercial pertenece a 2
empresas (Televisa y T.V. Azteca), el poder factico de estos medios de comunicacion
influye en las decisiones politicas que se toman en el pais (Bravo, Trejo y Vega, 2011).
Interviene también en que en la actualidad la comunicacion electoral se centre en gran

medida en el uso de spots radiofonicos y televisivos.

Existen un par de caracteristicas mas sobre la comunicacion electoral regulada, que se
resume en los spots de radio y T.V. donde para el caso de México existen leyes y
reglamentos muy claros que condicionan algunos elementos formales y de contenidos que
deben tener estos formatos de comunicacion. Pero también existe una parte no regulada de
la cual los medios de comunicacién sacan mucho provecho: notas informativas, entrevistas,
reportajes y periodismo de investigacion dentro de una gran variedad de formatos y
plataformas que presentan a las audiencias informacion acerca de la politica y las personas

que la practican (Trejo y Vega, 2012).

De forma muy sarcéstica Julio Juarez expone 10 formas para burlar la ley electoral, desde
casarse con una actriz de Televisa para ganar una presidencia, hasta filmar los programas
televisivos en regiones de los estados para promover las acciones de los gobernadores que
pretenden competir en elecciones futuras (Juarez, 2012). Para este autor el modelo actual de

comunicacion electoral en México dificulta un escenario electoral en donde los partidos
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politicos y candidatos puedan debatir de cara a la ciudadania haciendo eco de los deseos y

necesidades de ésta (Juarez y Echeverria, 2013).

Si la publicidad politica televisada se ha convertido en la columna vertebral de la
comunicacion electoral en nuestro pais resulta fundamental profundizar méas en su
composicion, para saber de manera puntual cuales son esos elementos que debilitan un

proceso democratico e informado para la ciudadania.
3.1.2 Publicidad Politica Televisada (Spots)

En épocas recientes el spot politico se ha convertido en el mas usado tanto por partidos
politicos como por el propio gobierno en distintos contextos. El impacto que los spots
politicos tienen en la ciudadania se refleja en los procesos de formacién de opinidon publica

y de forma mas pragmatica en los resultados de los procesos electorales.

Para el caso de nuestro pais “la publicidad politica televisiva es el formato predilecto de las
campafias politicas electorales en México. Su entronizaciéon la constatan los mas de 30
millones de spots que fueron transmitidos en las recientes elecciones presidenciales de

2012” (Juarez y Echeverria, 2013: 9)

Los argumentos que se han colocado para explicar por qué se le da tanto peso a los spots de
radio y television, radican en que en México el 91% de los hogares tiene por lo menos una
television, y el 88.6% de las personas se entera de cuestiones politicas por este medio de

comunicacion (SEGOB, 2009).

También se privilegia a la television porque segun la Ley Federal de Telecomunicaciones,
estos medios tienen una responsabilidad social de velar por el interés publico. Este
compromiso radica en el hecho de que explotan un bien publico que pertenece a toda la
nacion (el espectro radioeléctrico). También estan obligados a transmitir contenidos
gubernamentales a través del Tiempo Oficial del Estado, que es un pago que las empresas

realizan por la explotacion de esas frecuencias.

La publicidad politica televisada puede ser definida como: “cualquier mensaje
principalmente bajo el control de una fuente, usado para promover candidatos politicos,

partidos, problematicas politicas, y/o ideas a través de mensajes masivos (...) utilizan en
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comun la imagen para promover los intereses de un partido o candidato, estan realizados
bajo el control de sus protagonistas y su tiempo de emision es concedido o comprado por

una cadena televisiva” (Juarez y Echeverria, 2013: 26)

Se ha sostenido un debate tedrico sobre si es correcto llamar publicidad politica
sustituyendo al término de propaganda politica. Carlo Magno Avila afirma que es correcta
la sustitucion del término propaganda por el de publicidad politica porque las intenciones

de estos productos han dejado de ser meramente ideolégicos (Avila, 2009).

Al introducir elementos de la publicidad y la mercadotecnia a los mensajes politicos, la
funcion ideologica quedé rebasada por una funcion mercantil (Avila, 2009). En la
publicidad politica al igual que en la comercial, se busca posicionar un producto, en este
caso una candidata o candidato. Para ello se valen de mensajes emotivos, cortos, sin
contenido informativo, sustituyendo la informacion importante por elementos

audiovisuales, etc.

Desde una perspectiva ética y civica, los spots electorales tendrian que tener una riqueza
informativa suficiente para que la ciudadania pueda comprender sus propuestas y tomar una

decision razonada y consiente.

Los spots politicos se caracterizan por poseer poca riqueza argumentativa “(...) una
comunicacion tanto superficial como carente de informacion sustantiva sobre las propuestas
de los candidatos en campafia.” (Juarez y Echeverria, 2013:15). Ademas concentran los
argumentos en los atributos positivos de las personas candidatas, que se refuerzan

constantemente con elementos emocionales (Juarez y Echeverria, 2013)

Bajo una propuesta normativa este modelo de comunicacioén deberia velar por un sistema
democratico donde la ciudadania disponga de los elementos suficientes para poder tomar
decisiones politicas consientes, razonadas e informadas para el ejercicio pleno de sus
derechos y obligaciones ciudadanas. Esta perspectiva tedrica normativa, comenta Julio
Juérez, “(...) apela por una base simétrica de interlocucion entre la misma ciudadania, en
donde todos dispongan de un minimo comun de informacién como un aspecto fundamental
de la decision electoral que resulta en un proceso deliberativo” (Judrez y Echeverria, 2013:

19).
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A continuacion se presentan algunos elementos de los que se componen los spots politicos
y que influyen en la decision de las personas votantes. Esta propuestas son retomadas de las
investigaciones: La publicidad politica en los estados de la republica coordinada por Julio
Juarez y Martin Echeverria; Perspectivas y evaluacion del modelo de comunicacion
politico electoral en México elaborado por la AMEDI (Callejas, et al, 2013); y el libro
Publicidad electoral. La transformacion del discurso politico en mensaje publicitario de

Carlomagno Avila.

e Propuestas en oposicion a Candidatos y Candidatas: Los primeros se caracterizan
por presentar argumentos racionales respecto a un tema que la ciudadania considera
importante. Los segundos apelan mas a un spot sin contenido apoyado en el
discurso visual que permita generar una imagen familiar entre quien comunica el
mensaje (candidato o candidata) y la audiencia.

e Racionales en oposicion a Emocionales: los primeros apelan a una accidon cognitiva
mas compleja por parte de la audiencia al presentar elementos que ellos puedan
interpretar, comparar y asi tomar una decision mas razonada. Los segundos apelan
al cardcter emocional de las personas, a crear afinidad, simpatia, cercania con la
audiencia, son los mas utilizados, pues se ha demostrado que las personas pueden
recordarlos con mayor facilidad.

e Protagonistas del mensaje (Candidata/o, Ciudadania): El hecho de que un candidato
o candidata sean los protagonistas del mensaje permite que las personas recuerden
al personaje. Pero en el caso de que la ciudadania enuncie el mensaje ha demostrado
que se crea un vinculo de cercania con las audiencias, pues las personas aceptan de
mejor forma la informacidén proporcionada por otro a quien consideran como su
igual. Recientemente se ha documentado el uso de personalidades del medio
artistico, deportivo, lideres de opinidon que protagonizan los spots generando una
especie de espectacularizacion de la politica.

e Uso de la retrospectiva, la prospectiva y el contexto actual: la publicidad politica se
caracteriza por usar de forma constante estos tres elementos, cada uno con una
intencion distinta. Recordar el pasado para crear un sentimiento de avance y un
sentimiento patridtico-historico, que en el caso de un contra discurso puede

visibilizar todos los defectos de un gobierno pasado. Construir un resumen del
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panorama actual de los hechos para mostrar cualidades positivas de un gobierno,
que pude ser usado también para mostrar todos lo contrario. Usar la prospectiva
para mostrar lo que puede suceder con el pais si una persona gana una candidatura,
tanto positiva como negativamente.

Imagen del candidato o candidata: Con la incursion de elementos de la
mercadotecnia en la publicidad comercial, las personas encargadas de los spots
politicos se han preocupado mas por crear un personaje y cuidar la imagen del
candidato o candidata, desde elementos como su vestimenta, su arreglo personal,
hasta el uso de su voz y otros elementos de la comunicacioén no verbal.

Atractivo fisico: Es un elemento utilizado sobre todo en productos comunicativos
donde existe una pobreza o ambigiiedad informativa. Se piensa que el atractivo
fisico puede sustituir elementos argumentativos.

Uso de la musica en los spots: Este elemento es retomado también de la publicidad
comercial, donde se usa la musica para lograr mayor emotividad en el mensaje.
Pueden utilizar una cancién folclorica para mostrar su pertenencia a algun territorio,
o usar una melodia instrumental para generar mayor impacto. Esto ha llevado a los
publicistas politicos a crear canciones especiales para las campafias politicas. Se ha
demostrado que la musica en un spot puede hacer que las personas recuerden el
mensaje con mayor facilidad, pero su exceso también puede generar distraccion y
fastidio.

Complemento verbal y de imagen: Un recurso muy utilizado es que aquello que se
menciona de forma verbal sea reforzado por alguna imagen, si se dice progreso se
muestra un amanecer, si se quiere resaltar algo negativo se muestran imagenes
crudas. Esto permite que las personas recuerden un mensaje a partir de una imagen.
Movimientos de las cdmaras: Desde los aportes de las teorias del discurso audio
visual, se ha demostrado que el uso de encuadres y movimientos de cdmara también
resulta relevante en un producto como los spots. Los publicistas politicos cada vez
ponen mas atencion en este elemento.

Locaciéon: Es importante describir el lugar donde se graba el mensaje, un set de
produccion, un paisaje, una escuela, en la calle con la ciudadania, la casa de la

candidata/o. Esto puede transmitir una sensacion de cercania con la poblacion.
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e Uso o no de un lema de campafia: La presencia de un lema de campana puede servir
para que las personas recuerden el mensaje publicitario, una buena frase puede ser
recordada de una mejor forma que un discurso prolongado.

e Contacto Candidata/o-Ciudadania: Si la candidata/o convive con la ciudadania, les
estrecha la mano, les abraza, puede generar una imagen de cercania con la

poblacion e incluso de humildad por parte de la candidata/o.

Se puede observar que la conformacion de un mensaje politico como lo es el spot es muy
compleja, contienen una cantidad de elementos que contribuyen en la elaboracion de un

producto comunicativo, todo esto responde a intereses especificos de quien lo emplea.

Dentro de la composicion de la publicidad politica televisada se tienen que considerar
cuestiones normativas que regulan a estos mensajes. A continuacidon se retoman algunos
puntos de la Reforma electoral de 2014 y se pueden leer en la Ley General de Instituciones

y Procedimientos Electorales:

1. Tiempo de los spots: Los mensaje tendran una duracion de 30 segundos, que se
proyectardn durante 18 minutos en precampafias y 41 minutos durante las
campaiias, esto por cada estacion radiofonica y canal televisivo.

2. El tiempo por partido o coalicion: Se otorga de acuerdo a los resultados de la
eleccion mas reciente, se maneja en tres niveles, municipal, estatal y federal. Los
partidos pueden sumar tiempos en caso de coaliciones para un solo candidato.

3. No se puede contratar tiempo para algun candidato: Ni los partidos politicos, ni
personas privadas pueden contratar espacios en radio y television para favorecer a
algiin candidato. Quizé este sea uno de los puntos que mas polémica caus6 porque
las empresas de comunicacion dejarian de percibir una buena cantidad de dinero.

4. El Instituto Nacional Electoral (INE), asi como los institutos electorales de cada
entidad federativa, son quienes contrata los tiempos: Ligado con el punto anterior el
INE sera quien contrate los tiempos con las televisoras y radiodifusoras para cada
partido.

5. La publicidad gubernamental serd suspendida durante el periodo de campanas para

no generar una competencia desigual.
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6. Restriccion a los mensajes negativos: Se prohiben mensajes que denigren a las
instituciones y a los propios partidos, o que calumnien y las personas. Con esto se
atiende a un tema que en las elecciones de 2006 result6 muy polémico, la guerra

sucia y las campafias negras.

Es importante sefalar que estos elementos de la reforma politico-electoral, no solucionan
uno de los principales problemas que es la sobre exposicion de los spots producto de “... la
concepcion cuantitativa y simplificada de la comunicacion masiva que ha llevado a
despotizar las contiendas electorales, generando una sobreexposicion de publicidad y

causandolo que los mercadologos llaman desperdicio de publicidad” (Juarez y Echeverria,

2013: 29).

Una vez analizados los componentes de la publicidad politica televisada se puede concluir
que el spot electoral se parece por lo menos en dos caracteristicas a la publicidad comercial:
primero en cuanto al propdsito de su emision, actualmente la publicidad electoral observa
los procesos electorales como una dinamica de mercado, donde los candidatos se ofertan
como productos y la ciudadania los consumird. Entonces si en la publicidad comercial el fin
principal es crear un deseo en la audiencia por algun producto, con el spot politico sucede

algo similar (Avila, 2009).

Lo segundo es que reproducen muchos de los recursos expresivos audiovisuales para
reforzar argumentos persuasivos y producir emociones ligadas a las ofertas que se
proponen. Sustituir los argumentos racionales por elementos que generen una afinidad
emocional implica crear contenidos superficiales, carentes de ideas solidas, que no

contribuyen con los ideales democraticos (Juarez y Echeverria, 2013).

Podemos notar que existe una contradiccion en el propio discurso de la clase politica al
pretender que la ciudadania asuma un papel activo y ejerzan su derecho al voto de forma
razonada e informada. Pero por otro lado crean leyes que favorecen el uso excesivo de

spots carentes de propuestas y de informacion util para las personas.

La discusion critica cobre los conceptos de Comunicacion Politica, Comunicacion Electoral
y Publicidad Politica Televisada que se han retomado en las paginas interiores no agotan las

fallas que contienen los mensajes politicos. A todo esto, y con la intenciéon generar una
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coherencia con los objetivos de la metodologia feminista, falta agregar una perspectiva de
género que sea critica y que nos permita observar las relaciones desiguales de poder entre

hombres y mujeres que se representan en los spots.

Resulta necesario revisar los aportes que la linea de investigacion Género y Comunicacion

han resaltado en a la comunicacion, y en particular a la Comunicacion Politica.
3.2 Género y Comunicacion Politica

Dentro de los estudios de Género y Comunicacion, recientemente se ha posicionado un
campo de investigacidon que se centra en observar qué es lo que sucede con los procesos de
comunicacion politica y su relacion con las mujeres. A grandes rasgos se podrian centrar

estos estudios en los procesos de recepcion y emision de los mensajes.

Con la incursién de las mujeres en la politica formal, como candidatas y como votantes, las
feministas comenzaron a colocar sus miradas en los medios de comunicacion, al entender
que ¢éstos forman parte importante en las decisiones que las audiencias se crean. Asi
comenzaron a observar ;de qué forma trataban los medios de comunicaciéon a las
candidatas?, ;cuanto espacio se les asignaba?, y ;como se dirigian estos mensajes a las

audiencias femeninas?

A la par de estos primeros estudios feministas, surgen otros que de forma pragmatica se
interesaban en saber cudles eran las preferencias de las votantes y cémo influian los
mensajes politicos en su voto. La intencidon de estas primeras investigaciones era descubrir
cudles eran los intereses de las mujeres para traducirlo en los mensajes politicos e impactar

en su decision de voto (Vega, 2008).

Desde los estudios de género y comunicacion podemos situar las investigaciones en los

siguientes temas de interés:

El papel que juegan los medios de comunicacion en los procesos de decision de voto de las
mujeres. Al respecto Aimée Vega (2008) ha dedicado gran parte de su investigacion a
mostrar como las mujeres generan sus procesos de informacion, de opinion publica y de

decision de voto a partir de los contenidos que toman de los medios de comunicacion.
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Por otro lado trabajos como los de Maria Angels Viladot (1999) asi como estudios de
Karen Roos (1997) se centran en observar cudl es el trato que los medios de comunicacion
les dan a los candidatos y candidatas. De manera general estas autoras mencionan que el
trato es desigual, pues los medios de comunicacion dedican menos tiempo a la cobertura de

las actividades de las candidatas.

También estas autoras sefialan que los medios de comunicacidn representan a las candidatas
a partir de estereotipos sexistas. Es decir, a las candidatas se les sigue asociado en su rol de
madres y de esposas, ademas de atribuirles caracteristicas propias de la feminidad, como la
amabilidad, su compromiso, sus virtudes éticas, y una sensibilidad hacia las necesidades de

lo demas (Viladot, 1999).

Un ejemplo de esto pude ser que durante la primera semana de las campanas electorales de
2012, las noticias en torno a la candidata Josefina Vazquez Mota, se centraron en mostrar
su lado maternal, la posible influencia de su marido en las decisiones de la candidata, asi
como sus posibles problemas de salud a raiz de su “mala alimentacién” producto de su

necesidad por verse delgada.

Los medios de comunicacién, menciona Karen Ross, representan a las mujeres que se
desempefian en la politica a partir de estereotipos, es decir, se sefiala de manera constante
su apariencia fisica (forma de vestir, su maquillaje e incluso su manera de pararse y de
hablar). Sobre explotan el lado emocional de las mujeres politicas al juzgarlas de manera
distinta a los hombres (si un hombre llora, muestra su compasion y sensibilidad ante temas
dificiles; si una mujer llora, no sabe controlar sus emociones) (Ross, 1997). También se les
asocia con su situacion familiar y su desempefio en el espacio privado, si son madres, si
estan casadas, si estudiaron. Muchas veces incluso se les relaciona con escandalos y

rumores (Ross, 1997).

Como posibles consecuencias las autoras consideran que las audiencias construyen una
percepcion negativa de las mujeres en la politica. Las personas piensan que la politica no es
el espacio natural de las mujeres, que aquellas que participan en la politica lo hacen por
ambicion; que las mujeres son débiles y emocionales entonces no saben gobernar, pues la

politica implica agresividad y conflicto (Viladot, 1999)
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Estos estudios se centran principalmente en mensajes como noticias, entrevistas, programas
de discusion, asi como valoraciones de los presentadores de noticias. Sin embargo otras
investigaciones han demostrado que estos tratos desiguales y sexistas se trasladan a la

propia publicidad politica, que es responsabilidad quienes gobiernan.

Durante muchos afios la investigadora Olga Bustos sefialo la importancia de denunciar
contenidos sexistas en los medios de comunicacion, sus primeros trabajos se centraron en el
estudio de los estereotipos sexistas en la publicidad comercial. A raiz de este interés esta
autora comenzo6 a analizar el uso de estos estereotipos en las campanas propagandisticas del

gobierno federal, es decir, en la publicidad oficial.

Olga Bustos sefiala que los mensajes realizados por las instituciones gubernamentales
utilizaban un lenguaje sexista que excluia a las mujeres. Estos mensajes se dirigian a los
ciudadanos, a los trabajadores, a los estudiantes, excluyendo a las mujeres como
destinatarias de los mensajes. Ademds la autora demuestran que a las mujeres se les
representa nuevamente en roles tradicionales que limitan sus derechos como ciudadanas

(Bustos, en clase 2012).

Los trabajos de Olga Bustos se materializaron en una serie de manuales que ayudan a
detectar contenidos sexistas y discriminatorios en los mensajes productos de la publicidad
gubernamental. A pesar de que sus estudios se centran los contenidos de la comunicacion
gubernamentales, la propuesta de esta autora nos puede ayudar para analizar la publicidad

electoral.

De forma especifica autoras como Aimée Vega y Carolina Pacheco han estudiado a la
publicidad politica televisada desde una perspectiva de género. En momentos distintos
Vega (elecciones, 2006) y Pacheco (elecciones, 2009) analizaron los spots electorales con

la intencion de observar cudl es el trato que les dan a las mujeres.

De manera general ambas autoras descubrieron que en los spots las mujeres no hablaban y
estos mensajes eran protagonizados mayoritariamente por hombres. La forma en que se
dirigian a las audiencias era sexista, es decir, apelan solamente al sexo masculino. Cuando
se dirigen a las mujeres son en mensajes que tienen que ver con la maternidad, el trabajo

doméstico y las madres trabajadoras.
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Ambas autoras llegan a la conclusion de que en la publicidad politica televisada no se

colocan los temas relacionados con mujeres.

Gracias a estas investigaciones, las feministas han podido concluir que la comunicacion
politica en lo general es androcéntrica (Vega, 2008). Esto quiere decir, que al igual que la
politica, la comunicacion que se genera entorno a estos temas tiene un origen
androcéntrico, hecho por hombres y para hombres. Con la incursion de las mujeres en la

vida politica la situacion de la comunicacioén no ha cambiado.

Se siguen priorizando las actividades de los politicos, y los valores de la politica masculina,
mientras que las mujeres politicas son invisibilizadas. “Los medios de comunicacion lejos
de promover una conciencia de la participacion politica de las mujeres, tienden a
representarlas a partir de la reproduccion de estereotipos sexistas. Por esos es pertinente el

término de comunicacion politica androcéntrica” (Vega, 2008: 76).

Es importante tomar conciencia de la importancia de los medios de comunicacion y su
responsabilidad “en la promocion de la participacion politica de las mujeres porque
constituyen, indiscutiblemente, un espacio publico muy poderoso” (Vega, 2008: 77). A
partir de los medios de comunicacion las personas se informan de los asuntos politicos,

crean una opinion, y pueden influir en sus decisiones ciudadanas.

Aimée Vega afirma que “los medios de comunicacion reproducen esquemas y estereotipos
de género prevalecientes en la cultura, la politica y la economia, que discriminan, al tiempo

que obstaculizan, la participacion plena de las mujeres en la politica” (Vega, 2008: 78).

A manera de conclusion en este apartado se puede observar que la comunicacion politica no
promueve la ciudadania de las mujeres, sino que al contrario, la obstaculiza. Es necesario
pensar en un modelo de comunicacion politica distinta, que considere las necesidades y
temas centrales de las agendas de mujeres, que promueva imagenes de mujeres
empoderadas, y que erradique la utilizacion de los estereotipos sexistas que las muestran en

roles de género tradicionales.
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Con la intencion de profundizar mas en este ultimo punto, a continuacion se definen ;qué
son los estereotipos sexistas?, ;qué son los roles de género?, y si estos conceptos

representan un obstaculo para el ejercicio de la ciudadania plena de las mujeres.
3.2.1 Estereotipos Sexistas y Roles de Género

Uno de los aportes mas importantes que los estudios de género y comunicacion han puesto
en discusion, es el uso de los roles de género y los estereotipos sexistas en los contenidos
mediaticos. Ambas categorias han sido analizadas principalmente en la publicidad, pero
también han servido para analizar otros productos como telenovelas, canciones, notas
periodisticas, y de forma madas reciente han servido para analizar la publicidad

gubernamental.

La categoria estereotipos sexistas se compone de dos términos, el sexismo por un lado y por
el otro los estereotipos. El estereotipo “Es una imagen, idea o representacion mental simple
y rigida que un grupo social tiene de otro colectivo o grupo; son opiniones generalizadas y
no contrastadas. Se basan en ideas preconcebidas que distorsionan la realidad porque
seleccionan o hacen énfasis en unos atributos en detrimento de otros; a partir de unos pocos
rasgos, nos hacemos una idea de los individuos y establecemos unas expectativas de

comportamiento” (Panadero y Leris, 2002: 25).

Por su parte el sexismo puede ser entendido como “el conjunto de practicas sociales que
mantienen en situacion de subordinacion y explotacion a un sexo, valorando positivamente
al otro. El sexo que sufre el menosprecio sistematico en todos los dmbitos de la vida y las

relaciones humanas es el femenino” (Herndndez y Mendiola, 1995: 116).

Si juntamos ambos términos un estereotipo sexista es: un ‘“conjunto de creencias,
pensamientos o representaciones acerca de lo que significa ser hombre o mujer, incidiendo
en esferas tales como: apariencia fisica, rasgos psicoldgicos, relaciones sociales, formas de
pensar” (Bustos, 2005). A lo anterior se puede agregar que estos estereotipos colocan las

caracteristicas femeninas como inferiores.
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Algunos ejemplos de estereotipos sexista pueden ser:

Estereotipos sexistas

MUJERES HOMBRES
Débil Fuerte
Emocional Racional
Negativo Positivo
Inferior Superior
Dominado Dominador
Oprimido Opresor

Los estereotipos sexistas se particularizan de acuerdo a los distintos contextos sociales en
los que se puedan encontrar. Con el uso de éstos se intentan hacer generalizaciones del tipo:
todas las mujeres tienen inestabilidad emocional, asociado con los cambios hormonales; las
mujeres son intuitivas por naturaleza; las mujeres tienen el aspecto afectivo muy marcado;
las mujeres son materialistas, gastan mucho dinero y son frivolas; las mujeres son débiles

por eso siempre son sumisas (Bustos, 2005).

En oposiciéon con los estereotipos masculinos cuyos rasgos se pueden asociar como
positivos: Los hombres tienen estabilidad emocional, no muestran sus sentimientos; tienen
cualidades y aptitudes intelectuales; son valientes y violentos; son lideres por naturaleza

(Bustos, 2005).

Por su parte el rol puede ser definido como “el papel o funciéon que una persona desempefia.
Los roles son asignados socialmente, y de alguna manera, conllevan un patrén o modelo
que guia la relaciéon de cada uno de nosotros o de cada una de nosotras con el resto de
miembros de la comunidad; podria decirse que llevan aparejados una serie de tareas que se
supone hay que cumplir. Frecuentemente son asumidos de forma inconsciente” (Panadero y

Leris, 2002: 25).
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Si a la definicidn anterior le agregamos la categoria de género el nuevo concepto resultaria
asi: “El rol de género se forma con el conjunto de normas y percepciones que dicta la
sociedad o la cultura sobre el comportamiento femenino o masculino. Aunque hay variantes
de acuerdo con las culturas, la clase social, el grupo étnico y hasta el nivel generacional de
las personas, se puede sostener una division basica que corresponde a la division sexual del
trabajo mas primitiva: Las mujeres paren hijos, y por tanto, los cuidan: ergo lo femenino es
lo maternal, lo doméstico, contrapuesto con lo masculino como lo publico. La dicotomia
femenino-masculino, con sus variantes culturales, establece estereotipos, las mas de las
veces rigidos, que condicionan los papeles y limitan las potencialidades humanas de las

personas al estimular o reprimir los comportamientos en funciéon de su adecuacion al

género” (Lamas, 1995)

Algunos ejemplos de roles pueden ser en el caso de las mujeres: el rol de madre, y definido
de una mejor forma por Marcela Lagarde como rol Madre-esposa: Roles de hija, hermana;

rol de nina, estudiante, mujer joven.

Los roles de género también defienden a algunos trabajos como masculinos y otros como
femeninos. La division sexual del trabajo es una categoria propuesta por las feministas
marxistas quienes pensaban que a la par de la division social del trabajo, se da una division

de los trabajos por el género de las personas.

A las mujeres tradicionalmente se les ha asignado labores de cuidado, el trabajo doméstico,
la enfermeria, la docencia, incluso las funciones secretariales por afios han estado a cargo

de las mujeres (Vega, 2004).

Es por esta razon que resulta complicado pensar en mujeres albaiiiles, ingenieras, taxistas o
empresarias. La division sexual del trabajo ha permitido que unas labores se feminicen y

otras se masculinicen, y socialmente resulta complejo confrontar estas pautas.

De esta forma se puede concluir que los estereotipos sexistas y los roles de género intentan
hacer una generalizacion sobre lo que es ser mujer en una cultura determinada. Los
mensajes de los medios de comunicacion masiva estan plagados de representaciones
estereotipadas sobre las mujeres. Esto frena la posibilidad de mostrar a mujeres diversas,

ejerciendo sus derechos y su ciudadania.
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Surge entonces una necesidad por promover representaciones distintas e intentar erradicar
el sexismo y los roles de género de los contenidos en los medios de comunicacion. Para
lograr lo anterior las feministas han insistido en crear una legislacion que limite los

mensajes violentos que estereotipan a las mujeres.

3.2.2 Legislacion internacional y nacional sobre los medios de comunicacion y su

relacion con las mujeres

El feminismo ha sefialado de manera constante la importancia de incidir en las leyes. Crear
leyes que garanticen los derechos de las mujeres ha sido una de las principales luchas
politicas. Tanto en el ambito internacional como en el nacional las feministas han
impulsado acciones que en el espacio juridico se han materializado en leyes que benefician

a las mujeres. Para el caso de nuestro pais contamos con:

e Ley Federal para Prevenir y Eliminar la Discriminacion, 2003

e Ley General para la igualdad entre hombres y mujeres, 2006

e La Ley General de Acceso de las Mujeres a una Vida Libre de Violencia
(LGADVLYV) promulgada en 2007

e Ley para prevenir, sancionar y erradicar los delitos en materia de trata de personas y
para proteccion y asistencia a las victimas de estos delitos (Ley de trata),

promulgada en 2012.

Estas cuatro leyes juntan los compromisos internacionales asumidos por el Estado
Mexicano, al anexarse a la Convencion sobre la eliminacion de todas las formas de
discriminacioén contra la mujer CEDAW (1979), y a la Convencion Interamericana para

prevenir, sancionar y erradicar la violencia contra la mujer Belém do Para (1994).

En el ambito internacional existe una trayectoria histérica de reuniones, convenciones,
conferencias, que han posicionado el tema de los derechos humanos de las mujeres en
distintas areas. A la par se han impulsado tratados, pactos y acuerdos que los Estados han

firmado, incluido México.
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En México desde 1974 la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos establece
que “El var6n y la mujer son iguales ante la ley” con el objetivo de evitar la discriminacién

y la desigualdad. (Caballero, 2010).

También es importante mencionar que desde 2011 el articulo lro de la constitucion
mexicana fue modificado por lo que se establece la prohibicion a la discriminacién por
condicion de género. Ademas se cambia en la constitucion lo referente a las Garantias

Individuales por el concepto de Derechos Humanos (CDH FFV, 2012).

Esta modificacion es importante pues se establece que las convenciones, tratados y pactos
internacionales que México ha ratificado estan al mismo nivel que la Constitucion Politica.
Ademas se aplicara el derecho pro-persona, lo que quiere decir que si en la constitucion no
se encuentra legislado algo que en el Derecho Internacional si esté, se tendrian que

privilegiar estos tratados internacionales.

La LGAMVLV establece los tipos y formas de violencia de los que las mujeres son
victimas en los distintos contextos de la vida social. La violencia es una situacion que
lastima la dignidad de las mujeres y atenta contra todos sus derechos humanos. Todas las
personas e instituciones estan obligadas a frenar la violencia de género contra las mujeres y

de forma mas directa a erradicar este mal social.

En la Ley General de Acceso de las Mujeres a una vida Libre de Violencia se establece una

13

recomendacion a los medios de comunicacion. . a no fomentar la violencia contra las
mujeres, y a que favorezcan la erradicacion de todos los tipos de violencia, para fortalecer

el respeto a los derechos humanos y la dignidad de las mujeres” (Vega, 2010).

De esta forma se intenta vincular a los medios de comunicacién con su responsabilidad
social enunciada en la Ley Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusion y ademds con
todas las recomendaciones y acciones emprendidas de forma internacional en materia de

comunicacion y género.

Para el caso de México, en la Ley de trata, se prohiben los anuncios en los medios impresos
que promuevan la trata de personas. Es el tnico documento legal que de forma juridica

relaciona a los medios de comunicacion y los derechos humanos de las mujeres.
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En el plano internacional desde 1994 en la conferencia de Bangkok se acordd que los
Estados tenian que garantizar la presencia de mujeres en las industrias de comunicacion, de
esta forma se contribuiria a fomentar las capacidades de las mujeres creadoras, con
conocimientos y con técnicas; asi como la necesidad de realizar investigacion cientifica
sobre género y comunicacion, con el propdsito de contar con diagndsticos y analisis

precisos de la relacion mujeres-medios de comunicacion (Vega y Hernandez, 2011)

En la conferencia de Quito en 1994 las lineas de discusion se centraron principalmente en
garantizar en los paises plenamente el derecho a la informacion y a la libertad de expresion
de las mujeres. También se reforzd la idea de crear una agenda de investigacion que
permitiera visibilizar cual es la forma en la que los medios de comunicacidon representa a

las mujeres asi como la informacion relacionada con ellas (Vega y Herndndez, 2011).

Para 1995 toco reflexionar en Toronto sobre la necesidad de incrementar la participacion de
las mujeres en la propiedad, la produccion y la decision sobre los contenidos, asi como

garantizar su derecho a la libertad de expresion e informacion (Vega y Hernandez, 2011).

Estos tres encuentros de mujeres donde se discutieron los temas de género y comunicacion
tenian como objetivo generar una plataforma de accion de cara a la Cuarta Conferencia
Mundial sobre la Mujer en Beijing 1995. Era importante posicionar el tema en esta cuarta
conferencia mundial porque es una de las maximas reuniones internacionales donde se
establecen la agenda prioritaria sobre los temas de mujeres en el mundo. De esta reunion se
acord6 “Aumentar el acceso de las mujeres a la expresion de sus ideas y a la adopcion de
decisiones en los medios de difusion y por conducto de ellos, asi como a las nuevas
tecnologias, y fomentar una imagen a la equidad y no estereotipada de la mujer en los

medios de difusion” (Vega y Hernandez, 2011: 224).

Con este panorama sobre la discusion internacional en los medios de comunicacién se
puede afirmar que no existen intenciones por parte de los duefios de los grandes consorcios

comunicativos para cambiar sus contenidos, ni para promover una vida libre de violencia

Por su parte en México existen leyes que reglamentan el uso de los medios de

comunicacion, asi como la garantia del derecho a la informacion:
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e Leyde imprenta, 1917
e Articulos 6° y 7° constitucionales que garantizan la libertad de expresion, 1917.
e Ley Federal de Transparencia y Acceso a la Informacion Publica, 2002.

e Ley Federal de Telecomunicaciones y radiodifusion, 2014.

Ninguna de estas leyes que estan relacionadas con los medios de comunicacion contempla
algun elemento que establezca las necesidades especificas de las mujeres, asi como sus

derechos. Tampoco limitan contenidos violentos, incluidos los sexistas.

Solamente la Ley Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusion establece algunos
principios respecto al género. Se prohibe en la presentacion de los servicios que ofrezcan
las empresas toda discriminaciéon motivada por origen étnico, género la edad, las
discapacidades, la condicion social, las condiciones de salud, la religion, las opiniones, las
preferencias sexuales, el estado civil o cualquier otra que atente contra la dignidad humana
y tenga por objeto anular o menoscabar los derechos y libertades de las personas (LFTR,

2015).

Esta ley contempla que los consejeros que conformen el Instituto Federal de
Telecomunicaciones (IFETEL), seran elegidos a partir de los principios de no

discriminacion por motivos de género (LFTR, 2015).

Para el caso de las concesiones para uso social comunitario, asi como las concesiones para
usos social indigena, se establece que se otorgaran a grupos u organizaciones que estén
constituidas bajo los principios de igualdad de género. Respecto a las concesiones

comerciales no establece ninglin elemento respecto al género (LFTR, 2015).

Esta Ley hace énfasis en la prohibicién de contenidos que puedan generar discriminacion
motivada por las razones expuestas arriba y que atenten contra los derechos humanos de las
personas. También aclara que seré responsabilidad del IFETEL invitar a los concesionarios
a promover contenidos que fomenten la inclusion, la igualdad de género y la no

discriminacion (LFTR, 2015).

Ley General de Instituciones y Procedimientos Electorales (LEGIPE) donde en un apartado

se regula la publicidad politica, no establece ninglin elemento que permita evitar el sexismo
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y discriminacion en la publicidad politica televisada. Tampoco se posiciona en torno al uso

de estereotipos que representen a las mujeres en roles tradicionales.

La legislacion es una de las herramientas que se tienen para hacer exigibles nuestros
derechos. El Estado mexicano esta obligado a armonizar las leyes de acuerdo a los tratados,
acuerdos y pactos internacionales que haya firmado y ratificado. En este sentido las leyes
nacionales en materia de comunicacion e informacion, tendrian que considerar las

recomendaciones hechas en Bangkok, Quito, Toronto y la plataforma de accion de Beijing.
3.3 Propuesta de la Representacion de Stuart Hall

La Teoria de la representacion propuesta por Stuart Hall proviene de los estudios culturales
a los que previamente se habia dedicado este autor. Esta postura tedrica predispone a
reconocer las representaciones de forma constructivistas, es decir, a observar los signos, el

lenguaje y la cultura a partir de los que se crea una representacion.

Stuart Hall entiende a las representaciones desde el uso de los simbolos y signos bajo la
forma de sonidos, palabras escritas, imagenes, notas musicales, etc. A través de su
propuesta este autor se propone descubrir los dinamismos que explican de donde provienen
los significados, o como se puede considerar un significado de una palabra, imagen o

concepto como verdadero (Hall, 1997).

La teoria de la representacion tiene como bases los estudios lingiiisticos, semioticos y
discursivos que se han dedicado a estudiar los signos, asi como su relacion con un lenguaje
en concreto, y su produccion de sentido a partir de las creaciones de textos (conjuntos de
signos que pueden ser visuales, verbales o escritos). Pero también esta teoria ha buscado
una explicacion a partir de los estudios culturales, asi podria haber una interpretacion sobre

(qué significa una representacion en un contexto cultural e histdérico determinado?

De acuerdo con esta teoria el concepto de representacion conecta el sentido de un signo o
simbolo al propio lenguaje y a la cultura en la que se crea. “Representacion significa usar el
lenguaje para decir algo con sentido sobre el mundo, o para representarlo de manera

significativa a otras personas” (Hall, 1997: 13).
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Esta propuesta centra su atencion en la circulacion de significados y sus compresiones en la
sociedad. Por lo tanto a través de las representaciones es posible interpretar y darle
significado a algo (Hall, 1997). Las representaciones nos hablan también de la forma de

significar de una sociedad.

Por ejemplo ;qué significa ser MUJER en la sociedad mexicana?, y ;cOmo se representa a
las mujeres?, todo esto podriamos compararlo con otras sociedades como las culturas
originarias o los paises que se consideran desarrollados. De esta forma podriamos ver las
similitudes y diferencias que existen entre un mismo signo MUJER, en las distintas
culturas, también se podria observar la forma en que se representa a las mujeres a partir de

distintos lenguajes y en diversos contextos.

Stuart Hall plantea que los seres humanos necesitamos de cddigos que relacionen conceptos
y signos para poder convivir en la sociedad, pues de lo contrario cada persona podria tener
su propia representacion de cada cosa, diferente a la de otras personas. En este sentido se
puede afirmar que las personas en una misma sociedad comparten signos comunes, que
mediante un lenguaje comun, producen modelos de representacion similares sobre algiin
objeto, persona, cosa o concepto, por ultimo el sentido que se le puede dar a esa

representacion también coincide.

Para Stuart Hall, la representacion es la produccion de los conceptos en nuestra mente a
través del lenguaje. En este sentido y dado que el lenguaje es un producto cultural, se puede
afirmar que las representaciones estan relacionadas con las sociedades en las que se
producen y transmiten. Estas representaciones tienen como base importante el contexto en
el que surgen, producto de un devenir historico y la ideologia dominante, son resultado

también de relaciones de poder.

La Teoria de la representacion tiene tres aproximaciones: reflectiva, intencional y

construccionista.

e En cuanto a la aproximacion reflectiva, se plantea una relacion directa entre los
signos y las cosas que representan. Ya que el significado recae en un objeto, idea o
persona, provocando que las funciones del lenguaje reflejen un significado ya

existente.
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e Por su parte la aproximacion intencional se refiere a ;jcudles son las motivaciones
que llevan a alguna persona a representar algo?, es decir al crear una representacion
mediante el lenguaje existe una intencion personal o grupal.

¢ En su nivel constructivista propone una relacion compleja entre los objetos y sujetos
del mundo real y los diversos conceptos o pensamientos que mediante el lenguaje se
puede crear. Esto quiere decir que las cosas u objetos no significan nada por si solos
sino que las personas les otorgan ese significado a través del lenguaje. El lenguaje
también permite crear conceptos e ideas abstractas que no se encuentran de forma
real en el mundo. Esta ultima postura también considera las intenciones de quienes

producen las representaciones (Hall, 1997).

El trabajo de Hall se centra sobre todo en el tltimo punto. La idea constructivista permite
realizar un analisis cultural, pues prioriza la premisa de que si las representaciones son
producto del lenguaje, este a su vez es un producto cultural. En tanto producto cultural el

lenguaje tiene una explicacion histdrica.

Tanto el lenguaje como las representaciones son convenciones sociales, pues de lo
contrario seria imposible la comunicacion. Estas convenciones sociales tuvieron que pasar
por un acuerdo comun que legitime su uso y por un proceso de socializacion. Esto desde la

propuesta de Saussure se conoce como arbitrariedad del signo.

Esta arbitrariedad del signo implica que es una construccién social. Si se toma como
premisa que los signos son construcciones sociales y culturales podemos advertir que éstos
pueden cambiar. El género, por ejemplo, nos dicen las feministas que es una construccion
social, se asigna un género de acuerdo a una caracteristica bioldgica denominada, sexo.
Esto llevd a las feministas a pensar que las mujeres no nacen, sino que la sociedad las
forma, moldea y construye como mujeres. La apuesta de las feministas, en este sentido, es

transforma esa construccion social y cultural de los géneros.

Al respecto Hall piensa que el lenguaje, las representaciones y los signos no pueden ser
fijados definitivamente, ya que las personas siempre tienen la oportunidad de conferir

nuevos significados a una palabra, es decir, crear nuevas convenciones (Hall, 1997).
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Una de las discusiones que la Teoria de la representacion es conjuntar dos perspectivas que
de alguna forma se han opuesto. Por un lado los estudios semidticos y lingiiisticos que
centran su atencion en el lenguaje y la forma en que este se construye. Por otro lado los
estudios del analisis critico del discurso que centran su atencion en los procesos historicos e

ideoldgicos en los que se produce un texto (Ramirez, 2012).

La teoria de la representacion intenta juntar ambas propuesta y conseguir un balance. Por lo
tanto considera importante la estructuracion a partir del lenguaje, pero nunca pierde de vista

la situacion cultural, historica y social en la que se producen los mensajes.

Esta propuesta ayuda a esta investigacion a entender la representacion de las mujeres en la
publicidad politica televisada en dos sentidos: el primero desde una mirada lingiiistica-

estructural; y posteriormente un desarrollo histdrico y contextual de esas representaciones.

Es decir, la forma en que se representan a las mujeres en la campafia politica de Josefina
Viézquez Mota, tiene una intencion y nos lleva a pensar en los significados que se producen

sobre las mujeres para esta candidata y para la sociedad mexicana.

Una de las herramientas que utiliza la representacion son los estereotipos, que tienen por
objetivo crear un significado integral de la sociedad o de un grupo. En este sentido se puede

observar que los estereotipos presentan una mirada incompleta sobre las personas y grupos.

Algunos aspectos de las representaciones que son necesarios seflalar al momento de realizar

un analisis sobre éstas, son los siguientes:

e (aracteristicas de la representacion: se refiere a las caracteristicas de los mensajes.

e Sujetos de la representacion: se refiere a los sujetos o instituciones que se visibilizan
en el mensaje.

e Formas de la representacion de los sujetos: se refiere a la valoracion de las acciones
de los sujetos e instituciones.

e Tipos de representacion: se refiere a las distintas modalidades en que se puede
representar a un sujeto o institucion.

e Contexto de la representacion: se refiere al espacio en donde se representa a los

sujetos o instituciones.
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e Valoracion de la representacion: se refiere a la calificacion y/o adjetivacion con las
que se representa a los sujetos o instituciones.
e Sentido de la representacion: se refiere al adjetivo que el contenido del discurso del

medio expresa (Becerril, 2010).
3.4 La representacion desde la perspectiva feminista

Como se ha mencionado previamente, el feminismo desde la academia ha conquistado
practicamente todos los campos del conocimiento. En las ciencias de la comunicacion,
algunas teorias han sido revisadas desde la perspectiva de género, realizando una critica que

mas que negar a las propias teorias las enriquece.

A pesar de que la Teoria de la representacion es relativamente reciente (se iniciaron los
estudios a mediados de la década de los 80, pero su auge fue durante los anos 90) algunas

autoras feministas ya han colocado su andlisis en el concepto de representacion.

Esta propuesta otorga gran peso a la construccion de sentido que las personas realizan sobre
las representaciones. Hall propone que las personas en una sociedad comparten codigos

similares que les permiten dar sentido a una representacion casi de la misma forma.

Parte importante de estos codigos similares que comparten las personas en una misma
sociedad es historia y por sus experiencias comunes. Estos ultimos puntos los rescata Nelly

Richards para sumarlos al debate.

Esta autora propone que el devenir historico de las mujeres asi como las experiencias
particulares de éstas, son distintas a las de los hombres, esto genera que al interpretar una
representacion se le pueda dar un sentido distinto (Richards, 1996). También se puede
considerar bajo esta misma légica que la construccion de representaciones a partir del

lenguaje sera distinta entre hombres y mujeres.

Las mujeres pueden representar objetos, sujetos, cosas, conceptos, de una forma distinta a
los hombres. Uno de los principales problemas es que pocos discursos construidos por

mujeres tienen el mismo impacto o difusion que los construidos por hombres.
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Nelly Richards sugiere que la critica feminista debe tomar como una prioridad al discurso y
el lenguaje, porque estos son los medios a través de los cuales se organiza la ideologia
cultural que somete a las mujeres y que pretende volver los signos de identidad fijos e
invariables (Richards, 2006). Con esta idea, la autora sugiere que los discursos sirven para
perpetuar ideologias opresoras y relaciones de poder inequitativas, este elemento también
es trabajado por Stuart Hall quien retoma a Michael Foucault para referirse a la relacion

discurso-poder.

En este sentido, las representaciones como construcciones del lenguaje y como
construcciones discursivas, pueden tener la funcion de posicionar una ideologia.
Representar a las mujeres de una forma determinada ayuda a perpetuar las relaciones

desiguales con los hombres.

Richards explica que una de las representaciones a las que el feminismo ha dedicado
tiempo de estudio es el ser hombre o mujer en una sociedad. A través de los discursos, se
representa a los hombres y mujeres a partir de una serie de comportamientos sociales que

transgreden sus cuerpos y subjetividades (Richards, 1996).

Lo anterior implica que las mujeres en la actualidad se construyen a partir de
representaciones que historicamente las han colocado en una posicion de subalternidad.
Resulta urgente transformar esas representaciones y posicionar un significado distinto lo

que son las mujeres.

Por su parte Raquel Ramirez, en sus tesis de maestria, sefiala que las representaciones de
las mujeres en los medios de comunicacion estan llenas de estereotipos. Los mensajes que
producen los medios de comunicacion representan a las mujeres en roles de género

tradicionales (Ramirez, 2012).

Uno de los temas que esta autora sefiala, es la existencia de la representacion de la violencia
contra las mujeres en los medios de comunicacién masiva, que lejos de cuestionar dicha

violencia la legitiman y promueven.

Aimée Vega (2011) apunta que en las discusiones internacionales que se abordaron en el

apartado anterior (Bangkok, Quito, Toronto y Beijing) se tomd el posicionamiento incidir
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en que las representaciones de las mujeres en los medios de comunicacion estuviera libre de
representaciones sexistas y se les representara en posiciones de poder, o mientras toman

decisiones sobre sus vidas.

Otro elemento sobre la representacion que preocupa a Raquel Ramirez es la representacion
de las mujeres en nuevos estereotipos de género. Ramirez (2012) sefiala que estos nuevos
estereotipos son presentados en los medios de comunicacion masiva como el nuevo
paradigma de las mujeres, sin embargo en su andlisis determina que estas nuevas
representaciones de las mujeres estan basadas en los anteriores roles solo se les agrega un

toque de modernidad.

Para esta autora el riesgo de representar a las mujeres bajo estos nuevos estereotipos es que
“...refuerzan la condicion de inferioridad de las mujeres en las sociedades patriarcales, por
ejemplo, la representacion de un ama de casa que también trabaja en el espacio publico y
que debe cumplir con una doble jornada sin que se “desnaturalice” su responsabilidad con

los quehaceres domésticos” (Ramirez, 20012: 44).

Se puede afirmar que las representaciones de las mujeres que en los medios de
comunicacion masiva estdn llenas de estereotipos sexistas, que las colocan en roles de
género tradicionales, no se permite a la mujeres crear contenidos donde ellas se representen

o representen otros elementos.

En este sentido es de mi interés observar la forma en la que se representa a las mujeres en la
publicidad politica televisada, en concreto sobre los spots de la campana politica de la
candidata Josefina Vazquez Mota. Realizar el andlisis sobre la representacion de las
mujeres y de su ciudadania, permitird acercarnos a una interpretaciéon sobre las posibles
intenciones de estos mensajes politicos, asi como saber cudl es la concepcion que el Partido
Accion Nacional tiene sobre las mujeres y aproximarnos al significado de la MUJER, o

MUIJERES que se tiene en la sociedad mexicana.
Conclusion

En este capitulo se han abordado temas que para las ciencias de la comunicacion son

trascendentales. Dentro de las distintas lineas de investigacion que ofrecen los estudios en
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comunicacion, la comunicacion politica se ha consolidado de manera importante. Su
estudio permite comprender la naturaleza de los mensajes politicos asi como los actores que

participan en el proceso de comunicacion.

La importancia de estudiar los mensajes politicos radica en que son necesarios para el buen
funcionamiento de una democracia. Los spots que los y las candidatas transmiten en
television y radio, son en gran medida su tarjeta de presentacion con la que intentan

convencer a la ciudadania de votar por esa opcion.

Los spots electorales se han convertido en mensajes que se apegan mas a la publicidad
comercial y se alejan de un objetivo democratico. Sustituyen mensajes racionales que
muestren una propuesta argumentada, por mensajes emocionales que apelan a generar una

empatia sentimental con las audiencias.

Por otro lado se abordaron desde la perspectiva de género elementos que el feminismo
considera como obstaculos para lograr una comunicacion politica incluyente. Los mensajes
politicos son construidos bajo una mirada androcéntrica que omite a las mujeres como
receptoras y generadoras de mensajes. Ademas representan a las mujeres que hacen politica
a partir de estereotipos sexistas y roles de género tradicionales dejandolas en desventaja

respecto a lo que muestran de los politicos.

Las representaciones como se puedo discutir son un reflejo de lo que acontece en las
relaciones sociales cotidianas. Si las representaciones se realizan a partir de consensos que
histéricamente se han construido, se puede afirmar que algunas representaciones se han
construido a partir de una ideologia patriarcal que inferioriza e invisibiliza a las mujeres. El
lenguaje y las representaciones al ser construcciones sociales pueden cambiar, por lo que

existen posibilidades de representar a las mujeres de manera distinta a lo tradicional.

La intencidn de ésta investigacion es observar como se representa a las mujeres y su
ciudadania en la publicidad politica televisada. Para ello es necesario emprender procesos
de andlisis que muestren como se construyen esos mensajes. En el siguiente capitulo se
abordard la estrategia metodologica que en esta investigacion se propone para el analisis de

los spots electorales.
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CAPITULO IV ESTRATEGIA METODOLOGICA

A lo largo del camino de las ciencias sociales por legitimarse frente a las demas ciencias
(ciencias naturales, ciencias exactas) se ha buscado distintas formas de acercarse a las
realidades sociales. Una de las premisas fundamentales que rigen a los estudios sociales es
que los resultados de las investigaciones, en estos campos del conocimientos, estaran
sujetos a interpretaciones en funcion de los contextos sociales, el tiempo, el lugar, la

historia.

Es decir, no existen verdades absolutas, porque la sociedad cambia de manera constante.
Sin embargo a través del desarrollo de distintas metodologias las ciencias sociales han

logrado aproximarse a los fendmenos sociales.

Como parte de las ciencias sociales, los estudios en comunicacion han tenido que mostrar
su caracter cientifico a partir de la utilizacion de diversas metodologias. El uso de

metodologias cuantitativas y cualitativas ha enriquecido los trabajos en comunicacion.

Los estudios de Comunicacion Politica suelen demostrar a través de elementos
cuantitativos y cualitativos como se construyen los mensajes politicos y cudles son las
intenciones de quienes los crean. También analizan mediante monitoreos el papel que

juegan los medios al tratar la informacion.

Para el caso de los spots politicos se ha demostrado la eficacia del uso del analisis de
contenido que permite demostrar de forma numérica, cudntas veces se repiten determinados
elementos en una muestra amplia de spots. El andlisis del discurso también ha servido para
abordar con un mayor detenimiento la forma en que se construyen esos mensajes, y en todo

caso aproximarse a las intenciones de quienes los elaboran.

En esta investigacion se pretende analizar la publicidad politica televisada desde la
propuesta cuantitativa a partir del andlisis de contenido y mediante el analisis del discurso
cubrir la perspectiva cualitativa. Ambas técnicas de investigacion se explicaran en

apartados especificos.
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A estas formas de investigacion se anadiran algunos aportes metodologicos que el
feminismo ha propuesto para profundizar en las problemdticas que involucran a las

mujeres.
4.1 Metodologia Feminista

Las investigaciones feministas han posicionado los temas de las mujeres, sus problematicas
y sus realidad, a partir de colocar a las mujeres como sujetas que pueden ser observadas y
conocidas, pero también como sujetas que pueden conocer y generar conocimiento. Asi la
investigacion feminista se ha erigido como uno de los paradigmas mas novedosos en la

ciencia durante el siglo XX (Lagarde, 2012).

Para Patricia Castafieda, el feminismo académico se ha colocado como la revolucién
epistemolodgica del siglo XX (Castafieda, 2008). Las investigaciones feministas han creado
nuevas teoria, categorias y conceptos que permiten visibilizar la desigualdad y

subordinacion a la que las mujeres son sometidas.

Los aportes de las investigaciones feministas han mostrado que existe un sesgo de género
en la construccion de conocimiento. Si la ciencia durante siglos fue dominada por hombres,
y eran €stos quienes creaban los conocimientos catalogados como cientificos, se puede

afirmar que la visién de las mujeres y sus saberes fueron omitidos del discurso cientifico

(Castaneda, 2008).

Con la incursion de las mujeres en las universidades sus perspectivas demostraron que se
podian tener resultados distintos a los que presentaban sus compaiieros. Es decir las
mujeres se posicionaron como sujetas cognoscentes. Se ha demostrado que las mujeres

construyen conocimientos de forma distinta a como lo hacen los hombres (Bartra, 2002).

Un apunte mas que agrega Eli Bartra a este debate es que las mujeres aun entre ellas
construyen conocimiento de distintas formas. Una mujer indigena mexicana no construira
sus saberes de la misma forma que lo hace una estudiante de la Universidad de Berlin.
Respecto a la investigacion feminista en nuestro pais, €ésta autora propone que los
investigadores e investigadoras mexicanas han recurrido de forma constante a teorias

sociologicas formuladas en Europa y Estados Unidos, teorias que en ocasiones no explican
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ni agotan las problematicas sociales de nuestro pais o region (Bartra, 2002). Por eso es
necesario explicar desde qué contexto historico, social, e incluso tedrico se abordan las
investigaciones feministas. Asi Eli Bartra posiciona una metodologia situada, es decir, que

se adapte a los contextos y objetos de estudio que las investigaciones feministas posicionan.

Una discusion mas la lleva a cabo Marcela Lagarde, esta autora una vez que concluye que
si existe una metodologia propia del feminismo, agrega que no solo tendriamos una
metodologia sino varias. La pluralidad de metodologias feministas, propone esta autora,
corresponde a la diversidad de técnicas de investigacion, de objetos de investigacion, de

contextos donde se investiga, de las subjetividades de quienes investigan (Lagarde, 2012).

Un elemento que tienen en comun estas metodologias es que colocan a las mujeres en el
centro de las investigaciones. Las investigaciones feministas posicionan a las mujeres como
sujetas cognoscibles, es decir, se convirtieron en los objetos de conocimiento (Castafieda,
2008). Se sefiala sobre este punto la importancia de recuperar sus historias, sus
experiencias, sus perspectivas, sus saberes. Con esto se garantiza la existencia de las

mujeres en las investigaciones y su presencia en las sociedades.
La metodologia feminista ha discutido entre otros asuntos:

e [a objetividad como requisito indispensable en la ciencia: El feminismo ha
cuestionado de forma seria los principios del pensamiento positivista que exigian la
objetividad. La objetividad pretende llegar a verdades absolutas, la metodologia
feminista propone investigaciones contextualizadas con acercamientos a realidades
concretas.

e El papel de la persona que investiga. En su busqueda por la objetividad durante
décadas la ciencia colocdé a la persona que investiga fuera del proceso de
investigacion. Se afirmaba que el investigador/a no podia involucrarse con su objeto
de estudio y tenia que distanciarse de ¢l. La metodologia feminista propone que las
personas se involucran en sus investigaciones, existen elementos de su propia
subjetividad que los lleva a elegir ciertos temas y objetos de investigacion, a elegir

unas técnicas y no otras.
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La importancia del objeto de estudio y la necesidad de ponerlo como actor principal
de la investigacion: Las mujeres son el centro de la investigacion feminista. Estudiar
su situaciéon y su diversidad, sus problemadticas. Se tiene que dar un papel
protagonico a las mujeres que participan en la investigacion, mas que a las autoras,
tedricas, y la propia persona que investiga.

Las técnicas que permiten que las personas informantes hablen. Para lograr lo
anterior, la metodologia feminista invita a aplicar técnicas de investigacion que
permitan rescatar las voces de las mujeres, sus historias, experiencias y opiniones. A
través de historias de vida, entrevistas, grupos de discusion, etnografias, se puede
lograr este principio.

Construccion de datos que visibilicen la condicion de las mujeres. Por otro lado la
experiencia de la lucha feminista ha demostrado que para lograr cambios es
necesario incidir a partir de la construccion de datos numéricos que reflejen las
distintas problematicas. El elemento cuantitativo ha servido para demostrar que las
mujeres no enfrentan problematicas aisladas, sino que estas situaciones se
reproducen de forma comun.

Un marco tedrico sélido. La metodologia feminista sefiala la importancia de tener
un marco teorico basto, que tenga como eje vertebral las propuestas tedricas que el
feminismo académico ha impulsado. De la solidez del marco tedrico depende gran
parte de la validez de las investigaciones.

Rescatar el trabajo de autoras y teodricas. La metodologia feminista busca que se
retomen a autoras y tedricas que trabajen los temas de interés de las investigaciones.
Actualmente las mujeres participan en todas las areas del conocimiento y se tienen
que promover sus trabajos.

Un elemento en el que coinciden las autoras es en realizar trabajos que incluyan un
marco socio-historico. Como parte de las teorias criticas generadas por el marxismo

el feminismo ha apelado a la construccion historica de las problematicas actuales.

Estos elementos retomados principalmente de tres autoras (Patricia Castafieda 2008, Eli

Bartra 2002 y Marcela Lagarde 2012) permiten construir un panorama general de lo que

involucra la metodologia feminista, y brinda herramientas que facilitan la construccion de

una investigacion feminista.
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De acuerdo con las propuestas de la metodologia feminista en esta investigacion se realiza
un recorrido historico por la participacion politica de las mujeres, también se pretende
construir una discusion sobre los aportes teéricos en los temas de ciudadania de las

mujeres.

Se buscara la combinacién de técnicas cualitativas y cuantitativas para generar resultados
que nos permitan construir datos numéricos sobre las representacion de la ciudadania de las
mujeres en los spots politicos, a la par, se analizardn de forma profunda mensajes

seleccionados que permitan entender como se producen éstos.

A través del andlisis de contenido y el andlisis del discurso se construird una investigacion
mixta. En los siguientes apartados se explicard cada una de estas técnicas y se explicara la

forma en que se aplicaran al analisis de los spots.
4.2 Analisis de contenido

Las técnicas cuantitativas son aquellas que buscan recolectar informacién mediante
cuestiones cerradas que se aplican a los objetos de estudio de forma idéntica y homogénea,

lo que permite su cuantificacion y tratamiento estadistico.

El andlisis de contenido es el conjunto de procedimientos interpretativos de productos
comunicativos, basados en técnicas de medidas cuantitativas, es decir, estadisticas basadas
en el recuento de unidades, con la finalidad de procesar datos relevantes sobre los
productos mismos, asi como las condiciones en las que fueron elaborados y su recepcion

(Pifiuel, 2002).

Julio Judrez comenta que el analisis de contenido ofrece la oportunidad de adentrarse en el
contenido de una produccion informativa para hacer inferencias sobre las intenciones de sus
productores y los efectos en sus receptores (Juarez y Echeverria, 2013). Se puede afirmar
que con la técnica del andlisis de contenido los mensajes no tienen un Unico significado,

sino que siempre sera posible contemplar los datos desde multiples perspectivas

En su tesis doctoral Aimée Vega propone que “Los elementos que involucra el analisis de
contenido son: la unidad de andlisis, es decir, el elemento especifico del mensaje del cual se

extraera la informacién (que puede ir desde una palabra, hasta una nota informativa
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completa, pagina o seccion, pasando por la oracion). En seguida, el tamafio de la muestra,

tanto de fechas como de unidades analiticas. En el primero se trata de definir el nimero de

dias, ediciones o episodios necesarios para poder generalizar sobre un periodo de tiempo

determinado. En el segundo se tiene que determinar el nimero de noticias u oraciones a

analizar. Por ltimo, es necesario definir el tipo de muestreo en el que se basara el estudio,
. . ” .

y que puede tratarse de semanas compuestas, cronologicas o continuas” (Vega Montiel,

2004: 234).

De manera especifica Julio Judrez propone cuatro elementos basicos que no pueden faltar al
analizar el contenido de un spot: 1) cuestiones formales, como su duracion, la presencia o
ausencia de musica, la identidad del presentador dominante; 2) el nivel de informacién
sobre temas que contenga una produccion, es decir cuanto se profundiza o no en un tema de
interés social, de sus propuestas; 3) se tiene que considerar la comunicacion del candidato o
candidata a partir de su presentacion visual como auditiva en la publicidad politica; y 4) se
considera las posiciones del contenido de un mensaje, pueden ser principalmente tres,
atacar a su oponente, promover a un candidato o compararlos a ambos (Juarez y Echeverria,

2013).

A continuacién se presentan las categorias bésicas retomadas de la propuesta de los
investigadores Julio Juarez y Martin Echeverria 2013 y de la propuesta de analisis de spots
realizada por la AMEDI en 2012 (Callejas, ef al, 2013) que serviran como variables de

analisis para esta investigacion.

Variables Subvariables

A.- Sobre la estructura del mensaje. | Al.- Presentador/a del mensaje. Aquella persona que

emite el mensaje a partir de un discurso verbal. Puede ser
Esta variable esta basada en Ia

la candidata/o, es la situacion mas comun y se usa para
propuesta metodoldgica del autor

posicionar su imagen. Cuando quien presenta el mensaje

Julio Juarez corresponde a . , , ,
Y P es la ciudadania, se busca generar un vinculo de cercania

aquellos elementos basicos en la . .
con las y los votantes. Se pueden usar personajes de la vida

publicidad politica televisada. Ubicar publica como actores, deportistas o lideres de opinién con

los componentes minimos del . C .
P la intencidn de mostrar que alguien relevante apoya la

mensaje permite dar una primera propuesta del candidato/a.

interpretacién sobre los spots y sus
posibles intenciones.

104




A2.- Argumento dominante. Son aquellos razonamientos
gue se encargan de reforzar la idea principal del mensaje.
Se usan con frecuencia para demostrar, justificar o refutar
una idea. Los argumentos pueden ser opiniones, hechos,
ataques, propuestas u otros.

A3.- Presencia de un lema. El lema sintetiza la identidad de
una campana, de un candidato o de una propuesta politica.
Suele ser una frase reducida que acompaiiard a un nimero
determinado de mensajes. Se busca impactar en la
las audiencias al

memoria de repetirlo de manera

constante. Genera un sentido de identidad con el
candidato/a y busca marcar una diferencia con el resto de

los contendientes.

A4.- Espacios donde se grabaron los spots. La relevancia
del lugar donde se graban los mensajes esta llena de
significados. Si un spot se graba en un espacio cerrado
como un set, una oficina, una casa, etc. suele interpretarse
como lugares donde se desenvuelve el candidato/a vy
genera un sentido de seriedad. Cuando los mensajes se
graban en espacios abiertos como paisajes, en la calle, en
un mercado, en una escuela, en un parque, etc. Se genera
una interpretacién de cercania con las audiencias, pues se
sienten representadas en los espacios que ellas ocupan. Si
los mensajes se graban en un mitin politico, en un discurso
de un candidato/a con personas cercanas, se busca
respaldo hacia determinada

mostrar que existe un

propuesta.

B.- Sobre el

personas destinatarias. Esta variable

candidato/a y las

determina a partir su analisis las
posibles audiencias a quienes puede
ir dirigido determinado mensaje,
una plataforma politica, e incluso
una campafa electoral. Las
audiencias son el nicho de mercado

de quien se busca obtener el voto.

B1.- Posibles destinatarios/as del mensaje. Dado que
ningln mensaje carece de intencidén, siempre se puede
determinar la audiencia a la que se dirige cierto contenido.
Desde la mercadotecnia politica de ha logrado segmentar
el mercado electoral con la intencién de buscar las
necesidades de cada grupo, diferenciarlos y generar
contenidos que puedan impactar. Mujeres, hombres,
jovenes, infancias, personas adultas, madres y padres,

estudiantes, empresarios, son algunos de los posibles
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Para lograr impactar en las
audiencias un recurso de utilidad es
la creacién de una imagen para
posicionar al candidato/a dentro de
las preferencias del electorado. Es
importante ubicar a los y las
candidatas como actores principales

en las contiendas electorales.

grupos destinatarios de determinados mensajes.

B2.- La candidata/o y su imagen. Como actora del proceso
electoral la persona que se candidatea para un puesto de
eleccidon popular cobra una relevancia central. Si el o la
candidata tiene la suficiente presencia, puede superar
incluso al propio partido que les postula o la ideologia
politica que representa. Por esta razdon, de desde la
mercadotecnia politica se intenta posicionar la imagen del
candidato/a a partir de elementos como la vestimenta, su
forma de expresarse, elementos no verbales de la
comunicacion, su cercania con la ciudadania, los elementos
que lo rodean en un mensaje, el discurso del mensaje,
entre otros elementos.

C.- Sobre el enfoque del mensaje.
Esta variable permite comprender el
mensaje en su conjunto, ubicar las
principales lineas tematicas de una
campafia y visibilizar las estrategias
discursivas y argumentativas que
componen los spots. Entender el
contenido de un mensaje permite
aventurar las intenciones de un
candidato/a respecto a la posible

interpretacion de las audiencias.

C1.- Tema principal del spot. Es la idea principal sobre la
gue se habla en el mensaje, suelen ser temas de interés
general. La seguridad, la educacién, la economia, la
corrupcién, el trabajo, el desarrollo, etc. Estos temas
suelen estar acompafiados de complementos que los
sustentas como son los argumentos. Un tema principal
puede tener uno o varios secundarios.

C2.- Valoracion de los mensajes, positivos o negativos.
Todos los spots tienen una intencion especifica, esa
intencion se puede valorar en positiva o negativa. Los
mensajes positivos buscan impactar en la audiencia a
partir de elementos como el bienestar, la alegria, la
confianza, la cercania, el compromiso, el posible
futuro, etc. Si bien los elementos positivos de un
mensaje pueden generar la confianza de las audiencias
y garantizar el voto, se ha demostrado que los
mensajes negativos también son ttiles. Se construyen a
partir de elementos como el miedo, la desconfianza en
el adversario, la calumnia, el odio, etc. Los mensajes
negativos pueden ser mas eficaces que los positivos,
pues en ocasiones el temor resulta uno de los méviles
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que mayor utilidad generan, para legitimar un
pensamiento ideoldgico, para respaldar una propuesta
politica, para no votar por determinado candidato.

C2.- Intencidon de los mensajes. Cada mensaje tiene
una intencionalidad construida a partir de las ideas
principales, la valoraciéon y los argumentos que los
componen. Las intenciones pueden ser tan diversas
como mensajes existen. Informar, proponer, exponer,
apoyar determinada propuesta, comparar propuestas
con los otros candidatos, invitar al voto, denunciar, etc.
Todas estas posibles intenciones tienen una finalidad
ultima que es la obtencion del voto del electorado.

C3.- Tipos de argumentos utilizados. Los mensajes se
componen de argumentos diversos que ya fueron
expuestos con anterioridad, éstos tienen un caracter
racional o emocional. Determinar si el argumento es
emocional o racional permite ubicar la estrategia
discursiva que compone a cada mensaje. Los
argumentos emocionales suelen basarse en la
dicotomia bienestar-miedo. Los argumentos racionales
pueden ser hechos (realidades que pueden ser
mostradas a partir de datos especificos) u opiniones
(un planteamiento sobre alguna realidad sin la
necesidad de demostrar).

D.- Sobre la
mujeres y hombres en los spots.

representacion de
Esta variable y las subvariables
correspondientes, tienen la
intencién de visibilizar la
construccion de género de la

ciudadania que realizan las y los

creadores de un mensaje. Las
variables presentadas fueron
obtenidas a partir del capitulo

tedrico de esta investigacion, es una

D1.- La edad de las personas representadas y su género.
Es una variable del tipo socio-demografico, que
permite ubicar la intencion de representar a las
personas en determinada edad. Al cruzarla con la
variable del género se puede obtener a las personas
representadas y relacionarlas con los grupos
destinatarios.

D2.- Vestimentas de las personas representadas. Una
de las variables que es de utilidad para determinar la
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propuesta propia.

manera en que se representa a las personas a partir de
su género es la vestimenta que usan. Las vestimentas
son una construccién social que corresponde a
contextos sociales e historicos especificos. Son una
manera visible de caracterizar la feminidad o
masculinidad de las personas.

D3.- Posicibn econdémica de las  personas
representadas. Esta variable también corresponde al
plano socio-demografico. Desde las propuestas
marxistas se ha dividido a la sociedad en clases
sociales (Proletariado-Burguesia), que posteriormente
evolucionaron a (clase baja, media y alta). La
mercadotecnia con la intencidon de segmentar mas los
mercados ha optado por subdividir a las poblaciones
en niveles socio-econdémicos. Observar a la posicion
econémica de las personas representadas es un
indicador de los posibles destinatarios del mensaje.

D4.- Espacios en los que se representa a las personas.
Corresponde a la diversidad de espacios donde se
representa a la ciudadania, de acuerdo con las
categorias tedricas expuestas en el primer capitulo, las
podemos colocar en espacios publicos, privados y
domésticos. Observar en qué espacios se coloca a
hombres y mujeres, contribuira en el andlisis sobre la
representacion de la ciudadania de las mujeres.

DS5.- Participacion  politica de las personas
representadas. Es una variable que contribuye a
observar la manera en la que quienes crean una
campafia asumen el rol ciudadano de las personas. Si
la PP de las mujeres esta representada en los mensajes
electorales es importante detectar de qué forma lo esta.
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D6.- Empoderamiento de la ciudadania. El
empoderamiento es una variable mas que permite
interpretar la idea que se tiene sobre la ciudadania.
Mostrar a personas empoderadas implica que ejercen
de forma completa su ciudadania.

D7.- Roles de género y estereotipos sexistas. Detectar
si existen representaciones de personas a partir de roles
de género y estereotipos sexistas es un indicador de la
percepcion que el candidato/a tiene sobre la

ciudadania.

D8.- Uso del lenguaje. La manera en que se dirigen a
las personas a partir del uso del lenguaje, muestra una
intencién de representacion de la ciudadania. Un
lenguaje masculino universal puede invisibilizar a las
mujeres, un lenguaje neutro muestra una inclusion de
las audiencias, mientras que un lenguaje en femenino
determina que el grupo destinatario son mujeres.

E.- Otros elementos discursivos.
Es una variable utilizada para
explicar aquellos elementos que
no pueden ser incluidos en las
otras variables. Se design6 una
casilla al final de la hoja de
calculo que permiti6 incluir estos
elementos. La interpretacion de
éstos, se realizara en conjunto con
la propuesta de andlisis del
discurso.
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Muestra del analisis de contenido

La campana politica de Josefina Vazquez Mota se compone de 98 spots, de los cuales 52
son mensajes televisivos y 46 radiofonicos. La publicidad politica que se destiné a radio es

la repeticion de los audios de los spots televisados, por esta razén se omitiran del analisis.

De los 52 spots televisivos que se pretendian analizar 16 corresponden a la campaifia
negativa del Partido Acciéon Nacional emprendida en contra de los otros candidatos
presidenciales. Estos 16 spots estan firmados por los candidatos a diputados y senadores del
PAN, por este motivo no pueden ser atribuidos a la campana politica de la candidata JVM,

sin embargo es importante considerarlos.

Como resultado tenemos 36 mensajes que seran analizados. Todos los mensajes tienen una

duracién de 30 segundos.
4.3 Analisis del discurso

La investigacion cualitativa se caracteriza primordialmente por las tensiones y
contradicciones presentes tanto en su definicion tedrica como en su aplicacion practica. Lo
cualitativo corresponde al terreno de la interpretacion, que estd sujeto a la vision de un

contexto especifico que puede cambiar repentinamente.

Uno de los objetivos principales de la investigacion cualitativa es que no busca la
representatividad, sino profundizar en los hechos sociales. Al observar las particularidades
que conforman las distintas realidad y partir de algo muy especifico se intenta explicar una

problematica general.

El analisis del discurso puede ser observado como una teoria, Van Dijk es uno de los
autores que da inicio a la teorizacion sobre el Andlisis Critico del Discurso (ADC).
Gonzalez Reyna y Karam Cérdenas elaboran una cronologia sobre los estudios del
discurso, ademads afiaden que analisis del discurso tiene otras dos dimensiones ademas de la
tedrica, por un lado es una metodologia que permite observar la ideologia en un contexto
determinado a partir de un texto (visual, iconografico, auditivo, etc.). El andlisis del
discurso también es una técnica de investigacion utilizada en la ciencias sociales (Gonzalez

y Karam, 2011).
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Como técnica el analisis del discurso pertenece a la investigacion cualitativa que se puede
entender como “... un fendmeno empirico, localizado socialmente, definido por su propia
historia, no simplemente una bolsa residual conteniendo todas las cosas que no son

cuantitativas” (Kirk y Miller, 1986: 10).

En un principio era una técnica basicamente lingliistica que suponia conocimientos sobre
sintactica, semantica y fonologia. Sin embargo, constituye un giro en el pensamiento social,
ya que es una forma distinta de ver y acercarse a la realidad social. El analisis del discurso
se ha usado con mucha frecuencia en los estudios de comunicacién para interpretar los

discursos sociales (Gonzalez y Karam, 2011)

Dentro de las ciencias sociales “El andlisis del discurso es una transdiciplina que estudia
sistemdticamente el discurso escrito y hablado como una forma del uso de la lengua”
(Gonzalez y Karam, 2011: 142). Se hace énfasis en que el uso de la lengua es un reflejo de

una sociedad.

Los primeros acercamientos al término se presentaron a principios de los afios 50ta dentro
del movimiento sociolingiiistico. Posteriormente la escuela francesa desarroll6 el tema con
mayor profundidad (Gonzalez y Karam, 2011). En estas primeras experiencias surgen dos

posturas del andlisis del discurso, una cerrada y una amplia.

La perspectiva cerrada consideraba solo elementos de la lingliistica estructural. En el
sentido amplio en AD recurre a las dimensiones socio-histdricas, ideoldgicas, y practicas de
los discursos. Las autoras y autores que han trabajado sobre el AD sugieren que los analisis
tengan un balance entre la parte estructural-formal (propuesta meramente lingliistica) y la

parte historica-ideoldgica.

Si se conjuntan estas dos perspectivas del AD se puede tener “un instrumento que permite
entender las précticas discursivas que se producen en todas las esferas de la vida social en
las que el uso de la palabra, ya sean orales o escritas, forma parte de las actividades que en

ella se desarrollan” (Calsamiglia y Tusén, 2002: 26).

Daniel Prieto Castillo (1999) define al discurso como la tendencia a elaborar mensajes, por

ciertos recursos expresivos por encima de otros. Por lo tanto, todo acto discursivo significa
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una seleccion de términos con una determinada combinacion de los mismos, y a la vez una
seleccion de temas en un contexto determinado. Para comprender cualquier discurso se

necesita informacion de quienes lo producen y de sus destinatarios.
Este autor propone que las finalidades del analisis del discurso son:

e Conocer la ideologia del emisor.

e Elucidar los objetivos e intenciones del mensaje.

e Identificar los fines del emisor.

e Obtener datos que describan y expliquen un determinado movimiento o problema

social (Prieto, 1999).

En esta investigaciéon se tomard la propuesta metodologica de Daniel Prieto'® para la
realizacion de andlisis del discurso. Este autor conjunta las propuestas de Van Dijk y
Roman Jakobson, asi como autores de la lingiiistica formal como Saussure, Barthes, Pierce.
Prieto considera que la conformaciéon de discursos en gran parte ayudan a la perpetuacion

de grupos de poder y de relaciones inequitativas entre los grupos sociales.

Para analizar el discurso este autor propone cuatro planos que permiten obtener un
panorama completo del mensaje. La propuesta que aqui se presenta, también es producto de
las sesiones de analisis del discurso en la clase Metodologia de la investigacion en

comunicacion impartida por Aimée Vega Montiel durante 2013.

e Plano de estructuras basicas
e Plano narrativo
e Plano estilistico

e Plano ideologico

Cada uno de estos planos ayuda a la construccion de un andlisis completo sobre un texto

oral, escrito o visual.

® Daniel Prieto es profesor e investigador de la Universidad Nacional de Cuya en
Argentina, se ha desarrollado en las lineas de Comunicacion y Educacion y Comunicacion
v Desarrollo. Durante los anos 90ta dedico parte de sus analisis a discutir sobre los tema de
Discurso y relaciones de poder.
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El plano de estructuras basicas considera los siguientes elementos:

Ideas Nucleo

Son las ideas centrales de un discurso. Los elementos que guian a todo el texto. Se
pueden identificar a partir de oraciones decisivas, es decir, oraciones explicitas que

manifiestan de forma latente las ideas mas importantes.

Sintagma Se refiere a la forma en que se ordena un discurso, es decir si existe una entrada,
desarrollo y conclusion, si un discurso comienza por la parte central. Saber de qué
forma se organiza un discurso nos ayuda a tener claridad al momento de interpretar
las intenciones de los realizadores.

Modos de | Son aquellas frases que hablan sobre las ideas nucleo, tienen la intencidén de

prediccion profundizar en los temas, aclararlos o calificarlos.

Grados de | Se dividen en alto, bajo y distorsionante y se refiere al tono con el que se habla o

referencialidad se aclaran las ideas nucleo. Si se deja en claro la intencion del objeto o sujeto del

discurso y se habla de ¢l, el grado de referencialidad es alto, si s6lo se mencionan
algunas caracteristicas el grado sera bajo, y si las caracteristicas que se
proporcionan no corresponden al sujeto u objeto del discurso el grado sera

distorsionante.

Lo dicho y lo no
dicho

Se refiere a las cuestiones que si son mencionadas en el discurso y se presumen las

cuestiones que no se enuncian explicando por qué no lo hacen.

Complementaried | Se refiere a los elementos en un discurso que intentan lograr complementar ideas,

ad es decir, se tiene una idea A a la que le corresponde un complemento B, la idea A
no puede entenderse sin su complemento.

Oposicion Algunos discursos se construyen a partir de sistemas binarios que se oponen,
blanco-negro, bueno-malo, por lo general las personas que pronuncian el discurso
se sitlan en una posicion favorable y crean un enemigo que representa todos los
aspectos negativos contra los que se opone quien enuncia.

Tipificacion Contempla la construccion de discursos a partir de estereotipos.
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Isotopia

Es una construccion discursiva en la que se cierran las posibilidades de
interpretacion, las personas no pueden elegir. Lo que hable de una situacion,
objeto, sujeto, solo podra ser interpretado desde la perspectiva que sugiere aquella

persona que enuncia el discurso.

En otro plano del analisis discursivo se agrupan los elementos narrativos. Este elemento

del discurso permite hacer una descripcion del estado del sujeto, objeto o situacion al que se

hace referencia en el mensaje, y su posible transformacion.

El elemento central del plano narrativo es el relato que implica la forma y recursos con los

que se cuenta un hecho, también sirve para dar continuidad a las transformaciones que se

pueden generar en un discurso. El relato considera los siguientes elementos:

Situaciones

Son los acontecimientos que se representan en un mensaje, para observarlos de

manera mas puntual se desagregan en secuencias.

Personajes

Son los sujetos sobre los que se habla en el mensaje, se suele resaltar sus
competencias que son aquellas capacidades favorables con las que se puede
asociar a alguien: también suele hablarse sobre los moviles donde se aclara ¢cuales
son las motivaciones que llevan a una persona a actuar de una manera? Se habla
también de aspectos negativos o positivos de alguna actividad; también se suele
comparar al personaje con otras personas para resaltar aspectos positivos frente a

otro.

Ambientes

Se refiere a la descripcion de los lugares donde se produce el discurso, son

aquellos contextos fisicos donde se desenvuelve el mensaje.

El tercer plano es el estilistico donde se observan los recursos del lenguaje que se utilizan

para crear mensajes que tienen la finalidad de enfatizar, disimular, reiterar, crear suspenso,

generalizar, embellecer, etc.
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Universalizacion

Son elementos que buscan generalizar a todo un grupo social.

Particularizacion | Se busca generalizar a partir de un caso especifico.

Topicos Es la utilizacion de frases muy comunes en determinados contextos.

Redundancia Con estos elementos se busca reforzar una idea a partir de la repeticion o de
enlazar un tema con otros, resaltando la importancia del primero.

Personalizacion Se refiere al uso de la segunda persona para crear una familiaridad con el
destinatario.

Despersonalizacié | Cuando los mensajes son enviados sin un destinatario concreto.

n

Inclusion Se produce cuando el sujeto que emite el discurso se incluye junto a los
destinatarios.

Preguntas Son recursos que se usan para enfatizar ciertos temas, la respuesta va en la misma
pregunta.

Amplificacion Tendencia a agrandar un personaje, objeto o situacion, con este recurso se podria
llegar a exagerar las caracteristicas.

Atenuacion Opuesto a la amplificacion, se utilizan elementos del lenguaje que aminoran el
impacto de un objeto, sujeto o situacion.

Acumulacion Se usan adjetivos, palabras, calificaciones de forma seguida que describen a un
sujeto, objeto o situacion.

Comparacion Se compara a dos elementos de acuerdo a sus semejanzas o diferencias para dar un
realce a alguno de ellos.

Metaforas Son recursos lingiiisticos que usan para realizar comparaciones a partir de frases

estructuradas donde se atribuyen caracteristicas al sujeto, objeto o situacion a partir

de su ser.
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El ultimo plano corresponde al ideoldgico, con este punto se busca observar como

construye o entiende el mundo, la sociedad, una situacion en especifico aquella persona que

construye el mensaje. A partir del analisis de los componente ideoldgicos se puede, la

escala de valores de quién emite el mensaje, asi como sus consideraciones de lo que es

correcto en el acontecer social. Este plano se compone de los siguientes elementos:

Unicentualidad

significativa

Se enfatiza o se redunda en un tema con la intencion perfilar una posible

interpretacion para las personas destinatarias del mensaje.

Todo expresado

Se produce cuando un mensaje no tiene mas opciones, se encierra en si mismo, por

lo que las persona que recibe el mensaje solo tiene una opcion de interpretacion.

Consignas de | Cuando la persona que enuncia invita a las destinatarias a leer algo, escuchar algo,
interpretacion pensar algo.

Apelacion a | Quien enuncia el discurso interpela a la audiencia preguntando sobre hechos
experiencias significativos que hayan vivido y sobre sus experiencias.

decisivas

Vision polarizada

Presentacion de realidades dicotdmicas, bueno-malo, blanco-negro, progreso-

estancamiento, desarrollo-atraso.

Descripciones de

sl mismos

El enunciante se auto describe o describe a su grupo, generalmente a partir de

adjetivos positivos

Descripciones de

actividades

En el discurso se resaltan las tareas que puede realizar la persona o grupo sobre

quien se habla

Descripcion  de

propositos

Sobre las actividades anteriormente mencionadas se erige un proposito

considerados como buenos para justificar esas acciones

Descripcion  de

normas y valores

Se hace referencia a estas construcciones sociales para legitimar la posicion de
quien enuncia, las normas y valores estan muy presentes en todos los grupos

sociales y tienen una importancia primordial

Descripciéon  de

Los grupos o personas que emiten discursos suelen posicionarse frente a otros
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posicion y | grupos, en relaciones de cercania ideoldgica o de oposicion

relacion

Descripcion  de | Quien enuncia el discurso suele mencionar con qué recursos cuenta para llevar

los recursos acabo las actividades propuestas

El plano ideoldgico del discurso ha sido una de las perspectivas en la que mas se ha
profundizado. Para este trabajo se utilizaran los 4 planos propuestos por Daniel Prieto y se
buscaran los elementos que el autor propone en los spots de la campafia de Josefina

Véazquez Mota.
Muestra de Analisis del discurso

El analisis del discurso como técnica cualitativa busca profundizar en las particularidades
de los discursos como productos socialmente construidos. Para esta investigacion se
analizaran los spots mas representativos de la campana de Josefina Vazquez Mota, aquellos
en los que se haga referencia de forma directa a las mujeres como destinatarias y donde se

les represente.
Conclusion

La propuesta metodoldgica planteada por esta investigacion tiene fundamento en las
propuestas metodolégicas que el feminismo ha generado. Utilizar una metodologia
feminista implica colocar las prioridades de las mujeres, visibilizar sus situaciones, realizar

un andlisis histérico de los procesos que mantienen a las mujeres en condiciones desiguales.

El feminismo se vale de las técnicas de investigacién cuantitativas y cualitativas que
permitan por un lado visibilizar a partir de estadisticas y datos problematicas especificas;
pero también profundizando en las experiencias de las mujeres a partir del analisis
cualitativo. Para esta investigaciéon se decidi®é combinar las técnicas del analisis de
contenido y el andlisis del discurso, que mediante una interpretaciéon conjunta podran
mostrar resultados profundos sobre los spots analizados, con la intencion de generar una

interpretacion a partir del nivel cualitativo y cuantitativo.
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CAPITULO V RESULTADOS E INTERPRETACION

En las ciencias sociales la investigacion cuantitativa ha permitido comprobar
numéricamente la naturaleza de los fendmenos sociales. Desde el feminismo académico se
ha senalado que el uso de estadisticas y datos numéricos ayuda a reforzar las realidades

comprobadas sobre las desigualdades de género.

Para corroborar la hipotesis de esta investigacion la cual plantea que en los mensajes de las
campaiias electorales se representa la ciudadania de las mujeres a partir de roles de género
y estereotipos sexistas, se analizaron 36 spots politicos para television de la campafia
electoral de Josefina Vazquez Mota en la contienda presidencial México 2012. Todos con

una duracién de 30 segundos.

Es importante recordar que una de las principales criticas que realizan investigadores e
investigadoras, organizaciones sociales e instituciones a las modificaciones al COFIPE se
centra en el corto tiempo de los spots, asi como en su saturacién. Los mensajes politicos
con estas caracteristicas se asemejan a los comerciales, donde en poco tiempo se intenta
convencer a las audiencias con poca informacion repetida muchas veces para lograr su

memorizacion.

Las desventajas de contar con s6lo 30 segundos para emitir una comunicacion, es que no se
puede colocar una plataforma politica, una propuesta, debatir una idea o agotar una
tematica en tan poco tiempo. Los spots resumen de manera superficial las principales ideas
y propuestas de los y las candidatas. Para Julio Judrez la brevedad de estos contenidos
atenta contra el derecho a la informacion de la ciudadania y es una practica
antidemocratica, pues no permite que las y los votantes tomen una decision informada y

razonada al momento de elegir a las personas que gobernaran (Judrez y Echeverria, 2013).

En la campaiia politica del Partido Accion Nacional para las elecciones presidenciales del
2012, se utilizaron 98 spots politicos, 52 mensajes televisivos y 46 radiofonicos (AMEDI,
2012). Los anuncios radiofonicos reproducen el audio de los televisivos y el contenido es el

mismo, por esta razon se omitieron del analisis.
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La investigacion realizada por la Asociacion Mexicana de Derecho a la Informacion
(AMEDI) sobre las elecciones presidenciales de 2012, reportan que el 34% de los spots de
la campafnia del PAN corresponden a contenidos negativos en contra de sus adversarios
politicos, Enrique Pefia Nieto (EPN) y Andrés Manuel Lopez Obrador (AMLO). La
campafia negativa fue firmada por los diputados y senadores del PAN (Callejas, et al,
2013). Considerando el elemento de la firma, los mensajes negativos no pueden ser

atribuidos a la candidata JVM y fueron descartados del analisis de contenido en esta tesis.

Los resultados que a continuacion se presentan sobre el Analisis de Contenido (AC) son
producto de la combinacion de las metodologias empleadas por Julio Judrez y Martin
Echeverria en su estudio sobre las elecciones locales del ano 2009; asi como la
investigacion realizada por la AMEDI sobre los spots electorales en la campafa
presidencial del afio 2012, por considerarlas como dos investigaciones solidas en cuanto a
su metodologia. A la uniéon de ambas propuestas, se agregaron variables propias, extraidas

de las categorias tedricas que se abordaron en los capitulos anteriores.

Como parte de esta investigacion, se decidio profundizar en la construccion de los mensajes
a partir del analisis de su propuesta discursiva, con la intenciéon de complementar el analisis
de contenido y generar una interpretacion completa. Para ello se seleccionaron 6 spots que
a raiz del andlisis de contenido, se consideraron relevantes para profundizar sobre la

representacion de la ciudadania de las mujeres'.

La metodologia empleada para la aplicacion del Analisis del Discurso (AD) se realiz6 a
partir de la propuesta de Daniel Prieto. Este autor considera cuatro planos para el andlisis de
discursos sociales (Plano de estructuras bdsicas, Plano narrativo, Plano estilistico y Plano
1deoldgico), a partir de esta propuesta y sus unidades de analisis se revisaron los seis

mensajes seleccionados.

Los criterios que se tomaron para la seleccion de los mensajes es que en el spot: a) se hable

sobre las mujeres, sus problematicas y sus atributos; b) se utilice un lenguaje neutro o

¥ Los spots seleccionados son aquellos donde la candidata se dirige especificamente a las mujeres, habla de
sus problematicas y necesidades. Son mensajes donde se pueden observar una cantidad importante de
mujeres representadas. Se incluyd un mensaje denominado “Dia del padre”, por considerar que en este
mensaje se habla de la masculinidad, ademas también caracteriza a las mujeres.
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femenino; c¢) por ultimo que aparezcan mujeres representadas. Como resultado se

obtuvieron 6 mensajes que llevan los siguientes titulos:

1) “Gratitud” 5) “De qué somos capaces las
2) “Ser mujer en México” mujeres”
3) “Las mujeres mueven a México” 6) “Tres por casilla”

4) “Dia del padre”
Para facilitar la discusion de los resultados y generar una lectura fluida, se decidi6 integrar

los resultados del AC y del AD en una interpretacion conjunta.
5.1 Estructura del mensaje

La primera parte del analisis de contenido contempld la estructura del mensaje. Este nivel
incluye los elementos formales de los spots que nos ayudan a encontrar patrones comunes

en su composicion.

Un primer elemento corresponde quien presenta el mensaje. Se pude observar que de un
total de 36 mensajes, en 26 spots solo la candidata habla. Al respecto Martinez Pandiani
menciona que si el candidato o candidata protagonizan un anuncio, se busca reforzar la
presencia de esa persona y generar en la audiencia una familiaridad con su imagen

(Martinez, 2003).

Las estrategias del mercado en procesos electorales han demostrado que para la ciudadania
resulta mas sencillo ubicar a una candidata o candidato, que una plataforma politica e
incluso que un partido politico (Martinez, 2003). Por esta razén no resulta extrafio observar

a JVM como presentadora en la mayoria de los mensajes.

Presentacion del mensaje

Ciudadania
14%

Candidatay
ciudadania
14%

Fuente: Elaboracién propia
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Como se muestra en la grafica, los spots en los que la candidata y ciudadania alternan sus
voces son 5 de un total de 36 mensajes. Este tipo de mensajes son disefiados para mostrar
una cercania entre el candidato o candidata con las personas a las que piden sus votos. Al
alternar su voz con la ciudadania los candidatos se muestran como ciudadanos comunes,
que son accesibles y que son atentos a las peticiones de las personas (Juarez y Echeverria,
2013) Al sentirse escuchadas, las personas generan sentimientos de empatia y confianza

con el o la candidata (Juarez y Echeverria).

De forma similar operan los 5 mensajes en los que solo la ciudadania presta su voz. Cuando
las personas hablan y protagonizan los spots, se intenta mostrar una apertura a la diversidad
de ideas y voces. De esta forma las y los votantes piensan que pueden participar y ser

escuchados por la candidata/o.

A pesar de ser pocos spots en los que la ciudadania enuncia el discurso, se puede afirmar
que para la campafia de JVM resulta importante ceder un espacio para que las y los votantes
también sean protagonistas de los mensajes, para generar un sentido de inclusion de las

personas.
5.1.1 Tipos de argumentos en los mensajes

Martinez Pandiani afirma que los spots creados para alguna campafia politica, contienen
mensajes basicos con poca informacion. Aun asi, se puede distinguir los argumentos que
funcionan como eje rector para que la idea del spot pueda ser comprendida (Martinez,

2003).

En la campafia de JVM se encontraron 15 spots, de un total de 36 mensajes, en los que el
argumento principal corresponde a una propuesta. Las propuestas presentadas no son
abordadas a profundidad, solamente son enunciadas. No se menciona como se realizaran ni

tampoco porqué son importantes para la ciudadania.

En el libro Medios de Comunicacion y Campariias Electorales, coordinado por Carola
Garcia Calderon, donde se recopilan capitulos escritos por distintos autores, se puede

observar que a lo largo de la historia de nuestro pais, durante los procesos electorales, los
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candidatos y candidatas se enfocan en presentar propuestas que generalmente no cumplen

durante sus periodos de gobierno.

Por esta razén no sorprende que exista un numero significativo de spots en la campafia de
JVM que conviertan sus propuestas de campana en “promesas”. Algunos ejemplos son:
“Reduciré la violencia”, “Cadena perpetua para politicos corruptos”, “Todos los nifios y

jovenes tendran becas para que puedan concluir sus estudios”.

Otro argumento que se localizdé en 14 spots de la campafia de JVM corresponde a la
opinioén. Dentro de los discursos politicos es muy comun escuchar el sentir de las figuras
publicas, externan sus opiniones sobre casi cualquier tema. Julio Judrez senala que la
opinién es un elemento facil de emplear en los mensajes politicos porque no requiere de
una responsabilidad argumentativa (Judrez y Echeverria, 2013). En los mensajes analizados
se pueden encontrar frases como “La violencia afecta a todos los mexicanos”, “Las mujeres
tenemos valor” o “La educacion puede transformar a México”. Al emplear opiniones como
las anteriores, las y los candidatos omiten el uso de informacion mas profunda, esencializan
los temas y limitan el debate, al colocar su opinién como la tGnica y verdadera (Juarez y

Echeverria 2013).

Argumento principal del mensaje

Hechos
8%

Ataques
11%_\

Fuente: Elaboracion propia

Una situacion similar ocurre con los anuncios en los que el argumento central se basa en

ataques. Coémo se sefiald en el inicio de este capitulo, se omitieron del analisis los spots
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negativos que son firmados por los diputados y senadores del PAN, ya que no pueden ser
atribuidos a la candidata y a su campana. Aun con la exclusiéon de estos contenidos
negativos, se pueden encontrar 4 mensajes en los que la candidata ataca a los candidatos

EPN y AMLO.

Como estrategia Partido Accion Nacional intent6 alejar a JVM de la “guerra sucia”. En los
4 mensajes negativos registrados, la candidata ataca a sus adversarios con la informacién
presentada en los spots que firman los senadores y diputados. Esto demuestra que a pesar
del distanciamiento pretendido, JVM se vale del recurso de la propaganda negativa para

posicionar su imagen sobre el resto de los candidatos.

Desde Goebbels hasta las actuales consultorias de comunicacion politica, se ha reconocido
la propaganda negativa es efectiva, debilita a los adversarios politicos y permite crear
incertidumbre entre la audiencia. Carolina Pacheco, explica que en México, a pesar de que
el Codigo General de Instituciones y Procedimientos Electorales (COFIPE), ahora Ley
General de Instituciones y Procedimientos Electorales, prohibe el uso de los mensajes

negativos, los partidos politicos siguen haciendo uso de ellos (Pacheco, 2013).

En comparacion con el uso de argumentos que contienen propuestas u opiniones, el uso de
hechos es minimo. Tan solo 2 spots, de un total de 36 mensajes, presentan como argumento
central hechos que refuerzan la idea central del mensaje. Esto demuestra que en la campafia
de JVM no existe una intencion para generar un debate de ideas, informar a las audiencias

de forma precisa, o presentar propuestas viables y consistentes.
5.1.2 Eslogan politico de la campafa

Un elemento que nos permite ver claramente el vinculo tan cercano que se produce entre la
publicidad electoral y la comercial es el uso del eslogan. Ninguna campana politica puede
prescindir de este elemento, de acuerdo con el Instituto de Comunicacion Politica (ICP), el
eslogan sirve para otorgar identidad a la campafia, generar un vinculo directo con las
personas a partir de la memorizacion de una frase corta. En el eslogan se colocan los
principales valores de la campafia, es una sintesis de lo que caracteriza y hace diferente del

resto de la oferta politica (ICP, 2013).
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Existen seis cambios en el eslogan de la campaiia de JVM, algunos son muy parecidos:

* Josefina Diferente; Presidenta, aparece en 6 mensajes.

* Josefina Diferente; quiero construir un México diferente con tu ayuda si es posible, 6
spots

* Josefina presidenta la mejor, 7 spots.
* La primera presidenta de México. Josefina presidenta, la mejor, 6 spots.
* Presidenta, la mujer tiene palabra. Josefina Diferente, 11 spots.

El cambio constante de eslogan durante una campafia muestra las fases en las que se

compone.

La campana de JVM tuvo dos equipos de publicistas, el primero relacionado con los
creativos que realizaban las campanas del gobierno federal (se puede notar en los primeros
spots que presentan escenarios obscuros, dramatizaciones y musica de suspenso, son muy
parecidos a la publicidad que el gobierno federal presentd en la tltima etapa de su sexenio).
El segundo equipo contd con la inclusion de Irma Pia Gonzalez Luna como Coordinadora
Nacional de Comunicacion Social en la campafia de JVM, que tenia, entre otras funciones,

la creacion de contenidos para radio y television.

D

LA MUJER TIENE PA

Fuente: spot de la campafia de JVM. IFE, 2012

El cambio entre la publicidad electoral correspondiente al primer equipo y al segundo es

muy notorio, tanto en contenido, como en los elementos que componen los mensajes. De
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los esloganes de campafia podemos observar que en la primera etapa se describe a la
candidata como Diferente, con esto se intentdé marcar una distancia respecto a sus
adversarios politicos donde la diferencia que colocé como central fue su condicion de
mujer. La palabra Presidenta remite a un tiempo presente o futuro donde JVM ya no es
candidata sino que es la Presidenta de México. Con esto se busca reforzar en las personas la

posibilidad de que JVM seré quien gane las elecciones.

La mujer tiene palabra, es un una frase que utiliza en sus spots finales donde invita a la
ciudadania a que voten por ella. Con esta frase la candidata hace referencia a un lugar
comun donde en la cultura mexicana se asocia la masculinidad y el ser hombre con el hecho
de cumplir sus palabras. Con esta frase la candidata afirma que la ciudadania puede confiar

en que cumplird todo con lo que se ha comprometido.
5.1.3 Espacios donde se grabaron los spots

Uno de los elementos formales es el lugar en el que se grabaron los mensajes. El espacio
se muestra ayuda a complementar el discurso oral de los spots. Un discurso visual no cobra

sentido sino guarda una relacion estrecha con el lugar que representan.

La campafia de JVM tiene una diversidad de escenarios muy amplia. 11 mensajes, de un
total de 36, son grabados en distintos lugares (en la calle, escuela, oficina, casa, mercado,
trajineras, parque, negocio, etc.). Estos mensajes se caracterizan por mostrar a la candidata
o a la ciudadania realizando actividades que corresponden al escenario en el que se

presentan.

Al utilizar escenarios diversos en un mensaje se busca representar los distintos contextos en
los que se desenvuelven las personas. Esto genera vinculos de cercania, al sentir que son

representadas se crea un vinculo de confianza con la audiencia.

En 3 mensajes la candidata presenta su discurso desde en estudio con fondos de color
obscuro. Estos spots corresponden a la primera fase de la campafia, donde se muestran
estudios obscuros que contrastan con letras blancas que aparecen al fondo y con la

vestimenta de la candidata en colores claros.
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Esta primera etapa de la campaia estuvo coordinada por el equipo que producia los
mensajes del Gobierno Federal, caracterizados por usar escenarios obscuros y tomas en

blanco y negro.

La Teoria del Color que retoma elementos fisicos y psicologicos para determinar las
emociones generadas por la utilizacion de determinada gama de colores (Afafios, Estaun,
Tena, et al, 2008). El uso de colores obscuros puede generar una impresion de formalidad,

de seriedad, también puede generar miedo.

Los spots grabados en un set obscuro corresponden a los temas de seguridad y educcion,
donde la candidata afirma que la inseguridad y la violencia, asi como la corrupcion
magisterial, seran erradicadas si ella llega a gobernar. Al tratarse de temas serios y centrales
dentro de su campafia, JVM los presenta en locaciones obscuras, de esta forma muestra a
las audiencias una posicion seria ante estos temas. Al mismo tiempo intenta generar miedo
al plantear que si no es con su proyecto, la situacién de violencia y corrupcion en la

educacion seguiran igual.

En contraste con lo anterior, 3 mensajes de un total de 36 spots, son grabados en estudios
con fondos de colores claros. Siguiendo los supuestos de la teoria del color, se menciona
que los colores claros denotan positividad, honradez y confianza (Afiafios, Estatin, Tena, et
al, 2008). Los mensajes analizados con estas caracteristicas utilizan un fondo blanco que

contrasta con los colores obscuros de la vestimenta de la candidata.

Los mensajes que son grabados en estos espacios claros, corresponden a discursos donde la
candidata imagina un México diferentes, y explica a la audiencia las opciones favorables
que se presentarian si ella ganara la eleccion presidencial. Se busca generar un sentimiento
de esperanza en el futuro, de cambio a partir de generar una imagen honrada y confiable de

la candidata.

Otros 3 spots anuncios son grabados en un mitin politico. La candidata es grabada mientras
pronuncia su discurso durante los mitines politicos. Se puede apreciar a muchas personas
que visten playeras de la campafia de JVM. Con esto se intenta mostrar que la candidata es
apoyada por un numero importante de personas que creen en su proyecto. Este tipo de

mensajes generan confianza en la audiencia.
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Otros espacios utilizados para la grabacion son: 3 en paisajes naturales (prados y colinas), 2
en oficina (la candidata aparece en su oficina de campana), 2 en la calle (aparecen personas
caminando sobre distintos espacios abiertos); 2 en una casa (la casa de la candidata), 2 en
una escuela (son usados para tratar los temas educativos); 2 en un foro con personas (en
estos mensajes la candidata explica las diferencias entre ella y sus adversarios politicos, a
una audiencia que parece muy atenta); 1 en el debate entre los candidatos y la candidata
(este mensaje es utilizado para comparar los errores del candidato EPN con los aciertos de
la candidata JVM durante el debate). La pluralidad de espacios que son utilizados tiene la
intencion de mostrar a diferentes sectores de la sociedad con los que la ciudadania se
identifique, muestra a una candidata que puede realizar distintas actividades, ver por el
hogar, dirigir desde un escritorio, debatir con otros candidatos, pronunciar un discurso ante

muchos seguidores, etc.
5.2 Sobre la candidata y las personas destinatarias del mensaje

Los estudios de recepcion y los analisis de audiencias han permitido superar teorias de la
comunicacion que suponian que habia un grupo de receptores homogéneo, y que los
contenidos eran interpretados de la misma manera por todas las personas. Estudiar a las
audiencias permite comprender la diversidad de destinatarios que tiene un discurso y los
intereses de cada grupo, esto facilita el trabajo de las personas que crean contenidos pues

emiten mensajes direccionados de acuerdo con el grupo al que se quiera impactar.

Durante la fase de planeacion de una campana politica se realizan distintos estudios sobre
las necesidades de las y los votantes, estos estudios arrojan resultados que se interpretan a
partir de variables como la edad, el sexo, el nivel socio-econdmico, etc. Esto permite
centrar las propuestas en mensajes especificos dirigidos a cada uno de los grupos de

votantes (Martinez, 2003).
5.2.1 Posibles destinatarios del mensaje

En el caso de la campaiia de JVM los posibles grupos destinatarios a los que se dirigen los
discursos son: mujeres, en 4 spots de un total de 36; 1 es dirigido a una audiencia

masculina; 12 son dirigidos a padres y madres de familia y 19 a una ciudadania mixta.
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Como se mencion6 en los datos presentados anteriormente, la campana de JVM busca dar
una imagen de inclusion y de diversidad, por esta razén no resulta extrafio que la mayoria
de los mensajes (53%) estén dirigidos a una audiencia mixta. Estos spots se caracterizan
por estar en segunda persona, no se hace referencia a ninguin sexo y se presentan imagenes

de personas diversas (hombres y mujeres de todas las edades y en diversas ocupaciones).

Las madres y padres de familia son un grupo destinatario al que se le dedica el 19% de los
mensajes. En estos discursos la candidata apela a quienes tienen hijos para pensar en un
futuro mejor para ellos, las propuestas sobre becas, seguridad y mejor educacion son las

que se destacan.

Grupo destinatario

Hombres
3%

Padres y

madres de

familia
33%

Fuente: Elaboracién

En la campafia se pueden observar 4 mensajes, de un total de 36 spots, dirigidos a las
mujeres. En ellos se enuncian las principales problematicas que de acuerdo a la candidata
son: la violencia, la desigualdad y la discriminacion. En estos videos se pueden observar a

una diversidad de mujeres representadas, estas representaciones se analizaran mas adelante.

En la campana de JVM un eje central de sus discursos se menciona virtudes de las mujeres,
actitudes y comportamientos que se pueden calificar como positivos (amorosas,
organizadas, aguerridas, comprometidas, etc.). Se pueden interpretar dos posibles
intenciones, la primera es asignar esos atributos positivos que se mencionan de las mujeres

a la propia candidata, la segunda corresponde a crear un vinculo de cercania, de confianza e
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identificacion entre la candidata y las votantes. Es importante recordar que las mujeres en
México constituyen un poco mas de la mitad del padron electoral, por lo que resulta un

sector muy peleado en el mercado electoral.

En comparacion con los spots dirigidos a las mujeres, la candidata s6lo enuncia un mensaje
para la audiencia masculina. En ese mensaje se felicita a los papas por su dia y los invita a
seguir cuidando de las mujeres. A pesar de ser un discurso dirigido a los varones, se

entiende que el grupo destinatario son s6lo los padres de familia
5.2.2 La candidata y su imagen

Respecto a la imagen de JVM es importante sefalar que en una campafa electoral la
presencia del candidato o candidata es fundamental, su imagen constituye uno de los
elementos imprescindibles. Por esta razon las personas encargadas de la planeacion y
realizacion de campaias politicas dedican gran parte de sus esfuerzos en construir una

imagen (fisica y mental) sobre la persona que es candidata.

JVM aparece en 29 mensajes, en todos ellos su forma de vestir es formal, utiliza distintas
combinaciones en las que usa pantalén o falda (por lo general obscuros), con una camisa
blanca o de colores claros, y un saco que combina con el pantalon. Es importante sefialar
que la forma de vestir para hombres y mujeres esta socialmente determinada a partir de

estereotipos.

La vestimenta, como construccion cultural, ha sido utilizada para diferenciar las identidades
de género (masculino y femenino) e impactar en los cuerpos, la interaccidon social, las

clases sociales, etc. (Zambrini, 2010).

Al ser una construccion social, la vestimenta tiene antecedentes historicos de acuerdo a
cada cultura. Laura Zambrini ejemplifica lo anterior planteando que podriamos pensar que
en nuestro contexto una falda so6lo puede ser usada por las mujeres, pero en Escocia es
comun observar el uso de faldas en los trajes tradicionales de los varones (Zambrini, 2010).
En México por ejemplo, los modelos de vestimenta generalmente provienen de los paises

occidentales.
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Los trajes utilizados por la candidata muestran una posicion de autoridad, seriedad y
compromiso, esta misma vestimenta reafirma su identidad femenina, son trajes utilizados
para vestir a mujeres. La reafirmacion de su feminidad se puede observar también en el uso
de accesorios como aretes, collares, pulseras, anillo matrimonial. Lleva un maquillaje

discreto, el pelo suelto.

Fuente: Spot de la campanfa de JVM. IFE, 2012

Existe un solo spot donde JVM aparece en un mitin con sus simpatizantes y lleva una blusa
tipica. El uso de vestimenta tradicional tiene la funcidn de mostrar a una persona
familiarizada con las tradiciones de un pais, interesada en la cultura y cercana a las

personas.

En todos los mensajes se muestra a una candidata con actitudes enérgicas, alegre la mayoria
de veces. En un spot donde habla sobre las problematicas del pais, se muestra seria. Cuando
se presenta sola se observa rigidez en su cuerpo, cuando aparece con otras personas
(ciudadania) se puede observar a la candidata muy cercana, abraza a las personas, les da la
mano, sonrie. En los contenidos donde la candidata no aparece, se puede escuchar su voz
enérgica. Esto permite crear una imagen positiva de la candidata, atenta a las demandas de

la ciudadania, lo cual genera una mayor aceptacion por parte de las personas que votaran.
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Fuente: Spot de la campana de JVM. IFE, 2012

5.3 Sobre el enfoque del mensaje

Cuando se analiza un discurso, un elemento que resulta importante destacar es la tematica
del mensaje, sobre qué se habla, qué temas se abordan y cudles son las intenciones de
determinada informacion. En la misma sintonia se debe de buscar cudles son los
argumentos que utilizan para presentar los temas en los mensajes (racionales o

emocionales), y cudl es la naturaleza de estos argumentos.

En el caso de la campafia de JVM la mayoria de los spots tratan un tema por mensaje, esto
se puede deber a la poca cantidad de tiempo que se tiene para presentar la informacion (30
segundos). Se puede observar en la siguiente tabla que existe una gran diversidad tematica.
Los temas en los que se hace énfasis durante la campafia son la educacion, las mujeres, la
seguridad. En la siguiente tabla se muestra la relacion entre cada tema y el nimero de spots

en los que aparece.

Enfoque del mensaje

Tema Numero de mensajes en los que aparece
Apoyo a la candidata 3

Atributos de las mujeres

Biografico

Comparacion con los otros candidatos
Corrupcion

Cuidado de las casillas

Decision de voto

Dia del padre

Dia de las madres

Economia
Educacion de nifios y nifias

N W [ U T S RS R NS )
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Futuro 4
Pobreza 1
Razones para votar por JVM 3
Problematicas que viven las mujeres 1
Seguridad 3
Varios temas 2
Total 36

Fuente: Elaboracién propia

Coémo se puede observar el tema mas recurrente en la campana es el de Educacion. Esto
puede tener una explicacion politica, pues en estos mensajes (6 spots) la candidata recuerda
sus logros durante su periodo como secretaria de educacion, en el sexenio de Felipe
Calderon. Asume que durante su gestion en la Secretaria de Educacion Publica (SEP) llevo

acabo grandes proyectos que podria retomar y mejorar si llega a ser presidenta.

Por otro lado si juntamos los contenidos que resaltan los atributos de las mujeres (2), en el
que felicita a las madres (1) y en el que se retoman la problematicas que viven en México
(1), se puede afirmar que la candidata dedica toda una plataforma politica a las audiencias
femeninas. CoOmo se explicod arriba esto tiene la intencion, en el caso de los atributos, de
resaltar la imagen de JVM en su condicion de mujer. También existe una intencion de
capitalizar el voto femenino, se les invita a participar durante la jornada electoral y votar

por JVM, pues al ser mujer es empatica con sus necesidades y problematicas.

En cuanto al andlisis del discurso de los 6 mensajes seleccionados, en el plano de
estructuras basicas se puede identificar que las ideas nucleo de los spots analizados, tienen
que ver con tres aspectos principales: a) Problematicas de las mujeres, b) Caracteristicas de
las mujeres c) Felicitar a madres y padres. Estas ideas nucleo tienen como funcion, destacar
la importancia de algunos atributos considerados femeninos y que pueden asociarse con la
candidata. Enlistar las problemadticas que viven las mujeres y plantear propuestas al
respecto, felicitar a las madres a partir de sus atributos y valores, a los padres a partir de su

compromiso con ellas, su cuidado y proteccion.

Este punto anterior se entiende mejor al presentar los modos de prediccion, que son
aquellos enunciados que refuerzan o complementan las ideas nucleo, en este caso son

caracteristicas muy puntuales sobre las mujeres, adjetivos y sustantivos que las describen.
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Se les describe como comprometidas, sensibles, madres, que defienden a sus hijos, que
superan las adversidades, amorosas, carifiosas, todos estos atributos positivos recaen en la
propia candidata quien en un mensaje menciona que “yo como madre no dejaré que nada le

29 ¢¢

pase a tus hijos” “como economista y madre conozco los problemas de las familias
mexicanas”. Las frases anteriores tienen la intencion de generar empatia con las personas e

invitar a votar por JVM porque es mujer.

Esta forma de exponer los atributos femeninos y calificarlos de manera positiva se
relaciona con el elemento de la amplificacion que corresponde al plano estilistico del
discurso. En los seis mensajes analizados se exaltan sus cualidades positivas, en algunos
momentos se exageran. Enaltecer-amplificar a las mujeres, hace que todos esos aspectos

positivos se relacionen de forma directa con la candidata.

Otros temas que se abordan en los spots como la seguridad, corrupcion, economia o la
pobreza, corresponden a problematicas contextuales en México. La candidata afirma que
combatira estas situaciones sin hacer referencia a la administracién del panista Felipe
Calderon, pero comprometiéndose a seguir la lucha contra el crimen organizado, sin

embargo no se enuncia como realizara sus propuestas.

En discursos cortos, como son los spots, las posibilidades de profundizar en un tema
resultan imposibles, ya que en 30 segundos sélo se pueden enuncian ideas badsicas,
reforzadas con elementos emocionales. Por esta razon los mensajes analizados en el AD

tienen una referencialidad distorsionante.

Como ejemplo se puede observar que aun cuando los mensajes sefialan las caracteristicas
de las mujeres, sus atributos y problemadticas, se omite relacionar a la candidata con ellas,
esto queda a la interpretacion de las audiencias. Tampoco se enuncia la intencién de

recaudar votos, que corresponde a un objetivo pragmatico de la campaiia.
5.3.1 Valoracion de los mensajes, positiva 0 negativa

Un elemento mas que ayuda a comprender las intenciones de un mensaje es la valoracion

que realiza mediante sus argumentos. Por el caracter emocional de la campafia los mensajes
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tienen una valoracion mayoritariamente positiva, 32 spots de un total de 36, mientras que 4

spots tienen una valoracion negativa.

De acuerdo con Julio Judrez la valoracion positiva o negativa en un discurso nos permite
comprender de mejor forma su intencion. Los mensajes suelen ser positivos cuando hablan
del candidato o candidata, de sus propuestas de campana, cuando invitan a votar por ellos,
cuando exponen panoramas futuros sobre su posible gobierno. En comparacion los

mensajes negativos son usados para exhibir, denunciar o atacar a sus contrincantes.

Valoracion del mensaje

Negativo
11%

Fuente: Elaboracion propia
En los spots negativos la candidata realiza una comparacion entre ella, sus propuestas y las
de los candidatos EPN y AMLO. La valoracion se interpreta como negativa porque la
intencion no solo es comparar sino demostrar por qué es una mejor opcion votar por ella a

partir de descalificaciones y ataques.
5.3.2 Intencion de los mensajes

En la siguiente tabla se muestran las posibles intenciones de los mensajes a partir de lo
que en ellos se dice y se representa. Ningin mensaje carece de una intencion, €sta es una de
las premisas maximas de la Teoria de la Comunicacién y en la Comunicacion Politica, se

afirma que todo mensaje tiene una intencionalidad especifica.
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Intencidn del mensaje

Numero de mensajes

Apoyo a la candidata 4
Comparar con los otros candidatos 4
Comparar-informar 1
Felicitar a las Madres-Padres 2
Informar 12
Invitacion a cuidar las casillas 1
Invitacion al voto 6
Invitar a la ciudadania a formar parte del proyecto 1
Promover 1
Proponer 4
Total 36

Fuente: Elaboracién propia

Como se puede observar, una considerable cantidad de spots (12) tiene como intencion
informar a las audiencias sobre el proyecto de JVM. Sin embargo la informacién que
proporcionan es muy reducida, por la cantidad de tiempo para presentarlo (30 segundos), de
tal forma que sélo se enuncia una problematica y la solucidon que propone la candidata, pero

no se profundiza en como se operara dicha propuesta.

En esta tabla se muestra también que la campafia genera una plataforma de invitacion al
voto (6 spots). Estos spots se presentan hacia el final de la campafia y se caracteriza por
mostrar a personas diversas que ensefian su mano con una X y afirma que votaran por JVM.
Estos mensajes se relacionan con los spots donde las personas muestran su apoyo a la
candidata (4 mensajes). Con estos discursos la candidata intenta mostrar que tiene fuerza

politica y la ciudadania la apoya.

De manera general todos los spots tienen la intencion de conducir el voto de la ciudadania
hacia una candidata o candidato, o en el caso de los contenidos negativos intentar restar
votos a sus oponentes. Sin embargo los ejemplos mencionados en el parrafo anterior
enuncian de forma explicita la invitacion al voto por parte de la candidata y personas que la

apoyan.

Cuatro spots, de un total de 36, tienen la intencion de hacer una comparacion de JVM con

sus contrincantes EPN y AMLO, para resaltar los atributos positivos de la candidata y
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mostrar los aspectos negativos de los candidatos. En el caso de EPN se sefiala su vinculo
con personajes corruptos, asi como su falta de palabra al no cumplir con sus compromisos
durante su gestion como gobernador del Estado de México. Para el caso de AMLO se

menciona que sus propuestas de politicas econémicas llevaran a la quiebra al pais.

Como se ha mencionado anteriormente, el uso de contenidos negativos es muy frecuente en
las campanas politicas, se usa para desprestigiar a los candidatos adversarios y de esta

forma intentar cambiar la intencion de voto de la ciudadania.
5.3.2 Tipo de argumentos utilizados en los mensajes

En puntos anteriores se ha resaltado que los discursos analizados, contienen de manera
recurrente argumentos emocionales. Estos argumentos apelan principalmente al bienestar
de las personas en 31 spots de un total de 36, mientras que los otros 5 se basan en el miedo

como estrategia emocional.

Tipo de argumento emocional

Fuente: Elaboracién propia

En el caso del bienestar utilizado como argumento emocional, se puede observar en todos
los spots donde la candidata presenta sus propuestas, también donde explica que el futuro
del pais sera mejor si ella gobierna, donde invita a votar por ella. Se usa el bienestar genera
confianza de la ciudadania. El bienestar es uno de los principales mdviles emocionales que

puede llevar a las y los votantes a elegir a un candidato
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En su aspecto negativo los discursos muestran a través del miedo las razones por las que no
deben votar por los candidatos EPN (se enuncian sus nexos con personas corruptas) y
AMLO (su propuesta econémica quebrara al pais). Estos ejemplos de campafia negativa

muestran como el miedo es un recurso recurrente en las campaiias politicas electorales.

Dentro de los 19 principios propagandisticos que Joseph Goebbels escribe respecto a la
propaganda nazi, se enfatiza en el uso de la “propaganda negra”*" y el miedo para impactar
emocionalmente en las audiencias y generar la aprobacion de politicas como las impulsadas

durante la Alemania Nazi.

Por su parte, los argumentos racionales que se utilizan en los spots son superficiales, ya
que no se profundiza en las ideas y propuestas de la candidata. Se presentan hechos para
reforzar el la idea principal en 8 spots de un total de 36, mientras que el resto de los

discursos se utilizan la opinion de la candidata como argumento racional, 28 mensajes.

Tipo de argumentos racionales

Fuente: Elaboracion propia

|3 propaganda negra es aquella cuya fuente emisora no puede ser descubierta. Este tipo de mensajes
estan destinados a dafiar la imagen de alguna persona, algin grupo, organizacidén o institucién a partir de
informacion verdadera o creada (Hidalgo, 1986). Martha Alicia Marquez hace una distincién respecto a la
publicidad negativa, afirmando que ésta se caracteriza por hacer llamados a lo irracional, a los prejuicios
sociales y culturales que se comercializan como ideas politicas, o los que critican o tratan de reducir la
imagen positiva, al sefialar errores, defectos, o adjudicar la responsabilidad de errores al candidato
adversario (Marquez, 2007). Este tipo de mensajes son los que persisten en la publicidad electoral.
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Sobre los hechos presentados en los spots, son estadisticas de los programas promovidos
por JVM durante sus periodos en las secretarias y en la camara de senadores. A partir de la

utilizacion de datos duros se pretende demostrar que el trabajo de la candidata es eficaz.

Sobre los spots en los que se muestra una opinion se puede observar que no esta
argumentada sino que es a partir de supuestos, creencias y elementos que no estan
sustentados. Se puede deducir que en esta campafia, incluso los argumentos racionales

carecen de consistencia.

Esta situacion demuestra que no existe un interés por presentar elementos que permitan a la
ciudadania formarse una opinion creada a partir del contraste de ideas y propuestas de los
candidatos y la candidata, sino que se utilizan elementos emocionales para generar simpatia

en las y los votantes.
5.4 Sobre la representacion de la ciudadania

Dentro del andlisis del contenido y discurso de los spots seleccionados, resulta relevante
analizar la manera en que se representa a las mujeres para comprender ;como se les define?
y (como se les interpela? Con la intencion de observar el contraste de las representaciones,
se analizard también la construccion discursiva de los hombres en los mensajes. Es
importante recordar que la construccion dicotdmica de los géneros, atraviesa muchos

campos de la vida social, incluidos los elementos politico-discursivos.

En un primer momento es necesario mencionar la manera en que se distribuye la
representacion de las personas en los spots. Los resultados del AC muestran que en 4
contenidos solo aparecen hombres; 7, estan representados solo por mujeres; la mayoria de
los mensajes (18) presentan una representacion mixta, en la que se pueden observar a
personas diversas; en 7, no se representa a ninguna persona ciudadana. Estos ultimos spots
estan protagonizados por la candidata, s6lo aparecen paisajes e incluso se representa a los

otros candidatos presidenciales.
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Personas representadas

Hombres
11%

Mixto
50%

Fuente: Elaboracidn creacidn

La grafica muestra una variedad de personas representadas, con esto la candidata intenta ser
incluyente y demostrar que si llega a gobernar todas las personas formardn parte de su
proyecto. En este sentido no sorprende que la mayoria de los mensajes (50%), representen a
apersonas mixtas, hombres y mujeres de todas las edades. Mas adelante se abordara de
manera especifica la representacion de cada sector por género, edad, posicion economica,
entre otras variables. Con una representacion mixta JVM intenta presentar un discurso

incluyente.

En 7 de los mensajes se pueden observar solo a mujeres representadas. Estos spots
corresponden a la plataforma que la candidata dedica a las mujeres donde se exponen sus
problemaéticas, necesidades y se aborda el hecho de ser mujer en México. Como se ha
mencionado con anterioridad esta estrategia discursiva tiene como intencion colocar todos
los atributos positivos de las mujeres a la propia candidata, también intenta apelar al voto

femenino ya que representan mas del 50% del padrén electoral.

Bajo esta premisa de la diversidad y la inclusion, en la campaia de JVM se muestran 7
mensajes, de un total de 36, con presencia sdlo de hombres. En estos spots los hombres

afirman que confian en las mujeres y anuncian que votaran por JVM.

En 7 spots no se representa a ninguna persona ciudadana. Estos spots estan protagonizados
por la candidata o s6lo aparecen paisajes. También existen dos mensajes en los que se

representa a los candidatos presidenciales.
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En el analisis del discurso, todo lo anterior se relaciona con la presentacion de personajes
como parte del plano narrativo. Definirlos es central en un discurso porque permite
visibilizar sobre quién o quiénes se habla, es util para observar quienes son las personas que

enuncian el mensaje, y asi sefialar las posibles intenciones que pueda tener un spot.

Los personajes en el caso de los 6 ejemplos analizados, se pueden sintetizar en la
presentacion de mujeres y hombres como integrantes de la ciudadania, y también la

candidata como personaje politico central en la contienda electoral.
5.4.1 La edad de las personas representadas y su género

Un elemento que nos ayuda a observar como se compone la diversidad de las personas
representadas es la edad. En la siguiente grafica se muestra los grupos de edades divididos

por el género de las personas representadas y el nimero de mensajes en los que aparecen.

25

20

15 4

® Hombres

10

® Mujeres

Infancia Jovenes Personas Adultas  Personas Adultas
mayores

Fuente: Elaboracion propia
La grafica anterior da muestra de la diversidad con las que se representa a las personas, se

muestran a mujeres y hombres con rangos de edad distintos y en una similitud de

representaciones entre hombres y mujeres.
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Se puede observar en la grafica que el grupo mas representado es el de las personas adultas,
seguido muy de cerca por las infancias. Como se discuti6 al abordar el concepto de
androcentrismo, un elemento importante en la definiciéon propuesta por Diana Maffia

corresponde a la edad adulta del sujeto de derecho.

Actualmente vivimos en una sociedad adultocentrista, donde se prioriza y se valoran las
acciones que se pueden realizar durante esta etapa de la vida de las personas. Por otro lado
se descalifican y desvaloran las acciones realizadas durante las etapas de infancia, juventud

y durante la vejez.

Esta situacion ha llevado a organismos nacionales e internacionales han fijado acciones
sobre los derechos humanos de las infancias, las juventudes y las personas adultas mayores,

creando leyes e instituciones que protegen a estos grupos considerados como vulnerables.

En este sentido, no sorprende que la campafia de la candidata JVM tenga una preferencia

por representar a personas adultas, tanto hombres como mujeres.

Para el caso de las infancias, se les representa en 19 mensajes por dos razones
principalmente: la primera se justifica porque un niimero importante de mensajes estan
dedicados a mostrar los logos de JVM durante sus gestion como secretaria en la SEDESOL
y en la SEP, muchos de los beneficios corresponden a la atencion de la educacion y el
cuidado de las nifias y nifios, también sus propuestas apuntan mucho a los beneficios de las
infancias; por otro lado, la representacion de nifias y nifios es un recurso discursivo
emocional que se utiliza de forma regular para generar sensaciones de sinceridad, pureza y

honestidad, con esto la candidata asume que protegera a los nifios y nifias.

Las infancias, a pesar de que no pueden votar, estdn representadas porque convocan a sus
padres y madres. La campafia de JVM apela a este grupo como la base del futuro y como
personas vulnerable a quienes hay que atender con prioridad. Es importante sefialar que
ningun nifio o nifia habla en algun spot, lo que muestra una perspectiva concentrada en las

personas adultas.
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Aunque las personas adultas mayores y las jovenes aparecen en un menor numero de
mensajes se puede observar que tienen un peso importante. Es necesario aclarar que a pesar

de que se les representa, ningin spot dirige un mensaje o propuesta a estos grupos.
5.4.2 Vestimentas de las personas representadas

Socialmente se ha asignado a hombres y mujeres una forma distinta de vestir, de acuerdo a
cada cultura, época y clase social. Aunque los codigos de vestimenta se han modificado
con el paso de los afios, aun se pueden distinguir los atuendos que se consideran femeninos

0 masculinos.

La vestimenta forma parte de las producciones culturales de las sociedades, y como una
construccion social se modifican y cambian de forma constante. Laura Zambrini
investigadora chilena que trabaja temas sobre los modos de vestir y la construccion de
identidades de género, ha realizado analisis historicos que sitian una construccion de la
moda a partir de dicotomias de género hombre-mujer, de clase social, de grupo de edad y

grupos sociales.

Esta autora sefiala que al igual que otros productos culturales la vestimenta se ha
diversificado y atiende a mercados especificos. Sin embargo a pasar de la diversidad de
ropa, la dicotomia de género se mantiene en todas las posibilidades de atuendos (Zambrini,

2010).

En México, como en gran parte de América Latina, las formas de vestimenta corresponden
a los cénones europeos y estadounidenses principalmente (Zambrini, 2010). Es a partir de
estos margenes que podemos interpretar el lenguaje de la vestimenta. En la campana de
JVM se pueden observar diferencias marcadas entre el tipo de ropa que usan tanto hombres

como mujeres.

Los hombres, por ejemplo, en dos mensajes aparecen vestidos con uniforme de policia, un
trabajo socialmente considerado como masculino. En 16 spots aparecen con ropa casual
(pantalones de mezclilla, camiseta, zapatos, tenis o botas de trabajo, con sudadera o suéter);
en 6 mensajes aparecen hombres vestidos formalmente (con traje, camisa, pantalon de

vestir, saco, zapatos, corbata); en 3 discursos aparecen hombres vestidos con traje tipico de
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alguna region del pais (vestimenta tradicional huichol: pantalén y camisa de manta); en un
mensaje aparecen hombres con camisetas de la campafia de JVM que tienen los colores del

partido y el slogan de la campaiia.

La mayoria de los hombres se visten “informales”, esto va muy ligado con los trabajos en
los que se les representa y su clase social, es comun ver a campesinos, choferes,
vendedores, electricistas, etc. Las personas que visten de manera formal se representan en
oficinas y se puede notar que pertenecen a una clase social media. Los hombres que visten
de forma tradicional se asocian con la poblacién indigena. El caso de los hombres que

aparecen con la camiseta de la campafia es porque se encuentran en un mitin politico.

Fuente: Spot de la campana de JVM. IFE, 2012

Por otro lado las mujeres son representadas con vestimentas socialmente reconocidas como
femeninas: en 8 mensajes se les representa de manera forma (falda o pantalon, camisa,
saco); en 19 spots visten de forma casual (pantaléon o falda y blusa); con ropa tipica
aparecen en 10 discursos; en un mensaje aparecen mujeres con camisas de la campafia: en

un spot una mujer es representada con vestimenta deportiva (ropa entallada).

Fuente: Spot de la campafia de JVM. IFE, 2012
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Para el caso de las mujeres representadas se puede observar que a pesar de que utilizan
pantalon de mezclilla o de vestir, siguen usando otra ropa o accesorios que refuerzan su

apariencia femenina, como son: aretes, pulseras, maquillaje, etc.

Aunque existen conquistas historicas por parte de las mujeres en el uso de prendas como el
pantalon, siempre hay diferencias visibles entre los atuendos femeninos y los masculinos.
Por ejemplo los pantalones, camisetas o ropa deportiva que usan las mujeres,
mayoritariamente es ropa que se ajusta al cuerpo, con la intencién de mostrar su figura. El

equivalente de estas prendas para el uso de hombres se fabrica de forma holgada.

A las infancias se les representa, también, de forma estereotipadas; las nifias con uniforme
(falda, camisa, calcetas, suéter), usan vestidos y faldas, ropa rosa; los nifios utilizan

uniforme (pantaldn, camisa, suéter), pantalones, camisetas y playeras.

Fuente: Spot de la campafa de JVM. IFE, 2012

Por la vestimenta utilizada para representar a las nifias y nifios, podemos corroborar lo que
las tedricas han afirmado, el género es una construccion social, se educa a las personas para
pertenecer a alguna de las dos posibilidades (hombres y mujeres) y con elementos
culturales se les imponen roles y estereotipos que corresponden a su designacion social. En
este caso la ropa es visible como desde que las personas nacen se les colocan prendas de

acuerdo a su sexo.
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5.4.3 Posicion economica de las personas representadas

Otro elemento que nos permite identificar la forma en que se construyen mensajes a partir
de estereotipos es la posicidn econdmica (o clase econdmica) que se les asigna a las
personas representadas. Desde la teoria marxista se ha sefialado que la sociedad se compone
por clases sociales de acuerdo, en un primer momento, a la propiedad de los medios de

produccion o la fuerza de trabajo que posee cada persona.

El concepto de las clases sociales evolucioné y actualmente se utiliza para estratificar a
grupos sociales a partir de su situacion socioecondémica. Principalmente se han usado la
clasificacion que contempla a la clase baja, media y alta. En la campafia de JVM se puede

observar que las personas que se representan pertenecen a las clases sociales baja y media.

Clase econdmica

. : Media
Baja y media 3%

47%

Fuente: Elaboraciéon propia

Sobre la grafica anterior se puede observar que existe una preferencia en la campafia por
representar a personas pobres, 10 mensajes sélo presentan a personas de la clase baja, sélo
un spot presenta a personas de clase media, y un total de 17 mensajes presentan personas de

clase media y baja juntas.

La representacion de personas de las clases baja y media, se puede deber a que en México

son los principales grupos socioeconémicos. De acuerdo con datos proporcionados por el
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INEGI, 66.4 millones de personas pertenecen a la “clase baja”, esto representa el 59.1 %

del total de la poblacién mexicana (Zuniga, 2013).

Durante el 2012 se registré una poblacion en pobreza de 53.3 millones de personas en
nuestro pais, de una poblacion total de 112.3 millones de personas (CENEVAL, 2012). De
la poblacion en pobreza, 41.8 millones de personas viven en situacion moderada y 11.5

millones de personas viven en pobreza extrema (CENEVAL, 2012).

Por su parte la poblacion de clase media en el pais se estima en 44 millones de personas, lo
que representa el 39.1% del total de la poblacion que viven en México. Desde la
mercadotecnia se ha segmentado a las poblaciones de acuerdo a su nivel socioeconémico,
con la intencién de segmentar los mercados, para resaltar la diferenciacion de los grupos y

posicionar discursos especificos para cada audiencia.

Los datos anteriores pueden explicar la intencion de representar solamente a las clases
media y baja, ya que son las mas numerosas en el pais. Las propuestas de campafia también
apuntan al apoyo a ambas clases. Por un lado se afirma que JVM combatira la pobreza,
garantizara empleos formales y apoyara a las familias con becas universales. Para el caso
de la clase media se compromete a mejorar la economia y apoyar a pequefios y medianos

empresarios.
5.4.4 Trabajos asignados a mujeres y hombres en los mensajes

Uno de los elementos que permiten mostrar la forma en que se representa de manera sexista
a las personas, es el trabajo que se les asigna. El feminismo ha explicado exhaustivamente
como se ha producido historicamente la division sexual del trabajo, manteniendo a las
mujeres en actividades feminizadas, que implican cuidado, proteccion, labores domésticas
y de reproduccion; mientras que a los hombres se les asignan trabajos considerados
masculinos que implique fuerza, inteligencia, manejo de recursos econdmicos y humanos

(Lagarde, 2012).

La division sexual del trabajo ha demostrado que las labores asociadas con lo femenino son

menos valoradas e incluso no son remuneradas. Ain con la incursion de las mujeres en el
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ambito laboral remunerado, no se les deslinda de las responsabilidades domésticas, por lo

que tienen que cubrir dobles o triples jornadas laborales.

En las siguientes tablas se muestra el trabajo en que se representa a hombres y mujeres, asi
como el nimero de spots en el que aparecen ejerciendo esa labor. Es importante sefialar que
en cada mensaje no se representa Unicamente a una persona sino a muchas, por lo que se

pueden repetir profesiones y oficios en un solo spot o en varios.

Trabajos en los que se representa a los hombres

Numero de spots en los que
aparecen
Policias 2

Vendedores

Padres de familia
Obreros

Taxista

Maestro de yoga
Mariachi

Ejecutivo

Disefiador

Sastre

Técnico

Cerrajero

Vidriero

Micro empresario
Campesinos
Pescador

Militantes del PAN
Barrendero
Oficinista

Adulto mayor en su casa
Conductor de trajinera
Transportistas
Carnicero

Musico

Productor de tequila
Camardgrafo
Fotografo
Estudiantes

[a—
(\9]

it | | = QI = [ = [N | | = = | QD

[a—
(=)

N == = = = N QDN = = =

Tabla de creacidn propia
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Trabajos en los que se representa a las mujeres
Numero de mensajes en
los que aparece

Maestras 4
Amas de casa 18
Trabajadoras domésticas 1
Deportista 1
Estudiantes 6
Vendedoras 8
Militantes del PAN 3
Cocineras 1
Artesanas 5

Tabla de creacidn propia

En estas tablas se puede observar a simple vista una diferencia numérica, para el caso de los
varones se representan 28 labores distintas, mientras que para las mujeres so6lo se
representan 9 labores. La diferencia entre trabajos representados es muy clara, demuestra la

falta de vision para representar a las mujeres en otras profesiones u oficios.

Las representaciones de las labores en los spots analizados son un ejemplo claro de la
construccion de estereotipos y de la asignacion de roles de género en los discursos
politicos. De manera dicotomica a los hombres se les representa en trabajos asociados con
lo masculino que implican fuerza, inteligencia, manejo econdémico y a las mujeres en

trabajos femeninos que implican cuidado, educacion y labores domésticas.

Cuando ambos géneros comparten un trabajo, como es el caso de los y las vendedoras,
existen diferencias, por ejemplo, entre los productos que venden. A los hombres se les
representa en negocios como una ferreteria, una farmacia, una tienda, mientras que a las

mujeres se les representa vendiendo flores, artesanias o en una tortilleria.

Los trabajos en los que se representa a hombres y mujeres contribuyen a perpetuar las
representaciones sexistas en los medios de comunicacion. Esto mantiene una desigualdad

entre ambos géneros, no solo en el plano de la representacion sino en el de la realidad.
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5.4.5 Espacios en los que se representa a las personas

Los mensajes de la campana de JVM muestran a las personas en espacios diversos, desde la
calle, hasta un mitin politico. En la siguiente grafica se presenta la distribucion de los

espacios en los que se representa a la ciudadania.

Espacio en el que se representaa las
personas

Doméstico Privado
3% 3%

Privado,
domésticoy
publico
14%

Fuente: Elaboracién propia

Como se puede observar existe una intenciéon de mostrar a las personas en lugares publicos
y combinarlos con los espacios privados y domésticos. De forma individual estos espacios

aparecen en un solo spot cada uno.

El espacio publico, como se abordé en el capitulo teorico, es donde se discuten los asuntos
de interés general. En este espacio, principalmente se ejerce la ciudadania y se gesta las
acciones politicas. Representar a personas en espacios publicos implica reconocer que

participan en la vida politica de una sociedad.

En los 6 mensajes a los que se les aplicd en andlisis discursivo se pudo localizar, en el
plano narrativo los ambientes donde se desarrollan los relatos. La mayoria se sitia en
lugares diversos donde se relacionan espacios, publicos, privados y domésticos (calles,
escuelas, mercados, oficinas, hospitales, negocios, parques y hogares). A todas las personas

se les intenta representar en esta diversidad de lugares. Pero en un andlisis mas profundo se
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puede notar que a las mujeres son a las Unicas que se les representa el espacio doméstico,

s6lo un hombre de la tercera edad aparece sentado en una sala.

En el espacio publico las mujeres aparecen siempre acompafadas de otras mujeres o de
algin hombre, no se representan solas. Mientras que en el espacio privado las mujeres

aparecen en locales como una papeleria o una floreria.

En oposicion los hombres no son representados en el espacio doméstico. En el espacio
publico aparecen solos o acompanados, se desenvuelven con naturalidad. En el espacio
privado son representados en oficinas, despachos, negocios, locales. Esta comparacion
muestra que existe una representacion diferenciada en los espacios de acuerdo al género de

las personas.
5.4.6 Participacion politica de las personas representadas

Un elemento que resulta importante resaltar en este andlisis para comprender la
representacion de la ciudadania es la participacion politica (PP) de las personas que
aparecen en los mensajes. En la siguiente grafica se muestran los resultados obtenidos

respecto a esta variable.

Participacion politica

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la gréfica anterior, la mayoria de los mensajes (25 spots, de un total de 36)
no muestran a una ciudadania que participa politicamente, y tan s6lo 8 mensajes muestran a

personas que participan. En el caso de estos ultimos mensajes la participacion de las
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personas se limita al ejercicio del voto. Se muestra a hombre y mujeres que levantan su

mano y en ella tienen dibujada una X.

Como se discutio en el primer capitulo y en el segundo, la PP de las personas es uno de los
elementos principales en el ejercicio de su ciudadania. Es importante reflexionar porqué a
pesar de que los mensajes son politicos, se prefiere representar a las personas de forma
pasiva en cuanto a su PP. Esto parece una contradiccion discursiva, por un lado de forma
oral se invita a las personas a participar en el proyecto politico de JVM, pero no se

representa o las personas participando politicamente mas que en la jornada electoral.

Limitar la representacion de la PP de las personas al voto, involucra reducir sus derechos
politicos y civiles a el proceso de eleccion de representantes publicos. También se limita el
concepto de democracia y se contribuye a pensar que la participacion de la ciudadania
inicia y termina el dia de la jornada electoral con la colocacion de su voto en las urnas. Se
omite mostrar a personas participando politicamente ya sea de forma institucional o no

institucional.
5.4.7 Empoderamiento de la ciudadania

Al igual que la PP, el empoderamiento forma parte importante del ejercicio de la
ciudadania. Por ello se analizé en los mensajes si se muestran personas empoderadas, eso
nos puede dar una idea de cual es la concepcion que los politicos y politicas tienen sobre la

ciudadania.

. Si,enun
_ Empoderamiento menssje,
No aplica
3% un
policia
3%

Fuente: Elaboracién propia
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Como se puede observar la grafica muestra que en la campafia de JVM se optd por no
representar a personas empoderadas, que toman decisiones o participan. S6lo en un mensaje
se muestra a un policia que ejerce acciones de poder, sin embargo no es un poder que se

asocie con la ciudadania, sino con el uso de la fuerza por parte del Estado.

El empoderamiento es indispensable para el ejercicio de la ciudadania, para poder
participar politicamente es necesario empoderarse y poder tomar decisiones en el plano

individual y colectivo que beneficien a todas las personas.

Para Marcela Lagarde el empoderamiento de las mujeres es una las claves feministas que
permitirdn su emancipacion, sin en el empoderamiento las mujeres dificilmente podran
ejercer sus derechos ciudadanos y dificilmente podran participar politicamente (Lagarde,

2012).

Tanto en la representacion de la participacion politica, como en el empoderamiento de las
personas, se puede afirmar que es muy limitada. Esto nos muestra que en la campana de

JVM la ciudadania de las personas representadas es incompleta.

Respecto a la representacion de los otros elementos que conforman la ciudadania, se puede
afirmar que todas las personas que se muestran en los mensajes son libres, no se representa
lo contrario. Sin embargo al conjugar los aspectos mencionados con anterioridad, es notorio
que no existe una igualdad entre hombres y mujeres. Si bien no existen representaciones
donde se muestre explicitamente esta desigualdad, la podemos deducir a partir de la forma
en que visten ambos géneros, los trabajos que se les asignan, y los roles y estereotipos con

los que se representan de los cuales se hablara mas adelante.

Limitar la ciudadania de las personas al voto es una situacion comun en todas las campafas
politico-electorales, no s6lo en la de JVM. Esta situacion tampoco se limita a la
comunicacion electoral, de forma genérica los mensajes emitidos por la clase politica,
apelan a las personas como seres pasivos, y ellos se asumen como los proveedores y

protectores del pueblo, en el més amplio sentido paternalista.

152



Vale la pena pensar en otro tipo de representaciones donde se muestre a mujeres
organizadas en agrupaciones sociales, mujeres solicitando informacion publica, mujeres en
una manifestacion, mujeres en altos puestos gubernamentales o ejecutivos, mujeres

politicas (ademas de la propia candidata), mujeres decidiendo sobre sus vidas, etc.
5.4.8 Roles de genero y estereotipos sexistas

Un elemento que es clave en esta investigacion es la hipotesis de que las representaciones
de hombres y mujeres se basan en la utilizacion de roles de género y estereotipos sexistas.
Los roles de género, de forma sintética, representan aquellas actividades, labores, acciones
y comportamientos que cultural, historica y socialmente se han asignado a cada género, y

que se espera que sean cumplidos para generar una convivencia social adecuada.

Durante el analisis se detectaron cuales eran los roles de género con los que se representa a
ambos sexos. Los resultados se muestran en la siguiente tabla donde se coloca el rol, y el

nimero de spots en el que se representa a hombre y mujeres poniéndolo en préctica.

Roles de género en los que se representa a
los hombres
Numero de mensajes en
los que se repite

Protector 4
Proveedor 13
Jefe de familia 16
Lideres 3
Padre 1
Jefe-Patron 1
Trabajadores 10

Fuente: Elaboracién propia

Como se muestra en la tabla anterior, los roles desempefiados por los varones
representados, son socialmente reconocidos como masculinos, ser lideres, proveedores,
protectores, ser los jefes, etc., son atributos que en la sociedad mexicana, y en otras, se
consideran como positivos. Resulta interesante observar como a todos los hombres

representados se les asignan roles que coincide con su sexo.
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En el caso de las mujeres se puede observar que los roles en los que se les representa han
sido designados para ser desempefiados por ellas. La siguiente tabla muestra el rol que

cumplen las mujeres y en cuantos spots se les representa poniéndolo en practica.

Roles de género en los que se
representa a las mujeres
Numero de mensajes en
los que se repite

Educadora 3
Madre-esposa 18
Cuidadora 5
Estudiante 5
Hija 1
Trabajadoras 10

Fuente: Elaboracién propia
El cuidado y la proteccioén son elemento comunes en los roles mostrados en la tabla (con
excepcion del de estudiante). Una madre al igual que una maestra estan a cargo de las nifias
y nifios, en el caso de las trabajadoras se representan a enfermeras por ejemplo. Marcela
Lagarde menciona que las mujeres son pensadas como seres para los otros, es decir se
asume que la mujer tiene que cumplir con los roles de cuidado y estar al servicio de los

varones (Lagarde, 2012).

Estos los roles asignados a mujeres y hombres son construcciones ancestrales, y en buena
medida son una herencia historica de la cual las sociedades no han logrado desprenderse. El
rol de género en el que mas se representa a las mujeres es el de Madre-Esposa, categoria
tedrica propuesta por Marcela Lagarde, quien explica que las mujeres estan obligadas
socialmente a casarse y tener hijos. La maternidad obligatoria es quizd uno de los
principales obstaculos al que muchas mujeres se enfrentan para poder desarrollarse en el
ambito publico. Ligado a este rol, también se encuentra el de protectoras. A las mujeres se
les han encargado las actividades de cuidado de sus hijos e hijas, personas enfermas,

personas adultas mayores o de sus esposos (Lagarde, 2012).

El rol de educadora se relaciona a su vez con el mandato del cuidado. A pesar de que las

mujeres comparten el rol de trabajadoras, se logra observar que los trabajos que éstas
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desempefian estan feminizados, es decir, son trabajos considerados propios y aptos para las

mujeres.

Si los roles de género son actividades y comportamientos que se asumen como deber social,
resulta importante detectar qué roles son utilizados en los mensajes politicos, asi se
comprenderia de mejor forma la vision que las y los gobernantes tienen sobre las mujeres y

hombres a quienes representan.

La representacion de hombres y mujeres en la campaina politica de JVM no sélo se
construye a partir de roles de género, sino que también estan presentes estereotipos
sexistas que ayudan a mostrar representaciones dicotdmicas, opuestas y excluyentes sobre

los sexos.

Los estereotipos son utilizados de forma regular en los mensajes, para crear
generalizaciones de algiin grupo social, a partir de atributos fisicos, actitudes y emociones.
Pueden tener una carga negativa o positiva de acuerdo a cada caracteristica y el significado
que le den los grupos sociales. En la campana de JVM se puede observar que las
representaciones tanto de hombres, como de mujeres, contienen una gran cantidad de

estereotipos sexistas.

Para el caso de los hombres, se les representa con estereotipos como son: fuerte, superior,
dominador, con poder, rudo y en trabajos masculinizados. Elementos que en la sociedad
mexicana son permitidos, promovidos y calificados como positivos. La siguiente tabla
muestra los estereotipos con los que se representa a los hombres y el nimero de spots en los

que se repiten.

Estereotipos con los que se representa a los hombres
Numero de mensajes en
los que se repite

Fuerte 8

Superior 3

Dominador 1

Lider 6

Con poder 2

Rudo 3

En trabajos masculinizados 12

Fuente: Elaboracién propia
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Los estereotipos sexistas que se les asignan a las mujeres en los mensajes analizados, se
pueden calificar como negativos. La debilidad, la afectividad, la sensibilidad y
emocionalidad, son considerados como aspectos negativos, solamente la responsabilidad de
las mujeres es un atributo que se puede asumir como positivo. En la siguiente tabla se
muestran los estereotipos sexistas con los que se representa a las mujeres y el nimero de

spots en los que aparecen.

Estereotipos sexistas con los que se representa a
las mujeres

Numero de mensajes en los
que se repite

Débiles

Afectivas

Emocionales

Sensibles

Responsables

Trabajos feminizados 10

—_— NN =

Fuente: Elaboracién propia

Es importante sefialar que el uso de roles de género y estereotipos sexistas en los mensajes
politicos, contribuye generar condiciones de desigualdad entre los hombres y las mujeres.
Se puede pensar en estos elementos como lugares comunes que discriminan, violentan,

colocan en desigualdad y vulnerabilidad a las mujeres.

En el analisis del discurso se pudo localizar elementos de oposicion en los mensajes. Se
puede inferir que aquellos elementos que la candidata considera negativos en la sociedad
(desigualdad, discriminacion y violencia contra las mujeres), se opone a su proyecto
politico. Un spot que muestra el elemento de oposicion es el de “Dia del padre”, donde la
candidata felicita s6lo a los hombres que respetan, apoyan y protegen a las mujeres, a los

otros hombre no hace referencia.

Como se ha demostrado en los puntos anteriores, los mensajes analizados contienen
estereotipos que representan a mujeres y hombres en roles de género tradicionales. Esto
demuestra que el elemento de tipificacion esta presente en la campafia de JVM. A las

mujeres se les presenta como madres, que se encargan del cuidado de la familia, son
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bondadosas, honestas, educadoras, emocionales, etc. En oposicion los hombres son

valientes, protectores, proveedores, jefes de familia, trabajadores y respetuosos.

El elemento de la tipificacion, complementa la parte del andlisis de contenido que habla
sobre los estereotipos sexistas y roles de género con los que se representa a la ciudadania y
que incluye también la ropa con la que se les representa, las ocupaciones que se les asignan
y el espacio (publico, privado, doméstico) en el que aparece cada uno de los géneros

representados en los mensajes.

Aunado al punto anterior se encuentran también elementos sobre la isotopia que cierran las
posibles interpretaciones de los mensajes. Ellas s6lo pueden ser madres, no hay opcion de
no serlo, son buenas, cuidadoras, amorosas, amigas, emocionales, etc. Con esto se cierra la
posibilidad a una representacion de otro tipo de mujeres (poderosas, ambiciosas, malas, de
la diversidad sexual, solteras, etc.). Lo mismo sucede con el caso de los varones, el mensaje

“Dia del padre” no deja opcidn para representar a otro tipo de hombres.

La isotopia impide que las audiencias puedan interpretar los discursos desde otro contexto.
Sin embargo es importante recordar que las audiencias, segin los estudios sobre éstas, no
son homogéneas y pueden asimilar como verdadero un discurso, pueden negociarlo y tomar
solo algunos elementos, o pueden rechazarlo. La isotopia puede cerrar el mensaje a una sola
representacion pero dependerd de cada persona la interpretacion final, aunque la

construccion de los mensajes busca orientar ésta.
5.4.9 Uso del lenguaje

Los estudios feministas en comunicacion sefialado el riesgo de generar contenidos a partir
de roles y estereotipos sexistas. Como una estrategia para generar mensajes incluyentes, las

feministas han sefialado la importancia del uso de lenguajes no sexistas.

Si se entiende que el lenguaje construye a la sociedad y viceversa, se puede afirmar que la
utilizacion de un lenguaje sexista es producto de una sociedad patriarcal. En la campana de
la candidata JVM se puede observar de manera general que la mayoria de los mensajes
estan construidos a partir del uso del neutro incluyente, con esto se intenta mostrar una

apertura y una sensibilidad respecto a la inclusion de las mujeres en el discurso.
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El lenguaje a partir del neutro incluyente se presentan en 31 spots, en estos mensajes no se
hace referencia al género del destinatario, usa frases como: “ti me conoces”, “tu sabes lo
que es mejor”, “para que decidas mejor”. Este lenguaje es politicamente correcto porque no
invisibiliza a ningin género, el problema es que tampoco los enuncia. Con el uso de frases
enunciadas en segunda persona del singular, se puede generar un vinculo de cercania y

compromiso con la audiencia.

Sin embargo, alin en estos spots existen frases o palabras en masculino universal, se refiere
a los niflos y jovenes en masculino, o en el cierre de algunos spots se dice “Si gana ella,
ganamos todos”. A pesar de que son frases minimas, es importante considerarlas porque

muestran lo interiorizado que se encuentran los lenguajes sexistas.

El masculino universal, se refiere a la utilizaciéon del lenguaje en referencia solo a los
varones, y donde se puede incluir o no a las mujeres. Las feministas han demostrado que el
uso del masculino universal invisiviliza a las mujeres, su presencia, sus aportaciones, su

trabajo, su historia.

En los mensajes analizados se presentan 3 spots donde se hace uso del masculino universal,
a partir de frases como: “Miles y miles de mexicanos”, “...para escucharlos”, “...nuestros
maestros” (en este spot se refiere a los maestro en masculino y representan a una profesora

dando clases).

Soélo existen dos spots especificos en los que se abordan las problemadticas de las mujeres y

se utiliza un lenguaje donde las coloca como sujetas destinatarias.

Se puede afirmar que la campafia de Josefina Vazquez Mota intentd cuidar el uso del
lenguaje para crear un discurso incluyente a partir de la particularizacion del destinatario
(referirse al T, sin especificar el género, “me conoces”, “sabes lo que es mejor”, “porque
s¢ que quieres un mejor futuro”). Con esta estrategia se evita utilizar un lenguaje en

masculino o femenino.

Este elemento desde la propuesta de analisis del discurso utilizada en esta investigacion, se
conoce como personalizacion de mensaje y corresponde al plano estilistico del discurso.

Por un lado la candidata utiliza mensajes construidos en primera persona para crear una
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familiarizacion con las personas receptoras. Estos discursos tienen la intencion de apelar
directamente a la audiencia (“Que no te falte valor”, “Con tu ayuda si es posible”, “Desde

ahora ser mujer en México ya no sera lo mismo”, “Este pacto es de mujer a mujer”).

Por otro lado, la despersonalizacién en el discurso, es usada en los spots sin un
destinatario en concreto, esto hace que la idea se pueda interpretar de manera grupal. “La
mujeres mueven a México”, “Si gana ella ganamos todos”. Estos mensajes buscan crear un
sentimiento colectivo de unidad y de responsabilidad como poblaciéon y no sélo como

individuos.

En este mismo sentido, dentro del plano estilistico del discurso se pudo detectar el elemento
de inclusion. Este elemento sirve para colocar al emisor o emisora del discurso, dentro del
grupo destinatario o quien se habla. Ejemplos: “Entre mas dificil parezcan, més nos
crecemos...” (En referencia a las dificultades que enfrentan las mujeres), “jAy de aquel que
se atreva a tocar a uno de nuestro hijos!, porqué sabra de qué somos capaces las mujeres”.
Estos ejemplos muestran como la candidata se coloca dentro del grupo mujeres y dentro del
grupo madres (mujeres y madres que se ajustan a los roles sociales establecidos). Es un

recurso utilizado para crear cercania con la audiencia y generar confianza.
5.5 Otros elementos discursivos

A la hoja de célculo donde se realizo el andlisis de contenido, se agregd una columna de
observaciones, en la que se colocaron aspectos que no se consideraron como variables pero
que pueden ayudar en la interpretacion global del andlisis. Aunque son situaciones
particulares, nos puede ayudar a comprender mejor el proceso completo de la campafia y la

forma en que se represento a la ciudadania.

e En el spot llamado “Presidenta de México”, el hombre que aparece afirma que
votara por JVM “no s6lo porque es mujer sino porque su hija podria vivir en un pais
diferente donde se valora a las mujeres”. En esta frase podemos observar que se
quiere desmarcar la condicion de mujer de JVM, pero al final terminan
promoviendo un voto por esta razon. Ademas, el hecho de que un hombre sea el que
afirme que votard por JVM, coloca al género masculino como el que toma una

buena decision.
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e El mensaje titulado “Gratitud”, a pesar de que no existe un discurso verbalizado, si
se pueden leer palabras como adjetivos y sustantivos que asocian a las mujeres a su
rol de madre-esposas. Este spot es ejemplo de la utilizacion del elemento de
acumulacion correspondiente al plano estilistico del discurso. Implica que en algin
momento del mensaje se enlisten de manera consecutiva adjetivos, palabras,
calificaciones que describen a un sujeto. En este mensaje analizado aparecen
palabras en blanco como: Carifo, Trabajo, Sabiduria, Amor, Compromiso,
Sacrificio, Comprension, Proteccion, Respeto, Palabra, Esperanza Fortaleza, etc.,
que son utilizadas para describir a las mamads. Este recurso es utilizado con menor
intensidad en los otros mensajes analizados.

e En cuanto a los spots negativos, se presentan cuatro casos donde la candidata ataca
a sus contrincantes: el primero es un mensaje donde se colocan fragmentos del
debate donde EPN repite constantemente que le falta tiempo para explicar, y donde
se muestra a una candidata propositiva; el segundo, un spot en el que invita a las
personas a pensar qué pais quieren, colocando un panorama si sus adversarios EPN
y AMLO ganan, y un fututo positivo si la vencedora es ella; tercero, existe un spot
en el que ataca a AMLO al afirmar que si llega a gobernar, quebrara la economia
del pais; cuarto, la candidata también ataca a EPN al decir que responde a intereses
de personas corruptas. En estos mensajes es la candidata quien ataca a los otros
candidatos y se compara con ellos. Es importante recordar que ademas del analisis
se excluyeron los mensajes negativos firmados por candidatos a diputados y
senadores del PAN.

e En el spot “Hombres con Josefina”, aparecen varios hombres que invitan a votar por
la candidata, anunciando “que es tiempo de que gobierne una mujer”.

e En el mensaje “Dia del padre” la candidata felicita a aquellos hombres que
“protegen a las mujeres y a sus familias”, de esta manera refuerza la idea del padre

de familia proveedor

Dentro del andlisis del discurso se encontraron elementos que no se relacionan directamente
con los resultados del andlisis de contenido, pero que son utiles para realizar una

interpretacion completa de los mensajes analizados.
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En el plano ideoldgico existe un elemento denominado unicentualidad significativa, que
comprende a todas las ideas que son repetidas de manera constante en un discurso, con la
intencion de generar en las audiencias un sentido de relevancia sobre dicho tema. En los
seis mensajes analizados discursivamente, se puede observar que las ideas mas reiteradas

son:

A) La importancia de las mujeres y sus atributos positivos, como se ha sefialado en puntos
anteriores, este recurso se usa para enaltecer a la propia candidata que se asume como
mujer y como madre. B) Las problematicas de las mujeres son otro tema que
constantemente se sefala, con esto la candidata muestra su compromiso hacia este sector de
la sociedad. C) Los hombres y su paternidad, se busca generar una empatia con los varones

en funcion de su compromiso, respeto y proteccion de las mujeres.

En la misma sintonia de generar ideas repetitivas, un elemento del plano ideoldgico que
busca crear conceptos absolutos sobre determinados temas es el todo expresado. Las
madres como sujetas s6lo pueden ser interpretadas a partir de las caracteristicas que se
enlistan en el spot “Gratitud”. Lo mismo sucede con el caso de los varones en el mensaje

“Dia del padre”.

El todo expresado es un recurso para invisibilizar o rechazar a lo distinto, es decir, en estos
spots no se incluye a mujeres que no elijan la maternidad como parte de sus vidas, tampoco
a las mujeres que no buscan a un hombre como compaiieros de vida. Los hombres sélo
pueden ejercer su paternidad si se encuentran junto a una mujer, si tienen hijos, si son

proveedores y cuidadores de su familia.

La campana de JVM muestra con la utilizacion del todo expresado, falta de interés por
incluir a personas diversas, que no entran en sus modelos de hombre, mujer, padre y madre.
Muestra una intolerancia ante las opciones distintas de vida. Con esto refuerza los roles de
género tradicionales impuestos a hombres y mujeres, y los modelos tradicionales de

familia.

Un elemento dentro del plano ideoldgico que ayuda a detectar la forma en la que en un

discurso se interpreta la realidad es la vision polarizada. Los seis mensajes analizados
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discursivamente, muestran que existe una construccion dicotdmica de las mujeres y

hombres representados.

Al representar a determinado tipo de mujeres y hombres que la candidata necesita para
conseguir votos, se excluye a otras personas. Si se les colocan atributos positivos a los
personajes que se presentan en los spots, automaticamente se coloca como negativas a las

personas que no corresponden a los modelos presentados.

Lo anterior se relaciona directamente con la descripcion de normas y valores. En los seis
mensajes analizados se puede observar una construccion discursiva a partir de esquemas
normativos y de valores que califican a las mujeres y hombres representados a partir de

roles de género y estereotipos sexistas socialmente reconocidos.

Este tipo de representaciones sobre la ciudadania, reproducen un sistema de normas y
valores que coloca las personas en un rol pasivo con relacion a su participacion politica y el
ejercicio de su ciudadania. En cuanto a las mujeres las coloca en posicion y condicion de

desigualdad respecto a los varones.

Ideoldgicamente los seis mensajes analizados muestran una forma tradicional de concebir
tanto a hombres como a mujeres. Esto muestra una contradiccion al posicionar a las
mujeres como actoras principales, situar sus problematicas y necesidades como tematicas
principales en los spots, sin embargo se les representa en roles tradicionales y a partir de

estereotipos que limitan su desarrollo en la sociedad.
CONCLUSION

Es importante sefialar que los resultados e interpretaciones presentados, no intentan generar
verdades absolutas. Se entiende que las audiencias son plurales, por lo que la interpretacion
de los discursos analizados dependera de las particularidades de cada grupo, incluso de

cada persona.

Con los andlisis de contenido y de discurso, se intenta hacer un acercamiento a las posibles
intenciones de las personas que crearon la campafa. Esto corresponde a un andlisis en el

disefio del mensaje no a su recepcion.
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Los datos arrojados por el analisis de contenido permiten observar de forma general la
manera en la que se construyeron los mensajes de la campafia. Muestran el tipo de
argumentos que fueron utilizados y las tematicas que priorizan en los discursos. También
permite saber en términos cuantitativos qué elementos y con qué frecuencia fueron

utilizados para representar a la ciudadania.

Con el analisis del discurso se logra profundizar en la conformacion de los mensajes. Al
principio parece que los spots de esta campafia muestran una diversidad de personas
representadas. Pero al realizar el andlisis se demostré que la concepcion de hombres y
mujeres que se presenta en los spots es limitada, no muestra una diversidad, y reproduce

roles de género tradicionales y estereotipos sexistas.

Se puede concluir que la construccion discursiva de la candidata respecto a la ciudadania de
las mujeres es contradictoria. La enunciacion de las caracteristicas de las mujeres y sus
problematicas, se puede interpretar como un recurso pragmatico para impactar en las

audiencias femeninas.

Lydia Cacho propone que en la politica, existen posiciones mujeristas y feministas. Las
mujeristas son aquellas que utilizan a las tematicas que afectan a las mujeres para conseguir
votos, no problematizan en sus necesidades y crean un modelo tUnico de ser mujer. Las
feministas comprenden que las mujeres son diversas, asi como sus necesidades, no utilizan
un discurso a favor de las mujeres de forma clientelista, sino que tienen la finalidad de
aportar elementos que permitan la realizacion de los derechos humanos de las mujeres

(Cacho, 2012).

De acuerdo con esta distincion, colocaria la campafia de JVM dentro de las mujeristas, ya
que a partir de los resultados presentados tanto en el andlisis de contenido, como en el de
discurso de la publicidad electoral televisada, la utilizacion de los temas de mujeres y la

caracterizacion de éstas, solo tiene la intencion de conseguir votos.

Las representaciones a partir de roles de género tradicionales y de estereotipos sexistas, no
contribuye al empoderamiento de las mujeres, a fomentar su participacion politica, ni

tampoco al ejercicio pleno de su ciudadania.
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CONCLUSION

A lo largo de esta investigacion se han abordado distintos conceptos y categorias que en
conjunto permitieron el analisis de la publicidad politica de la campafia de Josefina

Viézquez Mota desde una perspectiva de género feminista.

Se logré comprobar la hipotesis planteada en esta investigacion. Los resultados del analisis
de contenido y del andlisis del discurso demuestran que la campafia de la candidata JVM
representa a las mujeres a partir de roles de género tradicionales y estereotipos sexistas, con
una limitacion de su participacion politica al voto y se representa de forma incompleta su

ciudadania.

El movimiento feminista ha considerado que el concepto de ciudadania es fundamental para
la construccion de la identidad politica de las mujeres, el ejercicio de la ciudadania es
esencial para lograr una igualdad. Sin embargo, las feministas han destacado que este
concepto tiene que ser replanteado para erradicar el sesgo androcéntrico que tienen de

origen.

Sobre éste capitulo se puede destacar que es necesario pensar en la libertad como un eje
central para el ejercicio de la ciudadania de las mujeres. Una libertad que termine con los
afios de subordinacion y que les permita desarrollarse plenamente en todos los &mbitos de
su vida. Es importante sefalar que el feminismo se opone a las précticas econdmicas,
politicas e ideologicas que se han arropado bajo la libertad para emprender proyectos que
mantienen oprimidas a muchas personas (el libre mercado, la libertad de expresién para

justificar discursos sexistas, racistas, homofobicos, etc.).

De igual forma las feministas hacen una critica al concepto de individualidad que ha sido
utilizado para distanciar a las personas de su responsabilidad social y colectiva. Es
importante retomar la individualidad para las mujeres en el sentido de que por milenios se
les ha considerado como seres para los otros, es primordial que piensen en si mismas y

puedan decidir lo que es mejor para ellas.

Los sistemas de justicia, como muchas de las instituciones del Estado, han sido construidos

bajo cimientos patriarcales y androcéntricos que excluyen a las mujeres, y otras
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poblaciones subalternizadas, de una justicia verdadera. Para lograr un desarrollo pleno de
las mujeres es importante generar condiciones que no sélo se encuentren en la ley sino que

se materialicen en una justicia real.

En el primer capitulo se pudo desarrollar uno de los debates que en la teoria feminista ha
sido central. Las posiciones sobre la igualdad y la diferencia enriquecen al feminismo y
permiten tener margenes de interpretacion mucho mas amplios sobre las distintas
realidades. El feminismo de la igualdad retomo6 este principio fundamental para denunciar
los obstaculos que las mujeres encuentran para desarrollarse en los distintos espacios y

ambitos de la vida social.

Es importante generar condiciones de igualdad entre hombres y mujeres que permitan el
desarrollo pleno de ambos géneros. Sin embargo las feministas de la diferencia anotan que
es necesario destacar que estas condiciones de igualdad no tienen que ser idénticas, sino
atender las diferencias y necesidades distintas que existen entre hombres y mujeres. Las
diferencia se basa en el concepto de diversidad, entre las propias mujeres hay necesidades
distintas, por sus edades, diferencias étnicas, preferencias sexuales, de identidad de género,

de clase econdmica, etc.

Al realizar este debate entre igualdad y diferencia surgié un nuevo concepto que parece
conciliar ambas posturas. La equidad es el principio que garantiza un acceso justo a todos

los &mbitos de la vida social de acuerdo a las diferencias de cada poblacion o grupo.

Una de las caracteristicas principales del concepto androcéntrico de la ciudadania es la
relacion entre los ciudadanos y el espacio publico. En esta concepcion se realiza una
division sexual de los espacios. Por un lado coloca a los ciudadanos (varones, propietarios,
adultos, blancos) como los legitimos usuarios del espacio publico, aquel donde se toman las
decisiones politicas y econdmicas que sostienen a las sociedades. El espacio privado
también pertenece al dominio de los varones, es donde los ciudadanos pueden gobernar sus

bienes, y reflexionar de forma individual su posicion en los distintos ambitos sociales.

Las mujeres, por otro lado, estaban confinadas al espacio doméstico, que se relaciona con
la reproduccion, la maternidad, el espacio del cuidado familiar. Poco a poco se han logrado

apropiar de los espacios privado y publico, sin embargo sigue muy presentes las divisiones
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de los espacios entre hombres y mujeres. Los mensajes analizados muestran que a las

mujeres suele representarseles en el espacio doméstico.

Para que las mujeres logren un ejercicio pleno de su ciudadania es necesario lograr
condiciones de empoderamiento. Nuevamente las feministas realizan una critica al poder
patriarcal y proponen una practica del poder donde no existan relaciones de dominio o
subordinacion entre las personas. Las mujeres tienen que empoderarse en diversos ambitos
de la vida social y ocupar posiciones de liderazgo desde donde puedan incidir en propuestas

de cambio sobre las condiciones actuales de desigualdad.

Por ultimo es importante sefialar que el Estado tiene que generar politicas para garantizar
condiciones de igualdad entre hombres y mujeres. Las acciones afirmativas y politicas de
inclusion son propuestas que permiten el resguardo de los derechos de las mujeres a partir
de acciones que las empoderan. Se consideran medidas temporales en lo que se produce un

cambio social.

Se puede observar que la ciudadania de las mujeres se compone de una cantidad de
elementos que complejizan y enriquecen al propio concepto de la ciudadania. Desde la
perspectiva de los derechos humanos la ciudadania es el ejercicio de una cantidad de
importante de derechos entre los que se incluyen: politicos, sociales, sexuales, culturales,

ambientales, laborales, etc.

En el segundo capitulo de esta tesis se pudo observar que la participacion politica de las
mujeres ha sido fruto de procesos largos de lucha por sus derechos. El feminismo como
parte de los estudios criticos apela a la revision historica de las realidades. Realizar un
recorrido por las principales propuestas de la filosofia politica a lo largo de distintas etapas
de la historia nos permite observar que la desigualdad que viven actualmente las mujeres es

producto de cientos de afios.

Los avances que han tenido las mujeres, también, son resultado de procesos histéricos de
lucha. El acceso a la educacion, el desarrollo laboral y los derechos laborales, el derecho al
voto, la presencia en cargos de representacion popular, el acceso a preservativos, la
despenalizacion del aborto, son ejemplo de demandas que los movimientos de mujeres y el

feminismo transformaron en conquistas.
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En la revision realizada se puede destacar que los estereotipos y roles de género que se
atribuian a las mujeres en las distintas etapas historicas mencionadas, siguen presentes en la
actualidad. Aun se piensa en ellas como seres emocionales, afectivas, cuidadoras, que su
mayor responsabilidad se encuentra en el hogar, cuya funcion principal recae en la
maternidad. Estos estereotipo y roles mencionados se pudieron encontrar representados en

los spots analizados.

A pesar de que los mensajes analizados tienen a una mujer candidata como protagonista
principal, JVM no se salva de ser representada a partir de los estereotipos y roles de género
mencionados arriba. Sin embargo, la presencia de JVM como candidata en las elecciones
presidenciales tuvo gran trascendencia: primero representaba a un partido politico
considerado conservador (PAN); segundo porque fue la unica mujer en la contienda por la
presidencia durante 2012; tercero porque ha sido la candidata presidencial que mas votos ha

logrado conseguir.

La presencia de JVM da muestra de los avances que las mujeres han tenido en cuanto sus
derechos politicos, sin embargo los datos actuales de la presencia de mujeres en cargos de
representacion popular, demuestran que la desigualdad politica entre hombres y mujeres

persiste.

En nuestro pais solo seis mujeres han ocupado el cargo de gobernadora de algun estado;
solo cinco mujeres han sido candidatas para contender por la presidencia del pais; solo el
2% de las presidencias municipales son presididas por mujeres; en la Camara de Diputados
existe una presencia de 37.2% de diputadas, mientras que en la Camara de Senadores solo

32.8% de las curules son ocupadas por mujeres.

El panorama actual de nuestro pais muestra que las mujeres estan lejos de conseguir una
igualdad politica. A pesar de que han pasado 60 afios, desde que pueden votar, existe una
brecha muy grande entre el ejercicio de los derechos politicos de las mujeres en

comparacion con el de los varones.

La lucha por el sufragio de las mujeres en nuestro pais siempre estuvo limitada a la

voluntad politica de los presidentes. Aunque existen casos de estados de la republica donde
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el voto para las mujeres fue otorgado desde la segunda década del siglo XX, e incluso

ocuparon cargos de representacion popular, estos avances fueron rapidamente derogados.

Sobre éste segundo capitulo es importante sefialar que un elemento que se puede destacar es
la participacion politica de las mujeres desde los &mbitos no formales o no
institucionalizados. Su participacion de las mujeres en movimientos politicos y sociales es
central para su empoderamiento, demuestra que existen otras formas de incidir en la vida
social. El movimiento indigenista de mujeres, por ejemplo, que tuvo su mayor auge con el
levantamiento del Ejército Zapatista de Liberacion Nacional, muestra alternativas de
organizacion donde las mujeres tienen mayor participacion, toman decisiones y generan

formas distintas de relacion con el poder.

De forma empirica los resultados obtenidos en esta tesis, demuestran que las mujeres son
representadas a partir de estereotipos sexistas y roles de género, con lo que se contribuye a

reproducir las relaciones de desigualdad que existen entre hombres y mujeres.

Ejemplo de lo anterior es el nimero de trabajos en los que se representa a las mujeres (9
trabajos distintos) en comparacion con los hombres (28 trabajos distintos). Los trabajos en
los que se representa a las mujeres son socialmente identificados como femeninos: Amas de
casa, trabajadoras domésticas, maestras, vendedoras, cocineras o artesanas. La vestimenta
con la que se representa a ambos sexos es otro ejemplo de las representaciones sexistas en

los mensajes electorales.

Los resultados mostraron que los roles de género méas comunes con los que se representa a
las mujeres son: educadora, cuidadora, madre-esposa y trabajadoras. Son acciones que a lo

largo de la historia se les ha asignado a ellas.

Por otro lado los estereotipos sexistas con los que se representa a las mujeres son:
protectoras, cuidadoras, débiles, afectivas, sensibles, responsables, en trabajos feminizados
y emocionales. Estos estereotipos han estado presentes a lo largo de los afios como se

observo en el apartado historico.

De forma general se representa a la ciudadania (hombres y mujeres) en un ejercicio de la

ciudadania limitado al voto. Como se revisd en el primer capitulo la ciudadania de las
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mujeres se compone de multiples elementos que en conjunto permiten el ejercicio pleno de

sus derechos.

No se muestra a mujeres empoderadas, tampoco se observan politicas afirmativas con la
intencion de incluir a las mujeres en distintos ambitos de la vida social. Aunque se
representa a todas las personas libres, se puede afirmar que esta libertad esta limitada por
los roles que realiza cada género. No se muestran de forma explicita acciones que aludan a
la desigualdad, sin embargo a partir del uso de estereotipos sexistas y roles de género se

puede afirmar que las mujeres viven en condiciones de desigualdad respecto a los varones.

También se puede observar que aunque verbalmente se enuncian las problematicas de las
mujeres y propuestas de acuerdo con su diferencia respecto a los hombres, no se realiza
una representacion diversa. Se muestra a mujeres trabajadoras, indigenas, de la tercera
edad, jovenes, nifias, estudiantes, entre otras. Sin embargo no se logran ver mujeres negras,
lesbianas, madres solteras, discapacitadas, mujeres transgénero y transexuales, entre otras.
La diferencia esta limitada a una cantidad de modelos de mujeres que se ajustan a los roles
de género socialmente reconocidos. No se incluyen discursos sobre la equidad entre

hombres y mujeres a partir del reconocimiento de sus diferencias y necesidades especificas.

En este mismo sentido, los mensajes analizados representan a las mujeres principalmente
en el espacio doméstico y el privado. Cuando se muestra a mujeres en el espacio publico

estan siempre acompafadas de otras mujeres u hombres.

Es importante recordar que las representaciones, como se discutio en el tercer capitulo, son
producto de consensos sociales que se tiene respecto a un signo. En el caso de las
representaciones sobre las mujeres en la publicidad politica televisada corresponden a
acuerdos que a lo largo de cientos de afios se han consolidado sobre lo que significa ser

mujer.

La mujer como signo lingiiistico se representa a partir de roles de género tradicionales y
estereotipos sexistas. Sin embargo es importante considerar que el lenguaje es una

construccion social que puede ser modificada.
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Las representaciones sobre las mujeres en los medios de comunicacion tienen que ser
modificadas. La Plataforma de Acciéon de Pekin, asi como otras leyes nacionales e
internacionales invitan a los medios de comunicacién a dejar de lado representaciones

sexistas de las mujeres y comenzar a representarlas de manera diversa.

Si se representa a mujeres diversas, empoderadas, que participan politicamente, que ejercen
su ciudadania, es posible que las condiciones de desigualdad y violencia en las que viven
actualmente cambien. La transformacion de la realidad actual no depende inicamente de
los cambios en los contenidos de los mensajes en los medios de comunicacidn, sino de un

cambio social complejo que involucra todos los aspectos de la vida social.

Por esta razéon considero que la posibilidad de representar a las mujeres en toda su
diversidad y ejerciendo plenamente su ciudadania en mensajes politicos, incluidos los spots

electorales, es clave para su empoderamiento y mayor participacion politica.

Los andlisis de contenido y de discurso permitieron profundizar en la construccion de la
publicidad politica televisada en aspectos formales, de contenido y de tendencia. En
conjunto estos elementos permiten un andlisis mas completo sobre la representacion de

hombres y mujeres en la campafia de JVM.

Un primer elemento que llama la atencidn, y que puede contrastarse con otras campanas, es
que la enunciacion esta dada mayoritariamente por mujeres 78% del total de mensajes. Esto
se debe a que la candidata protagoniza muchos de los spots, en algunos discursos aparece
junto a la ciudadania. La presencia de JVM en los mensajes politicos no es novedosa,

generalmente son los candidatos y candidatas quienes los protagonizan.

A la candidata también se le representa en un rol tradicional, hace referencia a su
maternidad en varios spots donde aparece cargando a un bebé o donde habla sobre su
experiencia como madre. Resulta interesante observar que la construccion de la imagen de
JVM por momentos se basa en su condicion de mujer, mas que en sus méritos politicos.
Esta situacion tiene la intencion de generar empatia con las audiencias a partir de elementos

emocionales.
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Todos los spots tienen una naturaleza emocional. Como se explicd en el capitulo 3 la
publicidad politica televisada se acerca cada vez més a la publicidad comercial y se vale de
sus estrategias. El argumento emocional se basa principalmente en el bienestar de la
ciudadania, donde se explica la posibilidad de un futuro mejor. Los mensajes a pesar de ser
emocionales introducen algunos elementos de racionalidad. La mayoria de estos elementos

son opiniones de la candidata, s6lo en 22% de los spots se argumenta con hechos.

Se puede observar que la preocupacion que manifiestan los autores Julio Juarez y Martin
Echeverria sobre la duracion de los mensajes se materializa en la campana de JVM. Los
spots duran 30 segundos, esto hace que los contenidos sean muy breves y carentes de
informacion que ayude a la ciudadania a formarse un criterio sobre las propuestas de la

campaia de la candidata.

El modelo de comunicacion politica de la campafnia de JVM, que guarda similitud con el
resto de las campafas, no informa sobre su plataforma de propuestas y su proyecto de
nacion; tampoco genera debate con las propuestas de los otros candidatos. Por estas razones
afirmo que el modelo de comunicacion politica aplicado en la campana politica de JVM no
contribuye a un sistema democratico donde la ciudadania ejerza su derecho al voto

informado y razonado.

Los obstaculos que las mujeres enfrentan en el ejercicio de su ciudadania implican un
atentado contra sus derechos humanos. Es responsabilidad del Estado proteger, garantizar y
promover los derechos de las mujeres. En este sentido me parece importante sefialar que en
virtud de la responsabilidad que el Estado tiene con los derechos humanos de las mujeres y
el ejercicio de su ciudadania, es necesario proponer acciones que puedan vincular al

gobierno con su obligacion de garantizar los derechos humanos.

Una de las formas en las que el Estado cumple sus obligaciones respecto a los derechos
humanos de las personas es la promulgacion de leyes y la creacion de instituciones. Por esta
razén, y como resultado del proceso de investigacion presentado en este trabajo, se
proponen dos elementos que podrian contribuir al empoderamiento de las mujeres y al

ejercicio pleno de su ciudadania:
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1 Propuesta Legislativa: Generar un instrumento legal a partir de la transversalizacion de
la perspectiva de género y los derechos humanos, que sancione la representacion de
mujeres a partir de roles de género y estereotipos sexistas en la publicidad politica
televisada. Este instrumento podria estar enfocado a promover representaciones de personas

diversas ejerciendo sus derechos politicos y sociales.

El instrumento legal podria ser anadido a la Ley General de Instituciones y Procedimientos
Electorales, ya que este documento regula el uso de la publicidad por parte de los partidos
politicos, sanciona la publicidad politica negativa, y ahora podria restringir la

representacion de las personas bajo roles de género y estereotipos sexistas.

Esta propuesta tiene fundamento en las leyes, tratados y acuerdos firmados por México en
materia de derechos humanos de las mujeres y su relacion con los medios de comunicacion,

elementos que fueron expuestos en el apartado 3.2.2.

2 Observatorio Ciudadano: La participacion de la ciudadania a través de Organizaciones
de la Sociedad Civil (OSC) o Asociaciones Civiles (AC) ha demostrado que la poblacion se
puede organizar para generar acciones que le beneficien. En este sentido los movimientos
feministas a través de diferentes agrupaciones han logrado establecer Observatorios donde
se monitorean problemadticas especificas que viven las mujeres como son: la violencia

contra las mujeres, los feminicidios, la participacion politica de las mujeres, entre otras.

Crear un Observatorio Ciudadano que desde una perspectiva de género feminista monitoree
la publicidad politica, podria contribuir a visibilizar la forma en que representa a las
mujeres en los mensajes politicos y generar acciones a favor de representaciones mas

justas.

La propuesta metodologica para el andlisis de la publicidad electoral televisada presentada
en esta investigacion, podria ser de utilidad para dicho Observatorio, ya que es aplicable a
cualquier campaiia politica electoral o institucional, siempre y cuando se adapten algunos

elementos de los contextos locales.

De manera autocritica es importante sefialar que esta investigacion, como muchas otras, no

intenta transformar de forma tajante la situacion de desigualdad y violencia que viven las
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mujeres en nuestro pais, solo es un aporte para generar conciencia y visibilizar un ambito
concreto (la publicidad politica televisada en materia de género) donde se representa a las

mujeres a partir de estereotipos y roles de género tradicionales.

Tampoco se afirma que si los mensajes politicos cambian la forma en la que representan a
las mujeres, su participacion politica y el ejercicio de su ciudadania incrementaran. Es
necesario recordar que los problemas de desigualdad y violencia son estructurales. El
patriarcado es un sistema de opresion que se encuentra inmerso en todas las esferas de la
vida social, erradicarlo implica un proceso cultural complejo. Sin embargo todas las
acciones a favor de los derechos de las mujeres, por pequefias que sean, contribuyen a

generar condiciones mas justas para todas las personas.

Realizar esta investigacion contribuyé a profundizar mis conocimientos sobre el
movimiento feminista y los feminismos académicos. Durante el proceso de la realizacion
de este trabajo reforcé mi compromiso respecto a los derechos humanos de las mujeres,
también pude reflexionar sobre mi condicion de género como vardn y cuestionar aquellos

privilegios de los que gozo.

Trabajar sobre temas de género desde una perspectiva feminista tiene que ser una
obligacion en la academia, de forma especifica en las ciencias sociales. Es responsabilidad
de los y las estudiantes, asi como del profesorado, discutir estos temas en sus aulas y
producir trabajos de investigacion que contribuyan a generar condiciones de igualdad entre

todas las personas.

El feminismo es un movimiento basado en los derechos humanos que busca generar
condiciones de vida digna para todas las personas, se compromete con mujeres y varones
para caminar en conjunto por la materializacion de sus derechos. El feminismo ha generado
grandes cambios en la vida de las mujeres. Uno de estos grandes cambios es la utilizacion
de la palabra humanas, para Marcela Lagarde humanas es una de las palabras mas bellas de
nuestro lenguaje, me sumo a esta postura y agrego que cualquier lenguaje puede ser
modificado y generar nuevos signos, en este sentido espero que los partes mostrados en esta
investigacion contribuyan a pensar en mensajes politicos distintos, que muestren

representaciones mas justas sobre las personas.
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ANEXOS

Transcripciones de los spots analizados '

1 “GRATITUD?” es un spot donde no hay un discurso verbal, sin embargo en el video se
muestran palabras en blanco que acompafian las imagenes de las mujeres, estas palabras

son:

Carino, Trabajo, Sabiduria, Amor, Compromiso, Sacrificio, Comprension, Proteccion,
Respeto, Palabra, Esperanza Fortaleza, Paz, Esfuerzo, Familia, Corazén, Seguridad,
Valores, Apoyo, Educacion, Honestidad, Confianza, Amiga, Siempre, Incondicional, Mama

jGracias!

Se muestran a varias mujeres de distintas edades en diversas situaciones. Aparece la

candidata cargando a un bebé, posteriormente abraza a una sefiora de la tercera edad.
2 “SER MUJER EN MEXICO”

Discurso Verbal: “JVM- Que no te falte valor. Que nadie te falte al respeto. Este pacto es
de mujer a mujer. Yo pacto contigo para que nadie te maltrate. Para que tengas igualdad de
ingresos y oportunidades. Yo pacto contigo para que desarrolles en libertad. Atender tu
salud, tu trabajo y tu familia. Desde el primer momento en que yo sea presidenta, ser mujer

en México va a ser muy diferente. Voz O-Josefina Presidenta”

Discurso Visual: Se muestran a distintas mujeres en distintas situaciones. Se observa a la
candidata con un vestido azul rodeada de mujeres. Durante todo el spot aparecen las

palabras que va pronunciando en letras blancas.
3 “LAS MUJERES MUEVEN A MEXICO A”

Discurso Verbal: “JVM- Para las mujeres nada ha sido facil. Pareja de hombre y mujer-
Josefina ha llegado aqui con mucho esfuerzo. Sefior en sala- Trabajando duro. Hombre
Joven- Le dicen que no estamos preparados para ser gobernados por una mujer. Joven en su

trabajo- Que las mujeres son débiles. Mujer- Débiles son los que se rinden ante el crimen.

' Los spots analizados fueron conseguidos a través de la pagina web de Instituto Federal Electoral IFE
durante el afi0 2012 y 2013, en: http://pautas.ife.org.mx/transparencia/camp/
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Mujer joven- Se prestan a la corrupcion. Mujer en escalera- O son intolerantes. Hombre en
farmacia- Una mujer todos los dias para sacar a delante a su familia. Hombre en tortilleria-
La seguridad y la educacion de sus hijos. Sefor- Es lo mas importante. Hombre en
mercado- Las mujeres mueven a México. Nifio acompafiado de hombres y mujeres- Si gana
ella ganamos todos. JVM- Y asi votaremos este primero de julio. Voz O- Josefina

Presidenta mejor.”

Discurso Visual: Aparece JVM con un fondo blanco, viste un traje negro, y unos ares que
resaltan. Le habla a la cdmara. Se muestra una variedad de hombres y mujeres en distintas
situaciones. En una escena se observa a un nifio rodeado de mujeres y hombres que
muestran su mano derecha con una x. Nuevamente sale JVM y aparece su logo de

campaia.
4 “DIA DEL PADRE”

Discurso Verbal: “JVM- A los que respetan a las mujeres. A los que las aman, las cuidan,
apoyan y protegen. A los que creen en nosotras, en nuestra fuerza y comprension. A
quienes nos han invitado a formar una familia y un futuro. Y son ejemplo del trabajo, el
carino y la entrega para todos nuestros hijos. A todos ustedes gracias. Feliz dia del padre.

Voz O- Josefina Presidenta, la mejor”.

Discurso Visual: Se muestran varias imagenes fijas y en movimiento de hombres en
distintas situaciones. Algunos de ellos tienen a sus hijos e hijas en brazos. Al final sale el

logo de campatfia de la candidata JVM.
5 "DE QUE SOMOS CAPACES LAS MUJERES”

Discurso Verbal: “JVM- Y entre mas dificil parezca, méds nos crecemos frente a la
adversidad. Hay de aquel que se atreva a tocar a uno de nuestros hijos porque sabra de qué
somos capaces la mujeres. Porque nunca voy a pactar con el crimen organizado. Vamos con

todo, este es el momento. Voz O- Josefina presidenta, la mejor*.

Discurso Visual: Se puede observar a la candidata JVM en un mitin, saludando y
conviviendo con sus seguidores. Ella viste un traje negro con un collar de colores. Siempre

se muestra sonriente. Posteriormente se observa a la candidata hablando con un micréfono

184



y a las personas que la escuchan aplaudiendo. Luego las personas se ponen de pie y

aplauden.
6 “TRES POR CASILLA”

Discurso Verbal: “Mujer en floreria - Nadie en el mundo sabe cuidar a sus hijos. Mujeres
en escalera - mejor que nosotras. Mujer en papeleria- si nuestros hijos representan el futuro
Mujer en la calle- Entonces nadie es capaz de cuidar el futuro Mujer en parque- mejor que
nosotras Mujeres en escalera- Este primero de julio Mujer en oficina - Salgamos a cuidar
nuestros votos. Mujer en puerta de madera - Vallamos a cuidar las casillas Mujer entienda
de telas - Evitemos embarazos no deseados en las urnas Mujer en escalera- Cuidemos el
voto Mujeres en la calle- Tres de nosotras en cada casilla Mujer en la calle- Tres de
nosotras Mujeres en escalera- Tres Mujer en tienda- No se te olvide. Mujer en puerta de
madera- Es ahora o nunca Nifia, mujeres y hombres- Si gana ella, ganamos todos. Voz O-

Josefina Presidenta, la mejor.”

Discurso Visual: Se muestra a mujeres en distintas situaciones que hablan a la camara. Se
puede observar al final del spot a hombres y mujeres juntos que muestran su mano derecha.

Al final aparece una imagen de la candidata.
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