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Ampliando el espectro de la politica:
la influencia de los medios de
comunicacion enladecisionde votode
las amas de casa mexicanas !

AIMEE VEGA MoONTIEL*

MUJERES Y ESFERA POLITICA

Cuando se define la participacién politica de las mujeres?, se la califi-
ca de pasiva y conservadora, porque votan menos que los hombres
o porque no votan por los candidatos por los que ellos si. Que tienen
menos conocimientos sobre las opciones y los temas politicos que los
hombres. Que su conducta politica es ingenua, idealista y puritana. Que
se guian por su emotividad, por su orientacion particularista o por su vo-
cacién maternal. Eso en el caso de que participen. Pero cuando no parti-
cipan, se afirma entonces que las mujeres son, por naturaleza, apoliticas.

! Este trabajo forma parte de la Tesis Doctoral de la autora, titulada La decisién de voto

de las amas de casa mexicanas y las noticias electorales televisadas (2004).

2 En sentido formal, la participacién politica se refiere a la practica politica de los
ciudadanos en las instituciones. Implica la accién de los sujetos que los lleva a tomar
decisiones relacionadas con el poder y su ejercicio, sea en favor o en contra. Asi también,
la participacién politica es colectiva. Presupone entonces organizacién, estrategia y
accién, todas orientadas a transformar. (Fernandez Poncela, 1994). La participacién
politica involucra también elementos de la subjetividad de las personas. Esta definicién
implica, en principio, que, en un sistema democratico, son todos los ciudadanos los que
gozan de este derecho. Sin embargo, como se vera en este articulo, es imposible hacer
una generalizacién. Mas bien, a lo que nos llama es a hacer una distincién entre las
diversas formas de participar y accionar en la esfera publica politica.
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Estos sesgos encuentran razén en los parametros sobre los que se
ha medido histéricamente la normalidad politica, parametros que han
sido concebidos por y para el sujeto, en masculino, y que tienen como
base la construccion social de género. Una construcciéon que sobre la
dicotomia mujer/hombre, doméstico/publico, pasivo/activo, ha guiado la
vinculacién de las mujeres y los hombres cn la esfera politica.

De esta manera, la inauguracion de la categoria de sujeto comporto
al mismo tiempo la institucionalizacién de la categoria de funcion, ésta
para referirse a lo doméstico-natural. Ello transformé automaticamen-
te a la mujer en funcién. En virtud de esta designacién, su destino se
inscribi6 al ambito doméstico como el pertinente a su género. En este
momento inicié la lucha de las mujeres porque su ciudadania les fuera
reconocida.

En palabras de Judith Astelarra (1991), el principal problema en
estas definiciones obedece a que se mira la normalidad politica desde la
conducta masculina, lo que equivale a afirmar que, en términos politicos,
lo masculino es lo normal y lo femenino es desviado, cuando no repite las
conductas politicas masculinas. Supone que los hombres y las mujeres
comparten exactamente las mismas experiencias de participacion y reali-
dad politica. Lo que nunca considera esta concepcion es que la femenina
puede ser un tipo de participacién politica distinta.

En el caso particular de México, las mujeres constituyen el 51.8 por
ciento de la poblacién. Su contribucién al desarrollo del pais es equiva-
lente a esa cifra: dada la doble o triple jornada de trabajo que desempe-
nan, las mujeres realizan mas de la mitad del trabajo productivo de este
pais. Sin embargo, su participacién, y mas aun, su representaciéon en
la politica formal, no es significativa. La representacion femenina en la
dltima legislatura alcanz6 apenas el 20 por ciento (INMUJERES, 2004).
Sélamente el 3.5 por ciento de los gobiernos locales se encuentran repre-
sentados por mujeres. Ninguna mujer ha sido presidenta de México. Y
aun cuando en la eleccién del 2006 hubo una candidata a la Presidencia,
Patricia Mercado, nunca tuvo posibilidades de ganar la eleccion.

Como en otros paises, la expulsién histérica de las mujeres de la
politica formal, ha sido el resultado de multiples factores, estructurales e
individuales. Sin embargo, al mismo tiempo las mujeres han construido
una ciudadania propia, participando en espacios como los partidos y las
instituciones electorales, asi como en sindicatos, movimientos populares



ARTiCULOS

y comités vecinales, a través de los cuales han conquistado derechos ciu-
dadanos fundamentales, uno de los principales, el voto. De esta manera,
el reconocimiento de su condicién ciudadana no ha sido una dadiva gra-
tuita, sino que continta siendo el producto de una lucha de ellas y por
ellas, por ser visibles como mujeres y como ciudadanas.

Los MEDIOS DE COMUNICACION
EN LA PARTICIPACION POLITICA DE LA CIUDADANIA

La recepcioén televisiva de los mensajes relacionados con la esfera politica
se ha constituido como un campo de estudio central, en tanto que re-
presentan un insumo fundamental de informacién para los ciudadanos.
Dicho fenémeno toma mayor énfasis si se trata de noticias relativas a la
politica, de ahi que durante los momentos algidos de la actividad politica,
como lo pueden ser unas elecciones (Velazquez, 1999), el discurso publi-
co apunte repetidamente a que el papel de los telediarios es requisito y
condicién indispensable para una democracia saludable.

En este tenor, la perspectiva tedrica que durante cuarenta anos do-
ming, apuntaba que los mensajes producidos por los medios determina-
ban los conocimientos, las opiniones y la participacién de los ciudada-
nos. Al mismo tiempo, esos trabajos acusaban la pasividad de las perso-
nas en la interpretacién de los mensajes (Lazarsfeld, Berelson y Gaudet,
1944; Katz y Lazarsfeld, 1979; McCombs y Shaw, 1972).

Seria en los afnos 80 que dos corrientes tedricas, los estudios cultu-
rales y el analisis critico de la recepcién (Hall, 1980; Morley, 1980, 1986;
Jensen, 1987; Fiske, 1987; Lull, 1992; Orozco, 1996; Buckingham,
2000), inaugurarian nuevas rutas para aproximarse al estudio de la re-
cepcién. Tomando como eje de analisis la cultura, espacio en el cual los
fenémenos comunicativos son construidos, ambas perspectivas, sin dejar
de reconocer el papel de los medios de comunicacién como productores
de sentido de lo que acontece en la sociedad, han enfocado su atencién
en la contribucién de las audiencias a este proceso. Derivado de ello, hoy
se puede entender el fenémeno de la recepciéon como un proceso social,
activo y dialégico:

a. Social, porque es en contextos socio-histéricos especificos en
donde tiene lugar
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b. Activo, en movimiento, porque es cognitivo y reflexivo, en el que
participan los medios de comunicacién como productores de
contenidos, discursos y cogniciones, y las personas como pro-
ductoras de significado.

c. Dialégico, en tanto que las personas y los medios de comuni-
cacién mantienen una interacciéon permanente, de ida y vuelta,
de objetivos, informaciones, contenidos e intereses (Vega, 2004).

Llevada al ambito de la politica, esta definicién permite entender
que, si bien el discurso seguido y/o construido por los medios de comu-
nicaciéon contribuye a la manera en que los ciudadanos se relacionan
con la esfera politica, es un complejo entramado de mediaciones el que
determina este proceso (Martin-Barbero, 1986). Mediaciones definidas
por el nivel socioeconémico, el educativo, por la edad y por el género de
los sujetos que constituyen los grupos de audiencia (Orozco, 1993); por
su conocimiento e intereses sobre temas especificos (Orozco, 1996; Mor-
ley, 1986); por sus particulares estrategias de recepcién (Martin-Barbero,
1990; Orozco, 1996); y por sus comunidades de interpretacion, defini-
das como los espacios de socializacion —-materiales y simbolicos- en los
cuales los miembros de la audiencia reinterpretan aquello que leen del
discurso mediatico (Jensen, 1987; Morley, 1980).

En este punto, he considerado que el proceso de recepciéon requie-
re de un analisis integral que observe, por un lado, la participacién de
las audiencias, y por el otro, el de los medios de comunicacién, como
productores de discursos pero también como instituciones clave de una
estructura econémica y politica bien definida.

En este sentido, es pertinente reconocer que este proceso comuni-
cativo no se realiza ni esta determinado solamente a nivel macro-social
0 micro-social, sino que en su analisis se precisa la observacién de am-
bas dimensiones, es decir, tanto de las implicaciones sociales, cultura-
les, econémicas y politicas de los medios, y del contexto socio-histérico
mismo, asi como de la accién concreta de los sujetos en el proceso de
recepcioén (Lull, 1990).
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ARTICULANDO UN MODELO METODOLOGICO PARA EL ANALISIS
INTEGRAL DEL PROCESO DE RECEPCION TELEVISIVA

Mirar la recepcion televisiva como un proceso social complejo, que se
manifiesta a nivel macro y micro, y que involucra la participacién de,
por lo menos, dos actores centrales, lleva a asumir que no es posible
construir una forma univoca de analizarlo. Mas bien, sugiere proponer
un modelo metodolégico que permita entender cuales son los elementos
que median este proceso y la importancia de cada uno. Partiendo de esta
premisa, considero que un estudio integral del proceso de recepcion te-
levisiva implica tres dimensiones basicas de observacion: una individual,
una televisiva y una social-institucional (el modelo se desarrolla en el
Cuadro 1):

1. La dimensién individual hace alusién a los receptores, es decir,
a los sujetos concretos (en este caso, a las mujeres amas de
casa). La encuentro asociada a los factores que vuelven a cada
sujeto anico, que le determinan una identidad particular y que
lo ubican en realidades concretas. Estos elementos inciden en la
forma en que dara un significado concreto a los mensajes televi-
sivos. Esta dimension se divide a su vez en dos escalas basicas:
una que he denominado estructural y que alude a los elementos
que le determinan una identidad especifica al sujeto: la edad, el
nivel escolar y la ubicacién en la esfera socio-econémica y, por el
otro, a los factores socio-histéricos que le definen su identidad
de género. La otra escala que corresponde a esta dimension es la
perceptiva, que se refiere a los esquemas cognitivos del receptor.
Esta escala implica los conocimientos con los que participa en
este proceso, asi como sus intereses y opiniones, y sus expecta-
tivas, anhelos y deseos.

2. La dimension televisiva se refiere al papel de la televisién como
visibilizadora de los actores y de las discusiones, opiniones e
interpretaciones pertenecientes a la esfera publica y como fuente
clave en la construcciéon de conocimiento que sobre esta realidad
hacen los sujetos. Esta dimensién implica una escala formal, que
se refiere al analisis de los discursos televisivos. Y comprende
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también una escala interpretativa, que comporta analizar la in-
terpretaciéon que de esos mensajes hacen los sujetos.

3. La dimensién social-institucional se refiere a reconocer que el
sujeto es un participante activo en diversas instituciones socia-
les al mismo tiempo: la familia, la escuela, el trabajo, las asocia-
ciones civiles, los partidos politicos, etcétera. Se entiende que
estos escenarios son contextos que proveen al sujeto de elemen-
tos (conocimientos, definiciones e interpretaciones) que le ayu-
dan a producir un significado de los mensajes televisivos. Esta
dimensién comprende una escala social.

Cuabro 1
116 MODELO PARA EL ANALISIS INTEGRAL DEL PROCESO DE RECEPCION TELEVISIVA

Dimensién Escala Categorias
-De referencia Género/Edad/Escolaridad/Posicién socioeconémica
Individual
-Perceptiva Cognitiva/Afectiva/Valorativa/Subjetiva
-Formal - Posicionamiento de los receptores

-Construccién de la realidad

o -Interpretativa - Eleccién-Consumo
Televisiva L s A
- Practicas de comunicacién y habitos de
recepcion
- Construccién de significado
Social-institucional _Social - Comunidades interpretativas

-Lideres de opinién

Fuente: Elaboracion propia (Vega, 2004)
ESTRATEGIA METODOLOGICA

Con el proposito de comprender este objeto de estudio, a lo largo de los
altimos 13 afnos he trabajado sobre dos observables: la representacion de
los medios sobre la politica y el rol que juegan en la participacién politica
de las mujeres. Sobre el primer observable, los medios, me he enfocado
en el analisis de contenido de la cobertura de los noticiarios a procesos
electorales (Vega, 1995; 1998; 2004; 2006); en las estrategias narrativas
que utilizan para determinar ciudadanos/receptores ideales (Vega, 2006);
y en las emociones manifiestas en la publicidad politica televisiva (Vega,
2000). Sobre el segundo observable, el papel de los medios en la rela-
cién de las mujeres con la esfera politica, he realizado exploraciones de
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cardcter cualitativo que, tomando como base los recursos del grupo focal
y de la entrevista en profundidad®, me han permitido aproximarme al
discurso intimo de mujeres diversas. Para efectos de este articulo, y como
ha sido sefialado, tomaré como base la investigaciéon de mi tesis doctoral.

En este tenor, en el verano del 2000 llevé a cabo una serie de en-
trevistas en profundidad y de grupos focales entre amas de casa en la
Ciudad de México*.

Realicé 11 entrevistas entre mujeres de los estratos socioeconémi-
cos basicos: 4 del alto, 4 del medio y 3 del bajo’, durante los meses de
mayo y junio, es decir, previo a la celebracién de los comicios (6 de julio).
Por tratarse de una técnica de investigacion muy flexible, la entrevista me
permitié trabajar con mujeres de edades entre los 25 y los 60 afnos, con
capitales educativos que fueron del nivel de secundaria al superior.

También entre estos meses, llevé a cabo dos grupos de discusién.
Cada uno conté con seis participantes que compartian caracteristicas
basicas comunes, como el capital socioeconémico y educativo, asi como
la edad. Trabajé con amas de casa pertenecientes al nivel bajo, residentes

3 La decisién de trabajar con dichas técnicas cualitativas obedece a que mi objetivo ha
sido comprender el uso y la relaciéon de las mujeres con los mensajes sobre politica.
No he buscado verificar ni cuantificar el proceso. Estas herramientas me han dado la
posibilidad de entender la complejidad y el significado de este problema de investigaciéon
en las propias palabras de las mujeres, algo que la cuantificacién no permite. Asi también,
de complementar y profundizar en conocimientos sobre el objeto de estudio. Dichas
entrevistas, individuales y colectivas, han tenido como marco los procesos electorales
de 1997, 2000, 2003 y 2006, con el objetivo de conocer la percepcién de las mujeres,
no sélo de amas de casa, sino también de estudiantes, empleadas y profesionistas, para
conocer su percepcién sobre los siguientes temas: Conocimientos e interés en la politica,
Formas de participacién politica, Fuentes de Informacién sobre politica, Motivacién
para informarse, Contexto en el que se informan sobre politica, Habitos de recepcién,
Comunidades interpretativas y Lideres de opinién.

4 El Distrito Federal, como categoria territorial en donde tuvo lugar el estudio empirico,
registraba en 1990 un total de 1 millén 518 mil 298 personas dedicadas a los
quehaceres domésticos, de los cuales solo el 1.82 por ciento eran hombres y el resto
mujeres (INEGI, 1990).

5 En la Ciudad de México, la poblacién se ubica en tres niveles socioeconémicos bésicos
(construidos con base en categorias como vivienda, electrodomésticos en el hogar
y percepciéon econémica mensual): nivel alto, en el que se considera a las familias con
ingresos mensuales superiores a las 45 mil pesos, comprende el 8 por ciento de la
poblacién; nivel medio, que considera un ingreso mensual que varia entre las 25 mil y
los 40 mil pesos. y que constituye el 32 por ciento de los habitantes de la capital; y el
nivel bajo, que comporta un ingreso mensual de entre 8 mil y 12 mil pesos, y retne a
60 por ciento de la poblacién del Distrito Federal (Asociacién Mexicana de Agencias de
Investigacion de Mercado y Opinién Publica, AMAI, 2000).
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en el Distrito Federal, con edades entre los 25 y los 34 afnos y con un ni-
vel escolar que iba de la secundaria a la preparatoria y/o carrera técnica.
Esta delimitacion responde a que en este grupo se concentra el nucleo
mas numeroso de poblaciéon en México y porque investigaciones previas
(Vega, 1998) han dado cuenta de que este sector utiliza primordialmente
la televisiéon como medio para informarse, factor que consideré que po-
dia aportar datos muy valiosos sobre el tema. Asi también, conduje un
estudio piloto entre amas de casa para probar la guia de entrevista y la
conduccioén del grupo.

Los temas particulares acerca de los cuales se discutié en dichas
sesiones fueron: Elecciones, Fuentes de Informacioén, Motivacién para
ver los telediarios, Contexto en el que se mira el noticiario y Habitos de
recepcién, Comunidades interpretativas y Lideres de opinién, Interés y
participacién politica e Intereses sociales y personales.

Los HALLAZGOS

JQué importancia tienen los medios de comunicacién, y en concreto las
noticias sobre unas elecciones, en la participacién politica de las amas
de casa en México? De acuerdo con los resultados de esta investigacion,
si bien estas noticias guardan una relacién con la participacién politica
de estas mujeres, ésta no es ni directa ni del todo evidente. Es mas bien
harto compleja. Por lo tanto, no se puede hablar de una recepcion en
términos de efectos, sino mas bien de una recepcién activa, en la que
estas mujeres participan creativamente en aras de construir un significa-
do sobre estos mensajes. Y de todos los factores que pueden mediar sus
formas particulares de recepcion, encuentro en su identidad de género el
elemento principal que determina este proceso. Los propios hallazgos de
esta investigacién dan cuenta de ello.

DE LA POLITICA Y LAS ELECCIONES

A partir de los testimonios de las amas de casa, es posible afirmar que
la representacién que ellas tienen de la politica en México, es negativa.
Subyace la idea de que la politica es por conveniencia y no por convic-
cién. Se la asocia a sentimientos como la decepcién, porque consideran
que el partido que entonces gobernaba, el PRI, cada vez estaba menos
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interesado en satisfacer las necesidades basicas de la poblacién. A la
desesperanza, porque no veian que ninguna otra fuerza politica pudiera
representar una opcion viable de gobierno. Al enojo, porque se tiene la
idea de que los politicos mienten y “roban”, de que son deshonestos, y
porque en la actualidad, la constante de las campanas electorales son los
ataques y las descalificaciones, cuando lo mas importante deberia ser la
presentacion de propuestas. Y, en general, al escepticismo, tanto en la
politica como en los politicos, sentimiento que encuentra tres razones
fundamentales: la corrupcion, las promesas incumplidas de los politicos
y la lejania de los politicos respecto de los ciudadanos:

“Yo no me he metido mucho en el rollo de la politica porque no creo mu-
cho en ella y porque la politica se me hace dificil de entender. Sobretodo,
cuando la gente que forma parte de la politica no quiere que tu entiendas
para que no les exijas nada”.

“Los candidatos han ensuciado el proceso electoral y han perdido el tiem-
po en destruir, en lugar de hacer algo constructivo, de hacer algo propo-
sitivo”.

“Labastida esta proponiendo computadoras para cada nino y que les va
a ensenar inglés, iPero si ni siquiera tienen para comer!”.

De estos problemas no sélo responsabilizan a los politicos, sino a
los propios ciudadanos. Subyace la idea de que los mexicanos son cul-
pables del gobierno que tienen. Las amas de casa, principalmente las de
clase media y alta, acusan a la cultura politica de los mexicanos de pater-
nalista y la miran como una de las razones que explican la crisis por la
que atraviesa la politica:

“El mexicano estda muy dado a pedir y que le den todo servido, y preten-
demos que el gobierno nos resuelva todo”.

A pesar de estas criticas, las participantes manifiestan su interés en
la politica. Valoran la importancia de conocer lo que sucede en esta esfera
y de votar. Sin diferencia de clase, edad o nivel educativo, las informantes
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expresan que se ven motivadas principalmente porque desean tener un
pais en donde su familia pueda vivir tranquilamente:

“La politica me importa porque_forma parte de mi vida, de mi_familia”.

Ahora, écémo se autoperciben las amas de casa frente a la politica?
En general, las mujeres a las que se entrevist6, manifiestan tener un
sentimiento de alienacién respecto a esta esfera. Sin diferencia por clase
econémica, nivel educativo o grupo de edad, las amas de casa se sien-
ten marginadas del debate publico politico. Este sentimiento proviene
también de la posicion deficitaria de estas mujeres en la propia esfera
doméstica, de ahi que en sus testimonios se detecte una baja autoestima
respecto a sus conocimientos y acciones en torno a la politica. Por ello,
ponderan las opiniones de otros sobre las propias, principalmente la de
su marido:

“Para mi es importante la opinion de mi marido, para saber mds porque,
la verdad, de politica no sé casi nada y ademds no me sé expresar’.

Pero a pesar de estos sentimientos, sin excepcién, todas las infor-
mantes manifiestan su interés en la eleccién porque por vez primera ven
que la posibilidad de un cambio en el gobierno de este pais, es real. En
este sentido, celebran que haya mayor apertura politica, producto del
proceso de transicién democratica que ha posibilitado el avance de la
oposicién. Destacan la competencia que existe entre los partidos como el
primer paso hacia la alternancia.

PARTICIPACION POLITICA

Son dos vias por las que principalmente se visibiliza la participacién
politica de estas mujeres. Una, que corresponde a la coyuntura electoral
y que se materializa a través del voto. Otra, que no es coyuntural, sino
permanente, a través de asociaciones politicas y de comités vecinales.

En esta eleccién, las amas de casa definieron el ejercicio del voto
como la forma de participacién politica mas importante. Lo valoran
como un derecho ciudadano, pero también como un deber. Es el que
posibilitara el cambio del que ellas hablan.
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De los candidatos que conocen, hacen referencia principalmente
a los que tienen mayores posibilidades de ganar la eleccién: Francisco
Labastida (PRI), Vicente Fox (PAN) y Cuauhtémoc Cardenas (PRD). Su
decisién de voto se halla entre los dos primeros, es decir, entre el repre-
sentante del partido del centro y el de derecha.

Una primera lectura sugiere pensar que la tendencia politica de es-
tas amas de casa es conservadora, y mas si nos fijamos en los partidos
por los que votan y en las caracteristicas de su voto (coyuntural, tradi-
cional o por miedo). Sin embargo, si nos detenemos en las razones que
lo animan, encontramos entonces que su voto se encuentra condicionado
por su posicion en la esfera doméstica, que comunmente se traduce en
una preocupacion y buiisqueda constante del bienestar de los otros:

“Muchas veces ya no nos importa tanto quién sea el que gane, sino que
sea beneficioso para todos”.

Por otro lado, en espacios como los comités vecinales, los partidos
politicos, las asociaciones no gubernamentales y las asociaciones altruis-
tas, estas mujeres han encontrado la posibilidad de tener una partici-
pacién mas activa, permanente, animadas por la busqueda de mejores
condiciones de vida. En este sentido, es justo su papel en la familia, como
administradoras de la vida cotidiana, la razén principal que incentiva su
activismo politico.

FUENTES DE INFORMACION

Las amas de casa entrevistadas concidieron en la importancia que les
representa mantenerse al tanto de lo que sucede en el proceso electoral.
Al igual que como sucede con €l voto, miran a éste, mas que como una
actividad, como un deber ciudadano. Por ello es que se informan.

De todas las fuentes, los medios de comunicacion constituyen la via
principal para mantenerse informadas acerca de las elecciones. Recursos
tales como los noticiarios radiofénicos, principalmente el conducido por
José Gutiérrez Vivo, “Monitor”, son para ellas una via éptima de infor-
macion:

(i
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“Es importante oir lo que dicen los candidatos en algunas de sus campa-
fnas. Alguna vez los invitan al radio, por ejemplo, con Gutiérrez Vivo se
han tratado diferentes bloques con los tres candidatos mds viables para
que hablen de sus propuestas”.

Su preferencia por los informativos de radio encuentra razén en que
les representan mas credibilidad que otros medios, pero principalmente,
en que debido a que tienen una carga de trabajo doméstico importante,
escuchar los noticiarios de radio no les demanda una recepcién exclusi-
va. Pueden hacerlo al tiempo que limpian la casa o mientras conducen el
auto, de camino a la escuela de sus hijos.

La prensa es otro recurso de informaciéon para las participantes en
esta investigacién. Aunque su consumo es en extremo marginal, no en-
cuentra distincién entre niveles socioeconémicos: tanto mujeres del nivel
medio, como del bajo y del alto, tienen aqui una fuente de informacién
sobre las elecciones. Por altimo, entre las mujeres mas jévenes y con ma-
yores recursos econémicos, Internet representa una via para informarse
de las elecciones.

De todos los medios de comunicacién, el que se erige como la prin-
cipal fuente de informacién sobre estos comicios, es la televisiéon y con-
cretamente los telediarios. De ellos, los nocturnos fueron los mas vistos
por estas mujeres: “Noticiero”, “Hechos”, “Noticias” y “CNI Noticias”. Son
el de Televisa y el de Tv Azteca los mas vistos por estas amas de casa,
sin distincién de edades o nivel socioeconémico. “Noticias” de Canal 11
encuentra una audiencia marginal, algunas ni siquiera habian escuchado
hablar de él, aunque si identifican a esta televisora como una productora
de buenos contenidos educativos y culturales. Es visto por las amas de
casa de los estratos medio y alto. Al final, se encuentra “CNI Noticias”,
de Canal 40. Sélo es visto por informantes que se ubican en el nivel so-
cioeconémico bajo y en el medio. Todas las participantes miran alguno de
estos cuatro telediarios con regularidad. Conocen las emisiones, identifi-
can a sus locutores y estan familiarizadas con su narrativa.

CREDIBILIDAD EN LOS NOTICIARIOS

La mayoria de las participantes en esta investigacién opina que en México
es muy dificil que estos noticiarios logren cumplir con su funcién social,
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porque consideran que en su produccion informativa, influyen los intere-
ses que los duefios de estas empresas televisivas tienen con el gobierno y
con algunos partidos. Subyace su escepticismo en torno a la veracidad de
estas noticias porque piensan que siempre tienen una tendencia:

“Muchas veces, por ejemplo, Televisa tapa a Labastida, {no?, hace cosas
y le cortan a su informacioén”.

Ademas de cuestionar este elemento, algunas mujeres critican el
amarillismo latente en las noticias presentadas por estos informativos.
Consideran que en este rasgo caracteristico de la espectacularizacion de
la politica, se halla la mayor novedad de los programas de noticias frente
a la forma en que tradicionalmente se habian producido los noticiarios
en México:

“INo puede ser! Le imprimen amarillismo y sensacionalismo a la informa-
cion y eso la desvirtua”.

En relacion al proceso electoral, la percepcion generalizada que las
participantes tienen en torno al desempeno de los telediarios frente a este
acontecimiento, no es positiva. La mayoria de ellas coincide en que estos
programas se centraron justamente en enfatizar el negativismo presente
en las campanas, con lo que han acentuado la percepcién que se tiene
de la politica como “chisme”. Consideran que esta accién forma parte de
una estrategia de los telediarios de distraer la atencién de los ciudadanos
de lo que, en principio, es lo mas importante de una eleccién:

“Yo creo que lo que ellos (los noticiarios) quieren, es llamar la atencion,
distraer la atencion de la gente para darles circo”.

SINFLUENCIA?

JPiensan las amas de casa que un noticiario puede influir en la decisién
de voto de los receptores? Acorde con la teoria de la agenda-setting,
entre la mayor parte de las informantes subyace la idea de que los noti-
ciarios les dan temas en torno a los cuales pensar y discutir, mas no que
les definan qué pensar ni coémo hacerlo:

<123



122)

REvistA MEXICANA DE EsTuDIOS ELECTORALES

“Han influido en mi conocimiento de las elecciones, mas no en mi voto.
Ese yo lo tengo decidido desde hace tiempo”.

Algunas de ellas coinciden en que estos noticiarios pueden influir
s6lo en el caso de los ciudadanos indecisos, es decir, de quienes no tienen
definido su voto.

De esta manera, se observa que las rutinas de recepcién de estas
mujeres involucran mas bien decisiones de tipo informativo, cognitivo
y funcional, en tanto que obtienen conocimientos de las informaciones
que estos programas les proveen para darle un uso concreto (sea para
conocer a los candidatos, sea para conocer €l curso de las campanas, sea
para comparar con otras fuentes). Y también, de tipo afectivo y estético,
por cuanto obtienen de ellos gratificaciones como la compania y el caris-
ma del conductor que, de acuerdo con Stam (1983) y con Buckingham
(2001), constituye uno de los placeres esenciales de los que algunos pro-
gramas de noticias proveen a sus espectadores en la actualidad. Este fe-
némeno tomo relevancia en la discusion celebrada en uno de los grupos.
Seguramente fue la confianza y la complicidad que estas mujeres encon-
traron con las otras, lo que las motivé a confesar que, para ellas, una
de las razones fundamentales por la que miran el telediario, es porque
encuentran atractivo a su locutor:

-M. ¢Es importante conocer al conductor?

-P. Si.

-P. Si, por ejemplo, Javier Alatorre tiene mucho porte.

-P. Es importante que el conductor sea agradable, {Verdad?, porque a mi
la verdad Joaquin Lépez Dériga no me agrada.-P iNo!

-P. No, se ve muy serio, muy seco, muy...

-RiFeo! (risas)

-P. Javier Alatorre si tiene mds porte, mads personalidad para dar noticias
(risas). Joaquin es bueno, pero es_feo.

-M. A ver, entonces: Joaquin es bueno pero es _feo?

-P. Si, y ya también estd viejo (risas).

-P. A mi de Alatorre me gusta mucho su voz.

-M. &Y qué mds les gusta de él?

-P. Que es guapo también (risas).
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DE CONTEXTOS Y HABITOS DE RECEPCION

Como lo sefialan David Morley y Roger Silverstone (1991), el hogar, como
el centro de la vida cotidiana, constituye el marco principal en el cual se
desarrolla el acto de mirar television. Los hallazgos de este estudio asi lo
corroboran. Para todas las participantes, es su casa el primer escenario
en donde la recepcién de los telediarios toma forma y la sala el lugar ha-
bitual en el que miran estos programas.

Para la mayoria de estas amas de casa, la actividad de mirar los tele-
diarios es esencialmente social porque les gusta hacerlo acompafiadas e
ir conversando sobre lo que van mirando, posibilidad que valoran como
positiva. Sin embargo, dado que la mayoria de las informantes transcu-
rre la mayor parte del tiempo solas al interior de la esfera doméstica, la
television les proporciona una compania, las compensa pues afectiva-
mente:

“Veo la tele y los noticiarios porque casi todo el dia estoy sola”.

Por otro lado, la percepciéon que las amas de casa tienen de su ho-
gar como un lugar de trabajo y de responsabilidades continuas, propicia
que su consumo de estos telediarios sea muy particular. Esta practica se
ve interrumpida constantemente por otras actividades —como planchar,
cocinar, ayudar a sus hijos con sus tareas escolares-, dado que para ellas
el hogar no es primordialmente un lugar para el ocio (como silo es usual-
mente para su marido), sino principalmente de trabajo. Ello nos intro-
duce en un terreno identificado por Hobson (1982), quien ha senalado
que, en efecto, los habitos de recepcion televisiva de las amas de casa, en-
cuentran una vinculacién directa con su posicién en la esfera doméstica.

Otro elemento que hace particular la recepcion televisiva de las
amas de casa, se encuentra constituido por las relaciones de poder. Si
partimos de que en el seno de la sociedad masculina, el poder pertenece
a los hombres, este mismo orden se traslada al espacio doméstico. En
la mayoria de los casos, sin distincién por clase social o por edad, es el
marido quien elige el noticiario que se mira en la casa. La explicacién que
las amas de casa encuentran a ello es porque reconocen que los otros
tienen mas conocimiento sobre los temas, lo que les da la autoridad para
elegir qué noticiario mirar. Hay pues un reconocimiento implicito de que
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ellos son los que saben y, por tanto, implican una desvaloracién sobre los
conocimientos propios:

“A mi me gusta el “2” y a mi esposo el “13”, pero luego, para no estar pe-
leando, dejo que le ponga al “13”, aunque a mi me gusta mds el “2”... o de
plano mejor me voy a la otra tele y veo el “2”.

Este poder se hace aiin mas evidente en el caso de las televisiones
con control remoto: casi ninguna de las informantes se “aduefa” de €I, es
mas bien caracteristico que su posesion le corresponda al hombre:

“Generalmente mi esposo tiene el control, pero no afecta. Le digo: “ya
cambiale a tal”.

En este sentido, como lo han senalado otros trabajos sobre recep-
cién televisiva (Lull, 1990; Morley, 1986), el poder masculino en la fami-
lia en relacién con estos habitos particulares de mirar televisién, no son
simplemente caracteristicas del ser mujer o del ser hombre: se constitu-
yen también como elementos que definen la construccioén socio-histdrica
de la feminidad y la masculinidad.

COMUNIDADES Y LIDERES: ESPACIOS DE SOCIALIZACION, ESPACIOS DE
INTERPRETACION

Si la informacién televisiva no fue un factor que por si mismo determi-
nara la decision de voto de estas amas de casa, équé elementos resul-
taron decisivos? Las comunidades de recepcién, como los espacios de
socializacién en los que estas mujeres habitualmente intercambian sus
apropiaciones de los mensajes y se reapropian de ellos hasta lograr sig-
nificaciones mas definitivas, fueron determinantes. Estos espacios son
tan diversos como cada una de ellas, sin embargo, es seguramente su
identidad de amas de casa la que les hace compartir con otras, sin dife-
rencias de clase o de nivel educativo, espacios en comun. En este sentido,
para todas ellas la familia constituye la comunidad de recepciéon mas
importante. Consideran que la discusién en torno a lo que ha sucedido
a lo largo de este proceso electoral con otros miembros de su familia, les
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ha representado el insumo mas importante para darle un sentido a las
elecciones y a las informaciones que han visto a través de los telediarios:

“Luego estamos en la mesa y si yo estoy comentando algo, todos le entran
al debate. No sé si les guste, pero todos empiezan a platicar conmigo”.

Todas las participantes valoran positivamente la existencia de estos
espacios como un recurso que las ayuda a reflexionar mejor su voto:

“A veces el enfoque que le da la television (a la informacion), no es el ade-
cuado. Entonces tu buscas por otro lado, por otros medios y comentas con
gente que sabe del tema y ya complementas tu informacion”.

Por otro lado, es en las comunidades de recepciéon en donde las mu-
jeres identifican habitualmente a los lideres de opinién. Esos persona-
jes a quienes ellas les adjudican un reconocimiento especial -sea porque
tienen acceso a informacién privilegiada, sea porque tienen el reconoci-
miento generalizado de los otros para opinar- se hallan, de nuevo y en
primer lugar, en el hogar.

De los lideres de opinién, son las figuras masculinas las que repre-
sentan para ellas las mas importantes. Sin distincién de clase social ni
de nivel educativo, el primer lider de opinién para todas estas amas de
casa es su marido:

“Mi esposo, como lee mucho, hay dias que llega y me platica, y yo como
que reflexiono. Y ora st que como dice él: no hay que desperdiciar el voto”.

“Platicamos cuando estamos viendo el noticiario y salen cosas, y pues él
(mi marido), obviamente, esta mucho mds enterado, entonces muchas
veces me explica cosas”.

Las mujeres con mayores recursos, econdmicos y educativos, tienen
padres o hermanos que forman parte de la clase politica y que se encuen-
tran muy cercanos a las esferas mas altas del gobierno. Por esta razén,
los reconocen como lideres de opinién. La opinién del suegro también
representa para las amas de casa mas jovenes, sin distincién de clase
social, fiabilidad para guiar sus decisiones.

(iar
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Los locutores de los telediarios son reconocidos por todas las amas
de casa como lideres de opinién. Las de los niveles medio y alto, piensan
que sobre todo es la poblaciéon mas pobre la que les confiere a estos per-
sonajes una autoridad importante:

“Son lideres, la gente los tiene como héroes”.

Sin embargo, las amas de casa dificilmente reconocen en las muje-
res una lider de opinién. Y mucho menos, ninguna de ellas reconoce que
una ama de casa pueda ser una lider de opinién. Hay un menosprecio
generalizado en torno a los conocimientos que ellas pueden tener sobre
temas que no pertenecen a la esfera doméstica:

“Yo no menosprecio la opinién de las amas de casa, como yo, que puede
estar poco o muy enterada, pero pienso que personas como mi papd que
estan metidos en el tema, saben mds”.

Asi, estas comunidades y estas figuras parecen representar para las
amas de casa los principales insumos para interpretar lo que ven por te-
levision sobre las elecciones y para, eventualmente, decidir su voto. Estas
figuras coinciden con las que son reconocidas por ellas como las exper-
tas sobre la politica: las masculinas. Y de acuerdo a lo que se observa,
este reconocimiento va acompanado de una autovaloracién muy limitada
de estas mujeres como ciudadanas. Reconocen a estas comunidades y a
estos lideres, si, porque les representan una fuente de informacién y de
discusion fundamental para sus acciones politicas. Pero, también, por-
que tienen una baja autoestima en torno a sus conocimientos, juicios y
valoraciones sobre estos temas, lo que propicia que tampoco reconozcan
en otras mujeres una capacidad reflexiva y critica.

De esta manera, se observa cémo es que las limitaciones ideoldgico
culturales van unidas a las creencias, valores y comportamientos que his-
téricamente han incorporado y reproducido estas mujeres. Estos se han
ido construyendo sobre las bases del machismo que domina el habitus
de la cultura mexicana y que, segiin vemos, tiene una incidencia directa
en la cultura politica de las participantes en esta investigaciéon. En con-
clusion, es su identidad de género, es decir, el ser amas de casa, la que
define sus comunidades y sus lideres, si, como espacios de socializacién
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y de interpretacién, pero también, en algunos casos, como barreras que
les dificultan la construccién de una identidad politica propia.

CONCLUSIONES

Este trabajo nos aporta datos sobre la manera en que las mujeres entre-
vistadas se relacionan con la esfera politica. Su escepticismo y baja autoes-
tima en torno a este ambito, puede ademas ayudarnos a explicar el alto
abstencionismo de posteriores elecciones, abstencionismo que ha tenido
como protagonistas a las mujeres, quienes constituyeron el 67 por ciento
de la poblacion total que no voté durante las elecciones federales del 2003.

Por otro lado, esta investigacién nos da cogniciones sobre el papel
que la informacién de los telediarios cumple en esa socializacién politi-
ca. En este sentido, se ha observado que, si bien estas noticias guardan
una relacién con la participacién politica de estas mujeres, ésta no es
ni directa ni del todo evidente. Y que de todos los factores que pueden
mediar sus formas particulares de recepcién, encuentro en su identidad
de género el elemento principal que determina este proceso. JPor qué?

En primer lugar, esta investigacion ha mostrado que su preferencia
por los telediarios como el recurso central de informacién sobre las elec-
ciones, encuentra una relacién directa con el hecho de que sean amas de
casa. Se ha observado de qué manera pertenecer al ambito doméstico,
influye a todas estas mujeres en la elecciéon que hacen de telediarios y de
los horarios. Ello explica que sintonicen preferentemente las emisiones
nocturnas de estos programas porque es €l momento en el que la carga
de trabajo doméstico ha disminuido —en algunos casos, es la hora en la
que sus hijos pequefios ya se encuentran descansando-. También, que
prefieran las noticias de las campanas electorales que aluden a la so-
lucién de problemas pertenecientes al ambito doméstico —delincuencia,
corrupcién, educacién, desigualdad, pobreza-, problemas a los que se
encuentran expuestos los miembros de la familia.

Su identidad también les determina lugares, habitos y practicas de
recepcion televisiva. De acuerdo a los testimonios recogidos, su recep-
cién tiene lugar en el espacio al que estas mujeres se encuentran ads-
critas histéricamente: el hogar. Asi también, sus habitos de recepcién
se ven acompanados, en todo momento, por las actividades que ellas
desempefan, propias de su trabajo doméstico: bordar, cocinar y limpiar.
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De la misma forma, las relaciones de poder, que hacen alusién a la domi-
nacién masculina de la que es objeto importante su condicién de amas
de casa, median de manera central sus habitos de recepcion. Por dltimo,
su identidad se proyecta en la valoracién positiva que hacen del acto de
mirar television, por cuanto les representa la interrupcién momentanea
de la soledad en la que su condicién las sumerge. Asi también, en tanto
les posibilita el encuentro con la familia.

Todo lo anterior, no se traduce en ningdn momento en una recep-
cién pasiva. Partiendo de que valoran la actividad de informarse como
un deber ciudadano, todas las amas de casa que han participado en este
estudio, segiin hemos visto, han hecho una interpretacion critica de las
noticias sobre las elecciones. En primer lugar, a partir de los recursos
que les proveen otras fuentes de informacién -que, como en el caso de las
mujeres con mayores recursos econémicos, y también las mas jévenes,
incluyen hasta Internet-. A partir también de la discusién de estos temas
en los espacios en los que habitualmente socializan y que, en el caso de
estas mujeres, ha presentado a la familia como el asunto primordial. Asi
también, de las figuras que ellas reconocen como lideres de opinién que,
en su mayoria, halla como la principal al marido. Y primordialmente, a
partir de su experiencia de vida concreta. Asi, esta bisqueda permanente
de fuentes de informacién y de interpretacién, denota la inquietud de
estas mujeres por construirse como ciudadanas.

Los hallazgos discutidos en este trabajo, explican que el discurso te-
levisivo sobre estas elecciones haya encontrado barreras en los recursos
utilizados por cada una de estas mujeres. De esta manera, creo que no
se puede hablar de una influencia de la televisién, ni concretamente de
estas noticias en la decision de voto de estas amas de casa. A 1o mas, y
en concordancia con la teoria de la agenda-setting, se puede hablar de
que la televisiéon da temas sobre los cuales pensar, mas no qué pensar
sobre ellos. En la interpretacién de estos mensajes, segin vemos, resul-
tan pieza clave otros factores. De ellos, concluyo que es la identidad de
género la principal determinante en la interpretacion de estas mujeres
sobre las noticias de unas elecciones y, en general, sobre la realidad poli-
tica y social que viven. Esta identidad que se encuentra definida mas alla
que solamente por su edad, por su nivel socioeconémico o por el grado
educativo que hayan alcanzado, sobretodo, por su pertenencia al ambito
doméstico, es la que delinea que el proceso de recepciéon que las amas
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de casa llevan a cabo, adopte formas concretas, distintas de las de otros
grupos de audiencia.

Apuntaba en la parte introductoria de este articulo que uno de los
objetivos centrales de este trabajo era el de visibilizar a estas mujeres
como grupo de recepcion, pero sobre todo como ciudadanas. Espero ha-
ber alterado en algin sentido la percepcién que se tiene de ellas. De ser
asi, creo entonces que se ha cumplido con el objetivo trazado.

De esta manera, reconozco la aportaciéon de esta investigaciéon en
tanto que haya servido como vehiculo para que la voz de estas mujeres
fuera escuchada. Son ellas quienes finalmente, a través de sus conoci-
mientos y de su participaciéon, se empehan dia a dia por dejar de ser
inexistentes y por hacerse visibles como ciudadanas. Por dejar de ser
funcién y por convertirse en sujetos.
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