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Cubrimiento mediatico de las candidaturas presidenciales femeninas en Colombia,

durante la campafia de 2014, a partir de la teoria de encuadres

RESUMEN

A partir de la teoria del framing se examind el cubrimiento en periddicos nacionales de las
candidaturas presidenciales femeninas de Colombia en 2014. El estudio realiz6 un analisis de
contenido a 184 articulos utilizando los estereotipos de mujeres identificados en investigaciones
previas. Los resultados evidencian que la prensa cubrid los atributos personales de las candidatas
y emitié posturas siguiendo los estereotipos. Sin embargo, los hallazgos surgieren que la

cobertura periodistica propende cada vez mas a un equilibrio de género.

PALABRAS CLAVES
Medios y politica; Colombia; elecciones presidenciales; candidaturas femeninas;

campanfias; estereotipos de género; framing.

ABSTRACT

This analysis examines newspapers coverage of female presidential candidates running in
Colombia for 2014. Based on the framing theory, the author examined 184 articles using the
common stereotypes identified in previous researches. The results show that the press covered
the candidates’ personal attributes and issue positions following the stereotypes. However, the

findings also suggest that media coverage has become increasingly gender-balanced.

KEYWORDS
Media and politics; Colombia; presidential elections; female candidates; campaigns;

gender stereotypes; framing.



PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

A partir de la segunda mitad del siglo XX, las mujeres empezaron a salir del espacio
doméstico y a adquirir niveles mas altos de escolaridad (Pachon, 2007). Este cambio suele
presentarse como consecuencia de la Il Guerra Mundial, la modernizaciéon y la estructura
capitalista (Sineau, 1993). Comenzaron, entonces, a formar parte del mercado laboral y de las
estructuras politicas de los Estados (Bernardez Rodal, 2010). “Desde el punto de vista politico, la
incorporacion de la mujer en todas las instancias de poder y el desarrollo de su ciudadania,
representa posiblemente la mas importante propuesta de renovacion democratica en los ultimos
tiempos” (Vargas Mufioz, 2015, pag. 4).

Mujeres como Sirimavo Bandaranaike, primera ministra en el mundo —de Sri Lanka-;
Indira Gandhi, primera ministra de la India; Margaret Thatcher, primera ministra del Reino
Unido; Isabel Martinez de Peron, primera mujer que llegoé a la presidencia tras la muerte del
presidente de Argentina; o Violeta Chamorro, primera mujer latinoamericana elegida
democraticamente como presidente en Nicaragua; sirven de referentes para evidenciar el
aumento de la participacién politica de la mujer (La Vanguardia, 2015).

En Colombia a partir de 1957, cuando se instauro el sufragio femenino, importantes cargos
gubernamentales fueron asumidos por mujeres. Josefina Valencia, por ejemplo, fue la primera
mujer gobernadora y posteriormente primera ministra de Educacion del pais. Sin embargo, segun
el Instituto Holandés de Democracia Multipartidista (2016), desde ese afio hasta hoy, el
porcentaje de mujeres en los cargos de eleccion popular, como alcaldias, gobernaciones,
asambleas, concejos y el Congreso de la Republica, no supera el 22,5 %. El pais no ha tenido una
mujer presidente y en el Congreso de la Republica constituyen una minoria (Guzméan Rodriguez
& Prieto Davila, 2013). En 2018, a partir del 7 de agosto, esta confirmado que una mujer ocupara
el segundo cargo ejecutivo méas importante del pais: la vicepresidencia de la Republica.

Ahora, Bernardez Rodal (2010) sefiala que:

El ascenso de las mujeres a los puestos de mayor responsabilidad politica, es s6lo una
de las caras visibles que componen el prisma de su vida publica, [...] al tiempo que
aparecen cada vez con mas naturalidad en las imagenes de los medios, debido a su
trabajo, facilmente resultan espectacularizadas. (pag. 198).

Esta espectacularizacion producida por los medios de comunicacién, se convierte en una

variable sociocultural que media la comprension de la realidad. Segun Rincon (2003), los medios



son un espejo de la cultura colombiana que, a su vez, construyen imaginarios y representaciones
sobre lo que es, lo que somos y las relaciones que nos caracterizan. Los medios, entonces,
pueden determinar las formas de hacer politica y puede construir imagenes de las mujeres en
politica a partir del conjunto de valores existentes en cada sociedad (Calonge Cole, 2006).
Luego, la representacion politica no es suficiente, sino que debe estar acompafiada de una
representacion mediatica que la reafirme.

El problema, segun Fernandez Garcia (2010) es que, aunque haya aumentado el nimero de
mujeres que acceden a cargos politicos de primer nivel —presidencia, ministerios, parlamento—,
ese crecimiento no se ve en el cubrimiento que los medios realizan sobre las mujeres pues, suele
darse una infrarrepresentacion. No se deja de circunscribir a las mujeres al espacio privado del
hogar, y es conforme a dicha esfera —privada— que se evalla su rendimiento politico (Vargas
Mufioz, 2015).

El presente trabajo busca corroborar si en el pais se da dicha infrarrepresentacion; a partir
del analisis del cubrimiento a las candidaturas femeninas al cargo politico mas relevante de un
pais, la presidencia. En las elecciones presidenciales de Colombia en 2014, hubo dos candidatas
presidenciales en primera vuelta: Clara Lopez y Marta Lucia Ramirez. Nunca antes dos mujeres
se habian postulado para el cargo de presidente en un mismo periodo.

Clara Lopez, abogada y economista, fue la candidata del Polo Democratico Alternativo en
alianza con la Union Patriotica. Para 2014, habia ocupado cargos publicos como secretaria de
Economia de la Presidencia (1974-1978), contralora de Bogota (1981-1982), concejal de Bogota
(1984-1986), secretaria de Gobierno de Bogota (2008-2010) y alcaldesa encargada Mayor de
Bogota (2011). Su linea ideoldgica es de “centro-izquierda, pluralista, que reconoce la diversidad
de pensamiento [...], busca la unidad y confluencia en una misma accién politica sustentada por
la paz, la democracia y la justicia social” (Lopez Obregon, 2014).

Marta Lucia Ramirez, abogada especialista en derecho comercial, fue la candidata del
Partido Conservador Colombiano. Hasta 2014 ocup6 cargos en el ambito publico como
viceministra de Comercio Exterior (1991-1993), ministra de Comercio Exterior (1998-2002),
embajadora de Colombia en Francia (febrero 2002-julio 2002) y ministra de Defensa (agosto
2002-2003). Algunos pilares de su linea de pensamiento son: el estricto cumplimiento de las
normas Y deberes, la necesidad de una seguridad democratica eficiente, la creacién de un blogque

de blsqueda para la eliminacion de los corruptos, la observancia de los preceptos morales y la



tradicion. “Quienes pertenecen al Partido desean conservar la civilizacion, la cultura y los
valores de la nacionalidad” (Partido Conservador Colombiano, 2017).

Ambas candidatas tuvieron resultados electorales similares. Por un lado, Marta Lucia
Ramirez recibié 1°995.698 votos, equivalentes al 15,52% de los votantes. Por otro lado, Clara
Lopez consiguid el 15,23% que corresponde a 1°598.414 de votos. Ninguna obtuvo el nimero de
votos necesarios para competir en segunda vuelta (Registraduria Nacional del Estado Civil,
2014). La diferencia de pensamiento que tienen las candidatas juega un papel importante en la
investigacion ya que se puede evaluar si el cubrimiento mediatico esta modificado o permeado a

partir de la ideologia politica o, si no llega a ser un factor determinante.

PREGUNTA DE INVESTIGACION
¢Cuaéles encuadres mediaticos representaron el cubrimiento de las candidaturas
presidenciales femeninas en las noticias impresas por EI Tiempo y El Espectador durante la

campafa de 2014?

JUSTIFICACION

De acuerdo con investigaciones académicas sobre encuadres mediaticos, la forma en que
las noticias presentan un hecho puede inspirar, en gran medida, las expectativas que el publico
tiene sobre el papel del personaje o la situacion retratada (Fernandez Garcia, 2010). En este caso,
las perspectivas sobre el papel de las mujeres en la vida publica (Winfield, 1997) y esta teoria en
el analisis de la mujer ha arrojado como primer resultado la insistencia en el estereotipo de
género (Atkeson & Krebs, 2008).

En Colombia, existen estudios sobre la influencia de los medios de comunicacion en los
procesos electorales, pero no han indagado en la diferencia de cubrimiento que puede haber entre
hombres y mujeres. Por eso, este trabajo propone enunciar aquello a lo que la prensa hace
mencion con mas frecuencia cuando se refiere a mujeres en busca de un cargo publico por
eleccién popular y, una vez reconocido, cuestionar la pertinencia de ese cubrimiento a favor de
lo que implica ser una mujer politica.

“El lenguaje es importante y las palabras que usamos y oimos (especialmente las de los
medios de comunicacion) afectan no solo como percibimos el mundo sino también cémo lo

juzgamos, recordamos y actuamos” (Falk, 2010, p&g. 17). La investigacion se centra en los



encuadres de los productos informativos; es decir, las referencias que aparecen en las noticias de
los diarios EIl Tiempo y El Espectador para hablar sobre las candidatas. Cabe destacar que son
los diarios mas antiguos de ambito nacional.

El periodico El Tiempo fue fundado en 1911 por Alfonso Villegas Restrepo. Dos afios
después, debido a problemas econdmicos lo vende a su cufiado, Eduardo Santos. Este lo
convierte en el estandarte del ideal liberal y en una empresa familiar rentable (Pombo, 2010). En
marzo de 2012, el 88% de las acciones de El Tiempo pasa a manos del grupo econémico de Luis
Carlos Sarmiento Angulo. Dos meses después, el mismo grupo adquiere el 100% de la empresa
(El Tiempo, 30 de mayo de 2012).

En la actualidad es el diario de mayor circulacién en Colombia y, segun el méas reciente
Estudio General de Medios (2016), es el diario mas leido en Colombia alcanzando los 854.000
lectores. Ademas, debido a la crisis de El Espectador en 2001, por siete afios fue practicamente el
Unico diario nacional. Esta catalogado como uno de los seis mejores diarios de Latinoamérica
(Riveros, 2014).

El Espectador es el periodico mas antiguo y de mayor trayectoria en Colombia. Fundado
por Fidel Cano Gutiérrez en 1887. En sus inicios defendio las ideas liberales. En la actualidad,
tiene una linea editorial neutral, en la que se autoproclama como un medio de proposicion y no
de oposicion (El Espectador, 20 de marzo de 2012). Su director Fidel Cano lo define como “un
periddico de opinidn, de analisis, que ha perdido el pudor de no tener la noticia. La esencia de
quien compra EIl Espectador no es encontrar la chiva, aunque obviamente, seguimos buscéndola,
como lo hace cualquier buen periodista” (Rueda, 17 de marzo de 2007). Segun los datos del

Estudio General de Medios la version impresa de este diario cuenta con 240.000 lectores diarios.

ESTADO DEL ARTE

A partir de los afios noventa, las investigaciones sobre el cubrimiento mediatico de las
mujeres politicas han ido en aumento. Se han dado principalmente a nivel internacional, desde
Estados Unidos. En la mayoria de las investigaciones se constata la diferenciacion que realizan
los medios de comunicacion en la representacion de los candidatos, y se evidencian los
obstaculos culturales y estructurales a los que contindan enfrentadas las mujeres (Jalalzai, 2006).
Entre ellas se destacan ocho investigaciones que analizan el cubrimiento mediatico de campafias

presidenciales femeninas.



Aday y Devitt (2001) realizaron una investigacion sobre la candidatura de Elizabeth Dole
para la nominacion presidencial republicana de 1999. Su periodo de estudio fue tres meses (1 de
agosto - 20 de octubre) en los que evaluaron cinco periddicos: Des Moines Register, New York
Times, Los Angeles Times, USA Today y The Washington Post. Los autores llegaron a la
conclusion de que Dole tuvo menor presencia en medios que George Bush, pero mas que John
McCain y Steve Forbes. El cubrimiento no estuvo enfocado en los temas de debate politico, sino
en torno a sus rasgos personales. Ademas, en los textos Dole no fue casi citada, fue mas
parafraseada, a diferencia de sus contrincantes. Una consecuencia de los resultados, segin los
autores, radicé en que la produccion de las historias estuvo realizada por periodistas hombres.

Heldman, Carroll y Olson (2005) también realizaron un estudio sobre la candidatura de
Elizabeth Dole. Se evalu6 con respecto a los otros cinco contendientes republicanos: George W.
Bush, John McCain, Alan Keyes, Gary Bauer y Steve Forbes. Los resultados evidenciaron que
Dole recibié un cubrimiento sustancialmente menor y fue decididamente de género. Un ejemplo
de esto fue su calificativo constante como la ‘primera mujer’ para ser ‘Una seria’ candidata
presidencial; teniendo presente que en el periodo de estudio todas las encuestas la posicionaban
como la contendora de Bush, en segundo puesto. Segun los autores, la candidata no recibié una
cobertura consistente con su posicion politica. La prensa prestd mas atencion a sus rasgos de
personalidad y apariencia.

Carlin y Winfrey (2009) estudiaron las elecciones presidenciales estadounidenses de 2008
en las que el pais eligio su primer presidente afroamericano. Pero antes de ser elegido, éste se vio
enfrentado a una candidata femenina en la carrera primaria a la presidencia, Hillary Clinton.
Ademas, los republicanos nominaron a su primera mujer como candidata a la vicepresidencia,
Sarah Palin. Las autoras evaluaron el cubrimiento de los medios a través de los cuatro
estereotipos desarrollados por Rosabeth Moss Kanter (1977) y la teoria framing, haciendo
énfasis en el uso del lenguaje. El andlisis indicd que hubo una cantidad considerable de noticias
de caracter negativo respecto a ambas candidatas y esa situacion tuvo el potencial de poner en
duda la idoneidad de una mujer para ser comandante en jefe.

Como investigacion latinoamericana, Valenzuela y Correa (2009) analizaron las
diferencias del cubrimiento de la prensa entre la candidata y primera presidenta de Chile,
Michelle Bachelet; y los aspirantes hombres en las elecciones de 2005/6. Los tres periddicos

escogidos para el estudio fueron El Mercurio, La Tercera y Las Ultimas Noticias. Los autores



encontraron que la prensa cubrid de acuerdo a los estereotipos de género y los atributos
personales de los candidatos. Sin embargo, destacaron que algunas de las diferencias basadas en
el género favorecieron la imagen de la candidata/presidenta. Con respecto a la opinion publica,
los autores se basaron en la teoria de la agenda setting para sugerir que los medios si pudieron
influenciar hacia determinados candidatos.

Nuevamente en Estados Unidos, Wasburn y Wasburn (2011) estudiaron el cubrimiento que
las revistas Newsweek y Time le hicieron a la candidata republicana por la vicepresidencia de
EE.UU. en las elecciones de 2008, Sarah Palin. Este caso resulta particular al ser la primera vez
que una mujer era postulada para dicho cargo en el partido republicano. La investigacion de los
autores pretendia corroborar los patrones de género que han sido sefialados por la literatura y la
academia. Asi, el estudio examinaba si cada patron era evidente en el caso de Sarah Palin. Los
resultados reflejaron la mayoria de esquemas establecidos, desde hace tiempo, en los medios
sobre las mujeres politicas. Fue vista como objeto sexual a partir de su belleza, apariencia
juvenil, atractivo fisico y vestimenta; y se afirma que dicha imagen fue perjudicial para su
carrera politica. El Gnico patron contrario a lo esperado fue la cantidad de cubrimiento, Palin
recibié mas que su contrincante Joe Biden.

Un afio después, Bode y Hennings (2012) también investigaron las candidaturas
vicepresidenciales de Sarah Palin y Joe Biden. Realizaron un anélisis de contenido asistido por
computadora de los principales periddicos, noticias de television y blogs politicos entre el 16 de
agosto y el 11 de noviembre de 2008. Los autores destacaron tres resultados. Primero, cada
medio de comunicacion tiene un cubrimiento diferente para cada candidato. Segundo, en los tres
medios un candidato recibe mas cobertura que el otro. Tercero, aunque Palin tuvo mayor niUmero
de noticias, la sustancia de las mismas fue un reflejo de los estereotipos basados en el género.

Yoon y Lee (2013) realizaron un estudio comparativo entre las campafias femeninas de
nominacion presidencial 2007-2008 en EE.UU. y Corea del Sur. En EE.UU. Hillary Clinton se
enfrenté a Barack Obama mientras en Corea del Sur Park Geun-hye se enfrent6 al reformista Lee
Myung-bak. En ambos casos las mujeres perdieron la nominacion presidencial. Los hallazgos
revelan que los diarios estadounidenses dieron a Clinton tanta atencion como a Obama respecto a
la cantidad de articulos, titulares y cobertura primaria; pero el tono general de las notas fue
menos positivo para Clinton. En el caso de Park, la candidata obtuvo una cantidad menor de

articulos y titulares, ademéas se mostr6 mucho menos como el foco principal en comparacién con
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Lee. El tono en los diarios coreanos no fue tan visible, pero si indicaron que era menos probable
que la candidata fuera elegida por el partido.

Por altimo, Bystrom y Dimitrova (2014) examinan la cobertura mediatica de la candidatura
presidencial republicana de Michele Bachmann en comparacién con sus oponentes. El estudio se
realizd entre el 13 de agosto de 2011 y el 4 de junio de 2012, en los meses previos a la etapa
primaria de la campafa. Las cadenas de television escogidas fueron: ABC, CBS, NBC, CNN,
FOX y MSNBC. Las autoras demostraron que Bachmann fue citada en menos historias que sus
oponentes y rara vez fue el foco de la noticia. Un resultado interesante fue que la candidata tuvo
menos imagen negativa en comparacion con los otros candidatos, pero, aun asi, su campafa era
descrita como struggling y con dificultades.

De acuerdo con estas investigaciones, el estudio propuesto es pertinente por dos razones.
Primero, aunque las investigaciones sobre la representacion politica de la mujer han ido en
aumento no son suficientes, al menos en lo que respecta a candidaturas presidenciales. Todavia
son escasas, incluso en el &mbito internacional. Segundo, Colombia no tiene investigaciones en
esta materia, lo cual permite que este estudio sea un punto de referencia futuro. Ademas, al
relacionarlo con la opinién publica se hace evidente que los medios asumen y reproducen
argumentos que se oponen a la participacion politica de las mujeres (Rodelo, 2016);

identificarlos conlleva a revaluar la posicion de ellas en el pais.

MARCO TEORICO
Teoria del framing

La teoria del encuadre o framing tiene su origen en la segunda década del siglo XX en la
sociologia interpretativa. En este &mbito concentra su atencidn en los procesos de definicion de
una situacion, la realidad interpretada pasa a constituirse como realidad social. El individuo se
hace una idea de la situacion que tiene ante él a partir de pequefas piezas de toda una realidad
(Berger & Luckmann, 1983).

Pero el concepto de frame solo fue asignado hasta 1955 por el antropdlogo Gregory
Bateson, quien para referirse al proceso de recepcién de mensajes utilizé la nocion como un
marco de interpretacion por el que la gente se detiene en unos aspectos de la realidad y desestima
otros (Sabada Garraza, 2001). Ya en 1974, Erving Goffman retoma el concepto para indicar que

los frames son las formas por medio de las cuales se mira la realidad. El autor las define como
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elementos que se construyen a partir de principios organizativos que gobiernan los
acontecimientos; se transmiten y se comparten en la sociedad (Goffman, 1986, pag. 10).

Teniendo en cuenta las contribuciones de la sociologia interpretativa, los analistas de
comunicacion desarrollaron el estudio de la teoria del encuadre desde la década de los setenta.
Afirman que los acontecimientos noticiosos se presentan de cierta manera para ofrecer una
explicacion acerca de quién esta haciendo qué, y con qué prop6sito; pero esa narrativa implica
excluir partes de los sucesos (Mercado Saez, 2013). “Los significados de la realidad difundidos
desde los medios de comunicacion y su repercusién en los significados de esa misma realidad
para las audiencias se configuran como el principal objeto de estudio” (Sabada Garraza, 2001,
pag. 156).

Para Gaye Tuchman, apoyada en Goffman, “la noticia es una ventana al mundo [...]. Pero
la vista desde una ventana, depende de si ésta es grande o pequefia, si su cristal es claro u opaco,
si da a la calle o a un patio” (Tuchman, 1978, pag. 1). Es decir, se limita la percepcion de una
realidad para concentrar la atencién en un fragmento especifico. La noticia, por tanto, es una
construccion que proporcionara un marco de interpretacion para los publicos que se expongan a
su mensaje (Ardevol-Abreu, 2015).

A partir de esta aproximacion, el encuadre o framing en comunicacién, segin Robert
Entman (1993), es seleccionar algunos aspectos de una realidad que se percibe y darles mas
relevancia en un texto comunicativo; al hacerlo se promueve una interpretacion y posicion
determinada. Luego, “el framing reconoce la capacidad de un texto para definir una situacion o
asunto y establecer los términos del debate” (Mercado Saez, 2013). Para Todd Gitlin (1980), los
encuadres de los medios de comunicacion son patrones persistentes de cognicidn, interpretacion
y presentacion en donde se expone de manera rutinaria un discurso (Gitlin, 1980, pag. 7).

De acuerdo con Entman (1993), los encuadres se encuentran dentro de la sociedad en el
comunicador, el texto, el receptor y la cultura. EI comunicador hace elecciones, conscientes o
inconscientes, de lo que va a decir a partir de su sistema de creencias. El texto es la
materializacion de eso que quiso decir el comunicador. Los marcos, en el receptor, son la guia de
pensamiento y lectura del texto que, en algunas ocasiones entran en conflicto con los marcos
propuestos por el comunicador. Por ultimo, la cultura como el gran marco en el que circulan

todos los encuadres utilizados tanto por el comunicador como por el receptor.
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Luego, se entiende el framing como un proceso comunicativo que abarca la creacion,
seleccion y establecimiento de ciertos encuadres noticiosos (Matthes, 2012), por lo que su
estudio puede enfocarse en la totalidad del proceso o en el estudio de los encuadres dentro de las
diferentes etapas por las que éste pasa. Primero, en la construccion (frame building), en donde se
reconocen los factores que influencian al periodista y a las organizaciones de noticias a escribir
la nota de cierta manera. Segundo, en el enmarcado (frame setting), se establecen los frames que
estan en las notas, productos periodisticos y textos disponibles al publico. Tercero, en los efectos
0 consecuencias que los encuadres tuvieron en la audiencia (frame effects), interiorizacion y
accion del texto en los individuos o la sociedad. Los marcos pueden contribuir a formar procesos

como la socializacion politica, la toma de decisiones y las acciones colectivas.

Framing en procesos politicos

Una de las lineas mas fecundas de estudio de la teoria del framing es la centrada en los
trabajos sobre informacién politica, en especial en las épocas de campafias electorales. “Se
intensifica el trabajo de las élites y candidatos para tratar de introducir sus encuadres en el
entramado informativo de los medios con el objetivo de influir en los comportamientos de los
ciudadanos” (The Conversation Global, 2017, pag. 74).

Dentro de los primeros planteamientos sobre los encuadres politicos se encuentran los
tedricos Gamson y Modigliani (1987), quienes discutieron la diferenciacion de las noticias a
partir de los enfoques y caracteristicas del esquema politico. En 1997, Cappella y Jamieson
complementaron la idea con la categorizacion del tratamiento de la informacion durante
campafas electorales, desde un enfoque estratégico (strategy frame) o desde un enfoque de
asunto o tematico (issue frame). Propusieron, ademas, la hipotesis de la espiral del cinismo para
referirse a las consecuencias negativas que pueden generar las noticias dependiendo del frame
que éstas utilicen.

El encuadre estratégico (strategy frame) concentra la informacion en el cubrimiento de los
eventos noticiosos de las candidaturas. El relato se enfoca en la campafia realizada por los
actores politicos, en su estilo y presentacion. Uno de sus elementos caracteristicos es “la
presencia de la cobertura de carrera caballos (horse race), es decir, el predominio de
informaciones basadas en encuestas que subrayan los diferentes angulos de la contienda

electoral” (Berganza Conde, 2008, pag. 124). Las noticias presentan la politica como un juego de
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competencia constante para obtener prelacion. El texto suele enfatizar en las encuestas y la
posicion de los actores politicos en la opinion pablica, como ganadores o perdedores (The
Conversation Global, 2017).

El encuadre del asunto o tematico (issue frame) centra la discusion en los temas publicos,
los problemas de las comunidades, sus causas Y las posibles soluciones (Berganza Conde, 2008).
Un texto con este tipo de encuadres enfatiza en el debate entre los actores politicos acerca de una
situacion o problema concreto. Se encarga de difundir las propuestas de los politicos sobre un
asunto, la sustancia y los efectos reales que tienen dichas medidas (The Conversation Global,
2017).

Concepto de estereotipo de género

De acuerdo con Lopez-Hermida (2009), la presencia de la mujer en politica dentro de los
medios de comunicacion arroja como primer resultado el concepto de estereotipo de género. Se
entiende por estereotipo “aquellas creencias populares sobre los atributos que caracterizan a un
grupo social, [...] y sobre las que hay un acuerdo basico” (Gonzalez Gabaldon, 1999, pag. 79).
En el caso de género, atributos asignados a hombres y mujeres en funcion de su sexo que
estructuran la identidad de los sujetos y favorecen el establecimiento de roles en la sociedad.
“Estas ideas simplifican la realidad dando lugar a una diferenciacion de los géneros que se basa
en marcar las caracteristicas de cada uno, otorgandoles una identidad en funcion del papel social
que se supone deben cumplir”’ (Belmonte & Guillamoén, 2008, pag. 116).

De esta forma, es frecuente adjudicar a las mujeres el trabajo doméstico y el cuidado de las
personas; mientras a los hombres se les asigna el &mbito de lo pablico. EI género femenino tiene
rasgos de ternura, debilidad, emotividad, instinto de cuidad, etc. En cambio, el género masculino
tiene rasgos de competitividad, riesgo, accion, agresividad, etc. Luego, “se configura la
especializacion estereotipica de los géneros a través de un discurso que legitima la desigualdad y
polariza los géneros” (Belmonte & Guillamon, 2008, pag. 116).

Segun Coélas y Villaciervos (2007), la interiorizacion de las diferencias de genero tiene
consecuencias en las formas de pensar, actuar, interpretar y relacionar de los sujetos. Las
valoraciones de los comportamientos vienen precisadas, en gran medida, a aquello esperado de
los sujetos a partir los estereotipos de género. “Dependiendo del género del candidato, ciertos

temas le son atribuidos como de incumbencia, independiente de la carrera y el curriculum del
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postulante [...] la distincién de competencias tematicas resulta ser el modo mas penetrante de
estereotipo de género” (Lopez-Hermida, 2009, pag. 6).

El género femenino caracteriza a las mujeres como dulces, temerosas, débiles, sumisas,
coquetas, emotivas, afectivas, tiernas, solicitas, intuitivas, sentimentales y maternales (Suarez,
2007); en consecuencia, los temas politicos femeninos son los derechos de las minorias, el
matrimonio, el aborto, el control de natalidad, la nifiez, la violencia doméstica, la salud, la
educacion, las drogas y los programas de corte social. Mientras el género masculino al tener
caracteristicas agresivas, eficaces, valientes, activas, tenaces, seguros, competitivas, riesgosas
(Suérez, 2007); lo llevan a ser identificado con temas politicos masculinos como la defensa, la
criminalidad, la seguridad nacional, la economia, el presupuesto, el empleo, la politica exterior,
la infraestructura y la agricultura (Kahn & Goldenberg, 1991; Hayes & Lawless, 2013; Fadl
Eldhadidi, 2013).

En el libro The political consequences of being a woman: How stereotypes influence the
conduct and consequences of political campaigns, Kahn (1996) profundiza sobre los resultados
obtenidos en su anterior estudio. Advierte que perdura la vision de que las mujeres son débiles y
necesitan proteccion, por lo que no deberian dirigir un pais. Se afirma que para los hombres este
tipo de prejuicios son un arma politica poderosa en la guerra mediatica durante las campafias.
O'Brien (2014) obtuvo los mismos resultados en Irlanda. Las mujeres solo se enmarcan como
participantes pertinentes en ciertas tematicas de discusion y no tienen el mismo tiempo Prime
Time que tiene un hombre durante su campaiia.

En la misma linea, Bernardez (2010) sefiala que la representacion mediatica implica una
despolitizacion de las mujeres en la practica politica. “Por ejemplo, los medios dedican mas
tiempo a discutir la viabilidad politica de las candidatas respecto a candidatos masculinos en
situacion similar” (Caughell, 2016, pag. 737). Hay una intencién de evitar la imagen publica de
las mujeres y se prefiere evidenciar su &mbito privado, a través de practicas tanto verbales como
iconicas. “Sefialar como los medios manejan la representacion, como la construyen y nos la
devuelven como algo ‘natural’ e invisible, es también un acto politico” (Bernardez Rodal, 2010,
pag. 217). Se crea una contrariedad que solamente perjudica. Si una candidata sigue la linea de lo
privado con los medios se considera que su trabajo doméstico es mas importante que el politico;
y si rechaza u omite por completo ese aspecto de su vida, es una candidata tosca y poco

femenina.
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Encuadres femeninos

En el libro Men and Women of the Corporation (1977), Kanter identifica cuatro
estereotipos comunes de las mujeres profesionales, que pueden ser adaptados u aplicados al
ambito politico: objetos sexuales, madres, iron maiden y mascotas.

El estereotipo de objeto sexual abarca tanto la sexualidad como los roles sexuales. Desde la
ropa y la apariencia, ser vistas como un objeto sexual, comportarse o hablar de una manera
‘femenina’, hasta ser victimas de acoso sexual se ajusta a esta categoria. Se deja de lado la
personalidad de la mujer o sus capacidades cognitivas y se enfoca o enmarca el texto en
caracteristicas fisicas que resultan atractivas. “Se encasilla a la profesional en la posicion de
objeto sexual. Usa sus armas de mujer para seducir y asi conseguir sus objetivos. [...] sus logros
se atribuyen exclusivamente a sus artes de seduccion” (Carranza Marquez, 2013, pag. 45).

El estereotipo de la madre tiene una doble utilidad. En primer lugar, la imagen de las
mujeres como carifiosas, comprensivas y compasivas puede generar vinculos de credibilidad y
buenas intenciones con la audiencia, lo que permite aumentar sus votos. Se puede considerar que
las candidatas son mas capaces de comprender los problemas del votante promedio, relacionarse
con los mismos y representar el cambio (Jost, 2008).

La segunda aplicacion es menos positiva y ocurre cuando se cuestiona la capacidad de una
mujer para desempefiar un papel de liderazgo debido a sus responsabilidades maternas, en
términos de tiempo y dedicacion. “Los votantes ven a las familias de los hombres como un
sistema de apoyo. Para las mujeres, se les considera una responsabilidad adicional”, asegura
Susan J. Carroll, profesora e investigadora del Centro para Mujeres y Politica Estadounidense de
la Universidad Rutgers. Luego, las mujeres tienen que lidiar con estandares mas altos y
preguntas mas dificiles durante la campafa cuando se trata de sus familias (The Washington
Post, 1 de noviembre de 2017).

El papel de madre, ademéds, hace que las mujeres sean identificadas con asuntos
emocionales. Este marco se explicita cuando se retratan conforme a sentimientos:
comportamiento malhumorado, tristeza o llanto, alegria, etc. (Kanter, 1977). De acuerdo con la
Asamblea Politica Nacional de Mujeres, los votantes todavia tienen dudas sobre el papel de las
mujeres en la politica. Todavia hay interrogantes culturales sobre como una mujer suave y calida
puede ser dura y comandante en jefe; como una mujer puede ser madre y criar nifios muy

competentes y aun, estar involucrada en la politica y aspirar a la presidencia (Jost, 2008).
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El tercer estereotipo aplicable es el de mascota, también llamado estereotipo de ‘nifio’ por
Julia Wood (2006). Hace alusion a que las candidatas son vistas como demasiado débiles,
inmaduras, ingenuas, menos competentes o0 poco preparadas para manejar una tarea dificil sin la
ayuda de un hombre. Este estereotipo suele estar disfrazado bajo la idea de ‘proteger’ a las
mujeres. Tiene como consecuencia un tratamiento infantil que disminuye la capacidad de una
mujer para cumplir funciones de liderazgo (Wood, 2006; Kanter, 1977).

Una profundizacién de este encuadre en el ambito politico es el propuesto por Rajaratnam
(2010), el the back standers o las mujeres detrds del hombre exitoso. De acuerdo con la autora, el
estatus politico de las mujeres no es evidenciado como propio, a partir de sus capacidades
intelectuales; sino que depende o es consecuencia del apoyo de su esposo o0 una figura politica
masculina. Las noticias, en su investigacion, hacian constante referencia a su afiliacion familiar y
al respaldo politico de algin hombre.

El cuarto estereotipo es iron maiden o doncella de hierro, que surge de la variacion
contemporanea de los estereotipos en donde la mujer se presenta como mas fuerte. Es un arma de
doble filo a favor de la confirmacion de los estereotipos porque las mujeres que exhiben rasgos
demasiados ‘masculinos’ a menudo son ridiculizadas y pierden credibilidad, ya que estan siendo

algo que no son, o no pueden ser, por lo que los votantes las rechazan (Carlin & Winfrey, 2009).

HIPOTESIS

(H1): El principal encuadre mediatico en las campafias de Marta Lucia Ramirez y Clara
Lopez en los diarios EI Tiempo y El Espectador fue su condicion de mujer.

(H2): El género del reportero en los diarios El Tiempo y El Espectador no significo un
cambio en el cubrimiento meditico de las candidatas.

(H3): Las tendencias ideoldgicas de Clara Lopez y Marta Lucia Ramirez no marcaron una
diferencia en los encuadres de los diarios EI Tiempo y El Espectador.

(H4): Los temas politicos sobre los que se centra el cubrimiento mediatico de ambas

candidatas corresponden al estereotipo de genero.
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OBJETIVOS
Objetivo general

Identificar la presencia del estereotipo de género en los encuadres mediaticos desde los que
fueron presentadas las candidatas presidenciales por los diarios EI Tiempo y EI Espectador en
2014.

Objetivos especificos

Evaluar la relevancia del género del periodista o editor en la produccion de encuadres
mediaticos femeninos.

Relacionar las tendencias ideoldgicas de Clara Lopez y Marta Lucia Ramirez dentro del
cubrimiento mediatico de sus candidaturas presidenciales.

Corroborar la tendencia tematico-politica femenina propuesta por previos autores, a partir

del estereotipo de género.

METODOLOGIA
Muestra y unidad de analisis

Se trata de un estudio explorativo-descriptivo a través de un analisis de contenido que
posibilita extraer informacion cuantificable de un universo determinado —noticias— por medio de
variables, exponiendo los encuadres dentro del contenido mediatico (Lopez Noguero, 2002).

De acuerdo con Krippendorff (1990), el analisis de contenido consiste en estudiar rigurosa
y sistematicamente la naturaleza de los mensajes que se intercambian en los actos de
comunicacion. “Es una técnica de investigacion destinada a formular, a partir de ciertos datos
inferencias reproducibles y validas que puedan aplicarse a su contexto” (Krippendorff, 1990,
pag. 28). En la capacidad de reproduccién de las investigaciones radica la fiabilidad del analisis
de contenido.

En el analisis se definid el universo, el subuniverso, la muestra y las categorias de analisis.
El periodo del presente estudio correspondié a los Gltimos dos meses de campafia electoral en
primera vuelta; es decir, abarca desde el 14 de marzo de 2014 hasta el 25 de mayo del mismo
afio. Cabe aclarar que, segun el Congreso de la Republica, las campafias electorales a la
Presidencia de Colombia tienen una duracion de cuatro meses, lo que implicaria que el proceso

electoral de estudio fue del 25 de enero al 25 de mayo (Ley 996, 2005). No obstante, esta
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limitacion temporal no es cumplida a cabalidad por los candidatos. Para enero de 2014, solo
existian especulaciones frente a las posibles alianzas y postulacion de candidatos.

Ademas, a principios de afio la campafia electoral a la presidencia coincidié con la
campafia electoral al Congreso de la Republica, comicios que se realizaron hasta el 9 de marzo.
Esta situacion resulta importante porque al celebrarse primero las elecciones de la rama
legislativa, la actividad de las campafias presidenciales fue baja y en consecuencia la informacion
en los medios también fue poca (Guzman Beltran, 2015).

Entonces, el punto de partida de la investigacion es el 14 de marzo de 2014, fecha limite
oficial de inscripcion de candidaturas impuesta por la Registraduria Nacional del Estado Civil.
Desde ese momento, son dos meses de campafia y debate presidencial hasta el domingo 25 de
mayo, dia de las elecciones de primera vuelta. Ahi termina la investigacion, dado que ninguna de
las dos candidatas obtiene el niUmero suficiente de votos para avanzar a segunda vuelta.

El universo de la presente investigacion fueron todos los articulos de la campafia
presidencial 2014 presentes en los 146 periodicos de El Tiempo y El Espectador, consultados en
la hemeroteca de la Biblioteca Nacional de Colombia. El subuniverso estuvo conformado por los
articulos que del universo mencionaron a las candidatas presidenciales.

La muestra fue no probabilistica; es decir, la eleccion de los elementos dependié de las
caracteristicas de la investigacion, no de una seleccion aleatoria 0 mecéanica de las unidades de
analisis. La investigacion estuvo concentrada en las noticias en las que Clara Lopez y Marta
Lucia Ramirez fueran el ndcleo o foco de la nota, y no simplemente mencionadas. Esta
condicion se establecid a partir del titulo. Esta parte de la noticia es un enunciado breve y preciso
acerca del tema que desarrolla la noticia. El titulo sintetiza la esencia de la informacion para
causar impacto y llamar la atencion del lector (Armentia & Caminos, 2003). Luego, se entiende
que cuando alguna de estas dos mujeres fuera mencionada en el titulo habia un particular
protagonismo respecto de los demas candidatos en dicha nota.

Cada unidad de analisis fue identificada a través de variables de ubicacién o descriptivas,
que son datos sobre la construccion de la noticia que distinguen cada una. Dichas variables en el
proyecto fueron: el medio, la fecha, el dia de la semana, el autor, el titular, la seccion del diario,
los elementos gréficos del articulo, el tema y la candidata o candidatas mencionadas.

Cada variable tiene asignada valores numéricos que representan la respuesta. “Es decir, a

las categorias —opciones de respuesta o valores— de cada item y variable se les asignan valores
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numéricos o signos que tienen un significado” para analizarlos cuantitativamente (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2010). Ver el apendice para la codificacion especifica de estas variables.
Una vez ubicadas las unidades de analisis se evaluaron los encuadres a partir de preguntas
que aludian a la ausencia o presencia de cada estereotipo resefiado en el marco teorico. Cada
articulo sera codificado a partir de siete aspectos principales del cubrimiento de noticias de
género: status de mujer, familia, hogar, madre, back standers, objeto sexual, sentimental. Las
preguntas de codificacion se han construido con el fin de eliminar el mayor sesgo personal

posible en el proceso de codificacion.

Encuadres politicos femeninos

0 1

I. ¢Se hace énfasis en que la No Si
candidata es mujer? Cualquier

especificacion al hecho de ser

mujeres corriendo por un cargo

publico.

I1. ;Se alude en la noticia No Si
informaciones sobre la familia

de la candidata? Uso de las

palabras marido, esposa, hijo,

hija, madre, padre o nifio.

Cualquier mencién de los

nombres especificos de los

miembros de la familia.

I11. ;Se hace referencia a las No Si
costumbres de la candidata en

su hogar? Uso de palabras ama

de casa, vida doméstica.

Cualquier mencion a costumbres

y el rol de la mujer dentro de la

familia.

V. ¢ Se resaltan los parentescos No Si
politicos de la candidata y sus

influencias en la sociedad? Uso

de nombres de hombres

influyentes. Cualquier mencion

de posiciones que respaldan a la

candidata.




20

V. ¢ Se sefialan caracteristicas No Si
fisicas (atractivas) de la

candidata? Cualquier cosa

relacionada con su apariencia

fisica.

V1. ¢{Se mencionan las No Si
caracteristicas de la vestimenta

de la candidata? Cualquier cosa

relacionada con su vestimenta,

maquillaje y peinado.

VII. ¢Se hace alusion a la figura  No Si
de madre? Cualquier mencion al

balance entre las

responsabilidades politicas y su

papel de madre.

VIII. ;{Se menciona que la No Si
candidata esta movida por

sentimientos? Uso de palabras

como emocional, dependiente,

débil, pasiva. Cualquier cosa

relacionada con la estabilidad

emocional y estado de animo de

la mujer.

El software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) se utiliz6 para procesar y
analizar los datos en la primera parte del estudio; es decir, el analisis de las diferencias en la
cobertura de noticias, las estadisticas descriptivas, las frecuencias y las tabulaciones cruzadas. La

segunda parte del estudio correspondi6 al analisis interpretativo de las correlaciones estadisticas.

RESULTADOS

Desde el 14 de marzo de 2014 hasta el 25 de mayo del mismo afio hubo un total de 184
noticias en las que aparecieron las candidatas presidenciales en ambos periddicos, tanto en el
cuerpo de la noticia como en el titular. De ese subuniverso, el periddico El Tiempo publicé un
total de 118 noticias, equivalente al 64,1%; mientras el diario El Espectador realizé 66 noticias,
equivalente al 35,9%. La muestra abarcd 75 noticias donde las candidatas fueron el centro de
atencion; es decir, mencionaron en el titulo a Marta Lucia Ramirez, a Clara Ldpez 0 a ambas. Se
destaca que, de esas setenta y cinco, 4 fueron también titular de portada.

De la muestra, el 22,7% (17) de las noticias fueron de El Espectador y el 77,3% (58)

fueron articulos de El Tiempo. De esas noticias de El Espectador, 12 (16%) tuvieron como
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protagonista a Marta Lucia Ramirez y 5 (6,7%) a Clara Lépez. No hubo ningun articulo en el que
se mencionara a ambas. En el diario El Tiempo, 30 (40%) noticias hicieron referencia a Clara
Lépez, en 27 (36%) la protagonista fue Marta Lucia Ramirez y hubo 1 (1,3%) articulo en las que
ambas encabezaron el titulo de la nota. Las estadisticas de resumen, por periodico y candidata,

aparecen en la Tabla 1.

Periddico El Tiempo  El Espectador
Candidata(s)

Clara Lépez 30 5

Marta Lucia Ramirez 27 12

Ambas 1 0

Total muestra por 58 17
periodico

Tabla 1. Distribucidn noticias de la muestra

El periodo de anélisis cubri6 un total de 11 semanas. En el subuniverso la semana que més
tuvo noticias fue decimoprimera, en ambos periédicos, con 16 notas en El Tiempo y 14 articulos
en El Espectador. Sin embargo, respecto a la muestra dicha semana no fue la de mayor nimero
de noticias con referencia a las candidatas. Las 75 noticias analizadas estuvieron distribuidas
como lo muestra el Gréfico 1.

En promedio el diario EI Tiempo presentd 5 noticias por semana refiriéendose a alguna de
las dos candidatas 0 a ambas; y sus dias de mayor publicacién fueron los jueves y viernes. El
porcentaje de que se hablara de Marta Lucia Ramirez o Clara Lopez un domingo, que es la
edicion de mayor audiencia segin el EGM, fue de un 8,6% (5). En el caso del periddico El
Espectador su promedio de noticias semanales fue de 1 noticia y media; los dias de mayor
publicacion sobre las candidatas fueron los miércoles y jueves. Y el porcentaje de que las

candidatas fueran protagonistas en una noticia el domingo fue de un 11,7% (2).
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Grafico 1. NUmero de noticias por semana

Respecto a los autores de las noticias, entre ambos medios solo el 8% (6) es identificado
mientras en el 92% restante (69) no se establece quién escribid la nota, ni tampoco la seccion de
la redaccion encargada de la misma. De esas 6 notas con autor, 4 son de EIl Espectador y todas
fueron escritas por hombres; una de las notas tuvo dos autores pues fue realizada en colaboracion
con una mujer. En la muestra solo dos noticias de El Tiempo estuvieron firmadas por una
periodista y un corresponsal nacional.

Para el cubrimiento de las elecciones legislativas y presidenciales de 2014 ambos
periddicos crearon secciones especiales. El Tiempo cred la seccion ‘Elecciones 2014’ para las
noticias largas y la seccion ‘Por las urnas’ para noticias cortas. Asimismo, El Espectador tuvo la
seccion ‘Voto 2014’ para las noticias largas y el apartado de ‘En campafia’ para las noticias
cortas. EI mayor nimero de noticias se concentré en esas dos secciones respectivamente, pero
también fueron utilizadas las secciones ‘Politica’ y ‘Tema del dia/Portada’ en ambos medios

como lo muestra la tabla 2.
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) Periodico El Tiempo  El Espectador
Seccién

Politica 7% 11%

Tema del dia/Portada 3% 1%

Elecciones 2014 8% -

Por las urnas 59% -

Voto 2014 - -

En campana - 11%

Total muestra por 77% 23%

periodico

Tabla 2. Porcentaje de noticias por seccién del periddico

Es evidente que en el diario El Tiempo la seccion ‘Por las urnas’ fue la que mas contenido
noticioso respecto de las candidatas tuvo; es decir, noticias cortas que actualizaban la agenda de
campafa de cada candidato, en general. De ese porcentaje, 24 (32%) fueron sobre Clara Lopez,
20 (26,6%) sobre Marta Lucia Ramirez y 1 (1,3%) sobre ambas. En el periodico El Espectador
sucede un fendomeno similar con la seccion ‘En campana’ en la que cada candidata fue
protagonista de 4 noticias. Sin embargo, este periddico tuvo igual cantidad de notas en la seccion
‘Politica’; que eran con un poco méas de profundidad. En dicha seccién 7 articulos se enfocaron
en Marta Lucia Ramirez y uno (1) Clara Lopez.

En cuanto a los elementos graficos hubo un 61,3% (46) de notas analizadas que estaban
acompafadas de minimo una fotografia. En EI Tiempo hubo mas iméagenes de Clara Lopez (23)
que de Marta Lucia Ramirez (15), mientras en El Espectador fue al contrario, notas de Marta
Lucia Ramirez acompafiadas de imagen fueron 7 y para Clara Lopez fue una (1). El resto de

notas solamente contaban con el texto en ambos diarios.

De acuerdo con el grafico 2 se destacan ciertos temas en cada una de las candidatas. En
comun se encuentran las decisiones y acciones politicas de campafia —tema general n.°5 en el
libro de codigos—, en el que Marta Lucia Ramirez tuvo un total de 15 noticias y Clara Lopez 17.
También hay similitud en noticias que giran en torno a regiones —tema general n.°28 en el libro
de cddigos-; es decir, propuestas de campafia alusivas a lugares especificos del pais. De Marta
Lucia Ramirez hubo 4 notas y de Clara Lépez hubo 3. También se destaca semejanza en el
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namero de entrevistas de las candidatas —tema general n.°34 en el libro de cddigos—; Clara Lpez
tuvo 2 y Marta Lucia Ramirez tuvo 3.

De forma particular, se destaca la tematica de corrupcion —tema general n.°1 en el libro de
cadigos— en las notas sobre Marta Lucia Ramirez, teniendo en cuenta que fue una propuesta pilar
durante su campafa presidencial y esto se vio reflejado en las noticias escritas. De igual forma,
se hizo evidente su critica al gobierno de ese momento —tema general n.°4 en libro de codigos—,
primer periodo de Juan Manuel Santos. Por Gltimo, también se destaca como temética importante
en las notas sobre Marta Lucia Ramirez, las decisiones judiciales —tema general n.°14 en el libro
de codigos— que se relacionan con el cuestionamiento a la legitimidad de su representacion al
Partido Conservador.

En las notas sobre Clara Lopez se evidencia una mayor pluralidad de temas. Solo se
identifica un considerable nimero en temas de desempleo —tema general n.°11 en el libro de
cddigos— que, si bien, no es tan grande en comparacion con la diversidad de temas que sobre
dicha candidata se hicieron, vale la pena resaltar.

Marta Lucia Ramirez Clara Lépez
34 34
33 33
30 30
23 28
27 27
26 26
22 22

19
13
14
13
11

19
13
14
13
11

Tema general
[e1auas eura ],

S
— b3 fa e

20 15 10 5 0 5 10 15 20

Gréfico 2. Recuento de tema por candidata!

! Temas: (1) Corrupcion; (2) Desigualdad e inclusion social; (4) Decisiones politicas de gobierno; (5) Decisiones y
acciones politicas de campafia; (8) Educacidn; (11) Desempleo; (13) Medio ambiente; (14) Decisiones judiciales;
(18) Posconflicto; (19) Polarizacion politica; (22) Farandula; (26) Relaciones exteriores; (27) Agricultura; (28)
Regiones; (30) Nifiez; (33) Debate; (34) Entrevista.
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Tras haber abordado los aspectos generales. Se entra a exponer los resultados de cada
encuadre propuesto en el estudio y su influencia en cada candidata.

Status de mujer

En los articulos con este encuadre hubo una mencion constante a la palabra ‘mujer’ desde
distintos sentidos como: que la candidata es mujer, que el poder lo adquiriria una mujer o que sus
propuestas son para las mujeres, principalmente. Se descubrié que este encuadre fue el que tuvo
mayor presencia en las unidades, el 17,3% (13) de las noticias hicieron esta mencion. De dicho
porcentaje 6,7% (5) fueron referidos a Marta Lucia Ramirez y 9,3% (7) se enfocaron en Clara
Ldpez.

Se destacan frases de este encuadre como: “mujeres unen a la izquierda™?, “Clara Lopez es
una mujer de abolengo que a la hora de hacer campafia esta lista para lo que le salga™, “una

mujer presidenta”, “poco se ha hablado de la mujer que hoy levanta las banderas de una de las

derechas™ (referencia a Marta Lucia Ramirez), “las mujeres de Ramirez™™.

Familia 'y hogar

Ninguno de estos frames tuvo gran presencia en las unidades de analisis, tan solo en un 4%
(3) de la muestra. Se subraya que hubo una nota, del diario EI Espectador, con ambos encuadres
y tuvo como protagonista a Clara Lopez. El articulo realiza un breve recuento de su vida, por lo
que se remite a sus papas y primos para conocer mas sobre la candidata. Ademas, sefiala las
dificultades que tuvo que enfrentar en su familia por tener como pareja a Carlos Romero y cémo
eso la ha enriquecido también en el ambito politico “dando cuenta de una mujer que sabe

conducir en la adversidad®.

The back standers
En las unidades de analisis un 12% (9) tuvo este encuadre; que fue principalmente
utilizado para referencias a la candidata Marta Lucia Ramirez 9,3% (7) en ambos medios.

2 El Tiempo, 15 de marzo de 2014.

3 El Tiempo, 6 de mayo de 2014.

4 El Espectador, 20 de abril de 2014.
5 El Espectador, 7 de mayo de 2014.
6 El Espectador, 27 de abril de 2014.
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Las imagenes 1 y 2 son noticias que ejemplifican este encuadre. Las dos hablan sobre el
apoyo del expresidente Andrés Pastrana a la candidatura presidencial de Marta Lucia Ramirez.
Expresiones como ‘su aliento a..’, ‘invitacion a respaldar’ y ‘espaldarazo’; son sindnimo de ese

estereotipo que tiene como idea proteger a las mujeres, darles un minusvalor y encontrarles

sentido a las campafias conforme al apoyo de figuras politicas masculinas (Rajaratnam, 2010).

Imagen 1. El Espectador, 8 de abril de 2014

Imagen 2. El Tiempo, 9 de mayo de 2014

Objeto sexual

Las preguntas cinco y seis aluden a la cosificacion de la candidata desde su belleza fisica.
Ninguna de las notas de Marta Lucia Ramirez tuvo estos frames, como tampoco ninguna de las
noticias del diario El Espectador fueron escritas con este tipo de encuadres. El 4% (3) de las
notas del periodico EI Tiempo tuvieron el quinto encuadre y, de esas tres, dos (2,6%) tuvieron

también el sexto frame en el que la protagonista fue Clara Lépez.
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La imagen 1 sirve de ejemplo para estos encuadres, al presentar a la candidata Clara Lépez
con su estilista. La nota corta hace alusion a su ‘cambio de look’, aspecto fisico de la candidata,
para después calificarlo como algo que hace ver ‘mas fresca’ a la candidata’. En otra noticia, se
hace un seguimiento al recorrido de campafa en Barranquilla y menciona que la candidata “sin
duda, desafié a quienes no creyeron que tuviera las condiciones fisicas para soportar la marcha”®.
Otra noticia, la presenta también como “la joven voluntariosa y atractiva que recién se habia

graduado™®.

Imagen 3. El Tiempo, 4 de mayo de 2014

Madre

De la muestra 4 (5,3%) noticias tuvieron este encuadre, distribuidas equitativamente entre
las dos candidatas. Es destacable este marco en el caso de Clara Lopez ya que ella no tiene hijos
y, aun asi, se hablé sobre su caracteristica afectuosa en dicho sentido: “sus hermanos la
recuerdan adoptando perros y gatos. Lo que habla de un agudo sentido maternal. Pero,
paraddjicamente la vida no le permitié tener hijos, algo que aprendié a compensar [...]”°. La

" El Tiempo, 4 de mayo de 2014.
8 El Tiempo, 6 de mayo de 2014.
% El Espectador, 27 de abril de 2014.
10 El Espectador, 27 de abril de 2014.
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segunda noticia hizo referencia a compromisos de campafia de que la candidata hizo a sus
votantes para ‘mejorar las condiciones de las madres’*!,

En el caso de Marta Lucia Ramirez las notas se refieren a la celebracién al Dia de la Madre
que tendra en Valledupar'? y a un recuento de su vida, principalmente politica, pero en la que se
escribe también sobre ‘la mejor sorpresa que les pudo dar la vida® a ella y a su esposo, Alvaro

Rincén, con la llegada de su hija luego de mucho intentar®,

Sentimental

Este encuadre solo lo tuvo Clara Lopez en ambos periddicos. En dos notas del diario El
Tiempo se menciona que aun “empapada por el sudor y con la cara roja, la candidata baj6
emocionada por la misma escalera por la que habia trepado”?, y que la propuesta de tener un
gabinete con 50 por ciento de mujeres es necesario ya que “ellas tienen la capacidad para estar
conectadas con el sentimiento y el corazén de la gente”®,

En sintesis, el 29,3% (22) de las unidades de analisis tuvieron, al menos, un frame. Marta
Lucia Ramirez tuvo encuadres en 11 noticias, de las cuales 6 fueron del periddico EI Tiempoy 5
del diario El Espectador. Clara Lopez, por su parte, tuvo frames en 10 de las treinta y cinco
noticias en las que fue protagonista; de esas 9 fueron realizadas en El Tiempo y solo hubo una
unidad de andlisis de El Espectador con encuadres. El grafico 3 visualiza el nimero de unidades

de andlisis por encuadre para cada candidata.

11 El Tiempo, 12 de mayo de 2014.

12 El Tiempo, 10 de mayo de 2014.

13 E| Espectador, 20 de abril de 2014.
14 El Tiempo, 6 de mayo de 2014.

15 El Tiempo, 7 de abril de 2014.
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Grafico 3. Distribucion de noticias por frames

ANALISIS Y DISCUSION

Este estudio de la cobertura periodistica de las candidaturas femeninas en la campafia del
ciclo electoral de 2014 proporciona un andlisis Unico del tratamiento de la mujer politica en
Colombia. En general los hallazgos sugieren que, aunque todavia se presentan noticias con un
cubrimiento estereotipico, el tratamiento de los medios a las candidatas fue relativamente
constante en la mayoria de las categorias de analisis. Las candidatas contintan enfrentando
sesgos estereotipados en la cobertura informativa de sus camparias.

Un primer punto a destacar es la diferencia en la cantidad de noticias producidas por cada
medio de comunicacion. El periodico EI Tiempo, tanto en el subuniverso como en la muestra,
tuvo mayor porcentaje de articulos respecto al diario El Espectador casi que duplicandolo. Esta
informacion deja ver un mayor interés del periodico EI Tiempo en el cubrimiento de la campafa
presidencial y puede, a su vez, verse respaldado por el nimero de lectores diarios que como se
dijo previamente, lo ubican como el diario més leido en el pais. EI Espectador, si bien cubrio las
candidaturas, no lo hizo de manera tan exhaustiva.

Ahora, la cantidad de cubrimiento exclusivo -titulares de candidatas— fue
significativamente menor a la mitad del subuniverso, tan solo un 40% de las unidades. De estos

resultados se destaca que hubo una inclinacidn de los periédicos por un cubrimiento equitativo,
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enfocado principalmente en las encuestas o propuestas de campafia; es decir, noticias en las que
eran mencionadas todas las candidaturas por igual. En consecuencia, la investigacion se ve
inmersa dentro de un encuadre politico estratégico que, como se dijo previamente, procura una
“cobertura noticiosa de la politica centrada en la estrategia y las tacticas politicas, la posicion del
candidato en las encuestas de opinion, en quién gana y quién esta quedando atras” (Dimitrova &
Kostadinova, 2013, pag. 81).

Este encuadre, no obstante, tiene algunas dificultades ya que la fijacion de los periodistas
por el conflicto y la competencia puede crear un cinismo politico. De acuerdo con una
investigacion de Cappella y Jamieson (1997), este cinismo se refiere a que la informacion
estratégica y el encuadre competitivo mejoran el recuerdo de la informacion en la audiencia; pero
inducen a evaluaciones de las politicas publicas mediante el posicionamiento de cada candidato,
en lugar de las adecuadas o defectuosas sustancia de las propuestas.

Respecto a la cantidad de noticias por semana es interesante evidenciar que conforme se
acercan las elecciones a primera vuelta hay mayor volumen de informacion. En el subuniverso la
semana con mayor numero de articulos fue la ultima; contrario a la muestra donde esta semana
tuvo el menor nimero de unidades de analisis. Lo que quiere decir que en esta ultima semana
ambos periddicos dejaron de escribir desde la individualidad de cada candidata, sino que sus
notas giraron en torno a la contienda politica, los debates de esa Gltima semana y un repaso de las
propuestas de cada campafa. Esta condicion resulta valiosa en tanto las candidatas no son vistas
o0 evaluadas en ningln momento como mujeres, Sino que se encuentran en un terreno neutral en
el que los medios solo procuran exponer las diferentes perspectivas de cara a las elecciones de
ese domingo.

Las hipotesis fueron confirmadas parcialmente en la investigacion. La primera hipotesis
(H1), daba por hecho que las notas harian un énfasis en el género de las candidaturas femeninas
y, parcialmente se cumplié ya que, efectivamente, el principal encuadre mediatico fue el que
mencionaba el hecho de ‘ser mujer’ de Marta Lucia Ramirez y Clara Lépez como elemento
diferenciador importante a resaltar durante la campana.

Aun siendo el encuadre con mas presencia en las noticias, tampoco excepcionalmente
significativo en comparacion con la muestra y con el subuniverso. Lo cual puede llevar a
concluir que las diferencias de género en las noticias pueden estar desapareciendo, ya que “no

son un rasgo biolégico sino una construccion mental y sociocultural elaborada histéricamente,
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[...] la informacion da cuenta de una jerarquia de poder que consagra la desvalorizacién de la
mujer” (Lagunas & Lencina, 2010, pag. 122).

Se debe, por tanto, hacer la salvedad de que aun mejorando es inaceptable para el
periodismo seguir cuestionando el poder y viabilidad de una candidatura a partir de su sexo vy,
consecuentemente, de su género. No se ve el caso de que en las noticias sobre candidatos
hombres se haga explicito que son hombres, es irrelevante y pasa a segundo plano. Mientras que
para una mujer hay una reiteracion de que es mujer, como si se tratase de un gran logro, cuando
en realidad se trata de un deseo politico equitativo al de su contrincante. Si esa referencia
estuviera enmarcada en una sociedad que tratase por igual a las mujeres y a los hombres no
habria mayor problema. Sin embargo, mencionar la palabra ‘mujer’ de inmediato apela a un Ser
mujer que esta interiorizado y subordinado como la otredad del hombre.

Otro de los encuadres analizados, que se encuentran intimamente relacionados con el
hecho de ser mujer, fue el de mascota o sombra detrds de un hombre. Marta Lucia Ramirez tuvo
mayor numero de noticias con este frame, lo cual puede entenderse desde su postura politica
conservadora que, en su relacion con la Iglesia Catolica, esta ordenada a partir de una jerarquia
masculina que guarda una vision pasiva y un tanto silenciada de las mujeres (Leopoldo, 2015).
Consecuentemente los medios aludian al respaldo que tenia por parte de su esposo, del director
del Partido Conservador —a pesar de los cuestionamientos a la legitimidad de su campafa- vy al
doctor Andrés Pastrana; en las que todos estos hombres la respaldaban.

En el caso de Clara LApez no estuvo tan presente este encuadre, pero si es criticable una
nota en la que, aun siendo ella la protagonista, decide la periodista dedicar todo el primer parrafo
a Juan Manuel Santos para hacer una analogia por el abolengo familiar de ambos politicos. Es,
realmente, inoportuna la mencion a quien, en ese momento, es otro candidato a la presidencia
pues se entiende que le estd quitando protagonismo a una nota que estaba dirigida Unica y
exclusivamente a la candidata del Polo Democratico y la Union Patriética.

El primer frame estudiaba el enfoque de la noticia hacia la condicién de las candidatas de
ser mujeres; es decir, por su naturaleza y conjunto de caracteristicas propias y definitorias que las
diferencian de un hombre. Este enfoque lo que asume es la constante aseveracidn o revalidacion
de que las contendoras en la campafa presidencial son mujeres. En el caso del hombre
simplemente se le entiende como politico, pero lo que este marco planteaba era que para las

candidatas habia un discurso en el que eran definidas como mujeres que hacen politica.
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Esto nos lleva a la segunda hipotesis (H2), que proponia una indiferencia entre el género
del periodista al momento de presentar la noticia. Fueron muy pocas las noticias que estaban
firmadas, lo que dificulta poder hacer una generalizacion o sustentar la presente hipdtesis. Se
puede subrayar que hubo més notas firmadas por hombres que por mujeres, pero ambos
utilizaron encuadres dentro de sus notas.

La tercera hipétesis (H3) aseguraba que las tendencias ideoldgicas de las candidatas no
influirian en los marcos y, ciertamente, fue asi. Las posturas politicas no se hicieron muy
evidentes en las noticias de la muestra, a diferencia del universo en donde las noticias
presentaban las propuestas de cada uno y ponian de manifiesto sus inclinaciones. En la muestra
la diferencia ideoldgica, se vio minimamente en los temas mas relevantes para cada candidata.

Por ejemplo, el cuestionamiento a la legitimidad de la campafia de Marta Lucia Ramirez
tuvo como consecuencia que se mencionara mas sobre los respaldos politicos que tenia y, en
consecuencia, hubo mayor uso del frame de parentesco politico. Con Clara Lopez esto no
sucedio, su variedad de temas no se vio influenciado por ningun marco particular, mas alla de
una tendencia tematica al trabajo y la economia de los estratos méas bajos.

La ultima hipotesis (H4), iba referida a los principales temas asociados a las candidatas,
que se definian como temas politicos femeninos enfocados principalmente en el ambito social.
Se comprobd con la candidata Clara Lopez que hubo una tendencia a temas de educacion,
minorias, medio ambiente, nifiez y desigualdad; como lo proponen Kahn y Goldenberg (1991).
Pero debe hacerse la salvedad de que gran parte del contenido también dependié directamente de
los discursos de la candidata en las diferentes regiones durante la campafia; luego, no fue una
enfoque tematico impuesto directamente por el medio de comunicacion sino por el grupo de
campana.

Lo cual conlleva a una segunda observacion y es que, las campafias también pueden
fomentar la vision de las candidatas dentro de las l6gicas masculinas y estereotipadas de la
politica, en lugar de repelerla; para buscar un aumento de votos (Valenzuela & Correa, 2009).
Por ejemplo, la creencia de que mujer vota por mujer y que hay que votar por las candidatas por
el Unico argumento de ser mujeres; es una estrategia politica que solamente refuerza estereotipos
y que no proviene de los medios de comunicacién pero que termina siendo difundida.

En el caso de Marta Lucia se rompe un poco esa tendencia a temas politicos femeninos en

tanto la candidata critic abiertamente las politicas del gobierno del momento —primer periodo de
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Juan Manuel Santos— y establecid como insignia de campafia la lucha contra la corrupcion; temas
que se asocian como masculinos.

Se seleccionaron aquellas noticias periodisticas que contemplaron a la mujer como sujeto
de informacion, lo cual permitio observar como los medios de comunicacion se refieren a las
mujeres profesionales y, especificamente, a las lideres politicas. Se evidencia la naturaleza y
roles especificos aun presentes y atribuidos a las mujeres como: amas de casa, esposas, madres,
cuidadoes, etc. Pero también los temas asociados a ellas en las noticias: la salud, la maternidand,
la educacion, la cultura, etc.

Aunque puedan cuestionarse los resultados de la investigacion debido a su caracter local,
se argumenta que el disefio proporciona fuerte evidencia de que la prensa ha empezado a tratar a
las candidatas dentro del contexto de la carrera politica de manera equilibrada. Ademas, el
estudio a las campafias de la presidencia posibilita una ampliacién en el tipo de elecciones
examinado en esta pregunta. Alternativamente, abre el espacio para preguntarse sobre la
importancia del medio de comunicacién. Por ejemplo, la aplicacion del estudio en
organizaciones de prensa locales o departamentales que podrian terminar siendo una variable
dependiente, por la mayor aceptacion y contexto de mujeres lideres.

Lo cierto es que, respecto a las investigaciones previas, en Estados Unidos y
Latinoamérica, se hace evidente la disminucion de la discriminacién y reiteracion de los

estereotipos en el ambito politico para la mujer.
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APENDICE: Libro de codigos

a) Numero de identificacion de la noticia. Medida en escala.

b) Periddicos analizados. Se codific a qué periddico pertenecia cada nota, siendo:

1.

2.
c) Fecha.

1.

© © N o g bk~ w N

10.
11.

El Tiempo

El Espectador

Se codificé a partir de semanas, contadas de lunes a domingo:
10 de marzo de 2014 — 16 de marzo de 2014
17 de marzo de 2014 — 23 de marzo de 2014
24 de marzo de 2014 — 30 de marzo de 2014
31 de marzo de 2014 — 6 de abril de 2014

7 de abril de 2014 — 13 de abril de 2014

14 de abril de 2014 — 20 de abril de 2014

21 de abril de 2014 — 27 de abril de 2014

28 de abril de 2014 — 4 de mayo de 2014

5 de mayo de 2014 — 11 de mayo de 2014
12 de mayo de 2014 — 18 de mayo de 2014
19 de mayo de 2014 — 25 de mayo de 2014

d) Dia de la semana. Ademas de la fecha, se codificd qué dia de la semana se publico cada

nota:
1
2
3
4.
5
6

7.

Lunes
Martes
Miércoles

Jueves

. Viernes
. Sébado

Domingo

e) Autor(a). Se codifico quién realizo la nota:

1.
2.
3.

Periodista
Editor

Corresponsal nacional
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4. Corresponsal internacional
5. Periodista invitado
6. Redaccion politica
7. No establecido
f) Género autor(a). Se codifico cual era el género del autor(a), para establecer conexiones
posteriores respecto a los encuadres:
1. Mujer
2. Hombre
3. Otro
4. No establecido
g) Aparicion en portada. Se codific si la nota aparecia en la primera plana del periodico:
0. No
1. Si
h) Seccion. Tras definir si la noticia aparecia destacada en el sumario —indice—, se codifico
en qué apartado del periédico se presentd la nota. Se incluyeron tanto las secciones
habituales del periddico como las que cada periodico creo para cubrir todas las elecciones
de 2014:
1. Nacional
Bogota
Politica
Internacional
Deportes
Cultura
Economia

Farandula

© © N o gk~ DN

Secretos politicos

[EY
o

. Locales (ciudades distintas a Bogota)

. Judicial
. Elecciones 2014

. Por las urnas

e o
A oW N

. Voto 2014 Elecciones Colombia
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16.
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En campafia

Tema del dia / En portada

i) Lugar de mencion. Con esta variable se distingue el subuniverso de la muestra. Se

codifico en donde aparecio el nombre de las candidatas —Marta Lucia Ramirez o Clara

Lopez— en la noticia:

1.
2.
3.
4.

Titular (portada)
Titulo
Lead

Cuerpo

j) Elementos gréficos. Se codifico la presencia y tipo de acompafiamiento informativo

utilizados en la pieza:

1.

2
3.
4

Gréficos (infografias)
Material de archivo
Fotografia

Ninguno

k) Tema general. Se codifico cudl era el asunto o contenido principal de la noticia, para

posteriormente asociarlo a cuestiones politicas femeninas a partir del estereotipo de
género (Kahn & Goldenberg, 1991; Fadl Eldhadidi, 2013; Hayes & Lawless, 2013):

1.

© © N o g K~ w D

e e e
w N B O

Corrupcion

Desigualdad e inclusion social

Inseguridad (robos, secuestros)

Decisiones politicas de Gobierno
Decisiones y acciones politica de campaiia
Salud

Cultura

Educacion

Intolerancia social

. Movilidad
. Desempleo
. Pobreza

. Medio ambiente
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14. Decisiones judiciales
15. Infraestructura
16. Violencia (muertes, rifias, violaciones)
17. Conflicto (enfrentamientos armados)
18. Posconflicto
19. Polarizacion politica
20. Espiritual
21. Turismo
22. Farandula
23. Deporte
24. Narcotrafico
25. Economia (presupuesto)
26. Relaciones exteriores
27. Agricultura
28. Regiones
29. Transporte
30. Nifiez
31. Propuestas
32. Encuestas
33. Debate
34. Entrevista
35. Recursos camparias
I) Candidata(s) mencionada(s). Se codifico quién fue el personaje entorno al cual gird la
noticia:
1. Marta Lucia Ramirez
2. Clara Lopez
3. Ambas
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