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Framing y estereotipos de género en medios de comunicacion: los
casos de Cristina Fernandez de Kirchner y Maria Eugenia Vidal en la
campaia electoral 2019

Resumen

En América Latina y en Argentina, en particular, existe una fuerte deslegitimacion hacia
las mujeres que ocupan cargos de mayor jerarquia y/o posiciones de liderazgo en la
esfera politica. Uno de los principales factores que la (re) produce y la sostiene en el
tiempo son los estereotipos de género producidos por los medios masivos de
comunicacion, a partir de estrategias de encuadre (framing) que, a su vez, afectan las
campanas electorales de las mujeres. A partir del analisis de caso de Cristina Fernandez
de Kirchner, candidata a vicepresidenta de la Nacidn, y Maria Eugenia Vidal, candidata a
gobernadora de la provincia de Buenos Aires, en el marco de la campafa electoral del
aho 2019, se plantean como objetivos identificar la presencia de la estrategia de framing
en los medios masivos de comunicacién, y su consecuente produccién de estereotipos
de género, y determinar la manera en la que el encuadre afecta la campana electoral de
las candidatas. Finalmente, se reflexionara acerca de la “estrategia del reencuadre” como
una solucion alternativa de la comunicacion politica para contrarrestar los estereotipos
de género y, de esa forma, promover una mayor legitimacion a las candidatas mujeres.

Palabras claves: Framing; estereotipos de género; campaias electorales; liderazgo;
reencuadre

Introduccion

En los Ultimos anos, diversas investigaciones han visibilizado una problematica que
afecta a la mayoria de mujeres que desempefian una militancia, funciones y/o cargos
politicos a comparacidon de sus colegas varones: el dificil acceso a posiciones de mayor
jerarquia y de liderazgo. Si bien, en América Latina existe una tendencia de un mayor nivel
de participacion de las mujeres en el espacio publico y, especificamente, en el politico, se
produce de manera simultanea una deslegitimacion a aquellas que acceden a cargos de
rangos superiores.

Particularmente, en Argentina, de acuerdo a un estudio realizado por Economia
Femini(s)ta, un 8,1% de los ocupados varones tienen cargos de direccion o son jefes, tanto
en el ambito publico como en el privado, mientras que sélo un 4,7% de las ocupadas ejercen
puestos de dichas caracteristicas. Al mismo tiempo, las ocupadas se encuentran mas
concentradas en puestos asalariados, es decir, de relacion de dependencia (76%). Otro
estudio realizado por ONU Mujeres, sefala que, en el ambito politico especificamente, el
pais se encuentra en el puesto n°® 64 en la categoria “Mujeres con cargos ministeriales”,
teniendo un 25% de mujeres ministras a nivel nacional (3 sobre 12 cargos), y en el puesto
n°18 en la categoria “Mujeres en los Parlamentos”, ocupando un 38,8% de bancas en la
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Camara Baja (99 sobre 255 escafios) y un 41,7% de bancas en la Cdmara Alta (30 sobre 72
escafnos).

Esta problematica no es accidental. Uno de los principales factores que la (re) produce
y la sostiene en el tiempo son los estereotipos de género producidos por los medios masivos
de comunicacién, a partir de estrategias de encuadre (framing), que a su vez afectan las
campanas electorales de las mujeres, en especial de aquellas postulantes a cargos de mayor
jerarquia y de aquellas que pretenden conseguir una posicion de liderazgo.

El presente trabajo se enfoca en el estudio de caso de dos candidatas a cargos
politicos de alto rango en Argentina y que, por su trayectoria politica, han conseguido una
posicion de liderazgo en sus respectivas estructuras partidarias, Cristina Fernandez de
Kirchner, candidata a vicepresidenta de la Nacidén, y Maria Eugenia Vidal, candidata a
gobernadora de la provincia de Buenos Aires, en el marco de la campafa electoral del afio
2019. De esta forma, a partir del analisis de dichos casos, se plantean como objetivos
identificar la presencia de la estrategia de framing en los medios masivos de comunicacion,
y su consecuente produccion de estereotipos de género, y determinar la manera en la que
el encuadre afecta la campana electoral de las candidatas.

Para ello, en primer lugar se daran algunas concepciones teoricas acerca del framing,
siguiendo a D’Adamo, Garcia Beaudoux y Freidenberg, por una parte, y a Aruguete, por
otra. En segundo lugar, se analizaran las campanfas electorales llevadas a cabo por cada
una de las candidatas, materializadas en sus discursos (de lanzamiento y cierre de campafas
y de spots), y la cobertura mediatica que han recibido en notas periodisticas de los diarios
de mayor tirada de la prensa argentina: Clarin y La Nacion. Asi, se clasificaran las candidatas,
a partir de la “tipologia de estereotipos de género en la cobertura periodistica” propuesta
por D’Adamo, Garcia Beaudoux y Gavensky, y sus respectivas campanas electorales,
mediante la “tipologia de perfiles de mujeres candidatas” propuesta por Panke. Asi,
finalmente, siguiendo a Garcia Beaudoux, se reflexionara acerca de la “estrategia del
reencuadre” como una solucién alternativa de la comunicacién politica para contrarrestar
los estereotipos de género y, de esa forma, promover una mayor legitimacién a las
candidatas mujeres.

El framing y los estereotipos de género: obstaculos para la construccion de
liderazgo

En América Latina, en general, y en la Argentina reciente, en particular, se ha
comenzado a vislumbrar una problematica latente en el espacio publico, a partir de una
mayor participacion de las mujeres en el mismo y del ascenso en sus carreras politicas.
Dicha problematica es la falta de legitimidad a la que se enfrentan las mujeres cuando
ocupan (o intentan ocupar) cargos de gran jerarquia o posiciones de liderazgo.

Siguiendo a varixs autorxs! especialistas en el tema, entre ellxs, Virginia Garcia
Beaudoux y Luciana Panke, esta problematica es en gran parte resultado de los medios de
comunicacion, no soélo por el porcentaje relativamente inferior de cobertura mediatica que
se les da a las candidatas (en comparacién a los candidatos varones) sino también por los
estereotipos de género que produce dicha cobertura. Los estereotipos son generados por
los medios de comunicacidn a partir de la estrategia conocida como framing o del encuadre,
en el momento en el que le dan cobertura mediatica al liderazgo femenino. De esta manera,

L En el presente trabajo se utilizara el lenguaje inclusivo mediante el uso de la letra x.
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los estereotipos de género influyen en la opinidn publica, entendida como "/a expresion de
cualquier colectivo que tenga la capacidad de manifestarse acerca de un objeto de origen
publico o privado pero de exposicion publica, en un ambito visible” (D’Adamo, Garcia
Beaudoux y Freidenberg, 1999: 91), que se tiene acerca de las candidatas y lideresas
mujeres.

Desde el ambito de la comunicacidn politica se definen los estereotipos de género
como:

“(...) cualquier sesgo en la cobertura periodistica que, al referir el nombre de las
candidatas, no mencione sus propuestas politicas, partidos politicos, posiciones
ideoldgicas, trayectoria politica, carrera profesional, experiencia previa, desempeno
anterior, vida y actividad publica o cualquier otro “factor politico” y, en cambio, si
mencione aspectos de sus vidas privadas y domésticas, rutinas cotidianas, sus familias,
hijos, parejas, situacion sentimental, sus personalidades, estados animicos vy
emocionales, gustos, relaciones personales, apariencia fisica, su cuerpo, vestimenta o
cualquier otro ‘factor extrapolitico”(D’Adamo, Garcia Beaudoux y Gavensky, 2017, p. 6)

Dicha definicion esta fundada en la consideracion de que los medios de comunicacion
son una practica social y, al igual que las demas practicas sociales cotidianas, reproducen
sesgos Y estereotipos que tienen consecuencias sociales reales.

Como se menciond anteriormente, la cobertura mediatica utiliza la estrategia del
framing o del encuadre para producir y reproducir los estereotipos de género. El framing
(proveniente del inglés to frame, encuadrar) es la capacidad que presentan los medios de
comunicacion para inducir distintas conclusiones en el publico segun la manera en la que se
presenta la informacién, incidiendo en la percepcidn y atribucion de causas,
responsabilidades, consecuencias y soluciones. De esta forma, se destacan algunos aspectos
percibidos de la realidad en la cobertura mediatica. Asimismo, el framing provee un esquema
cognitivo, un contexto de sentidos dentro del cual los objetos son presentados:

“Los atributos y énfasis de los encuadres noticiosos suelen trasladarse al modo en que
el publico piensa acerca de esos objetos, personas o situaciones sociales. Eso significa
gue los medios transmiten un marco de referencia que incluye ciertos valores,
necesidades, creencias y expectativas que influencian y alteran lo que el destinatario
extrae de una situacién comunicativa.

Sus marcos de interpretacion influyen en el modo en el que las personas
responden a los hechos y situaciones; hacen que la gente preste atencion a
ciertos aspectos de los fendmenos y desestime otros. A partir de lo que los medios
ponen (y no ponen) de manifiesto, de los atributos de los politicos y politicas, de
los candidatos y candidatas, que deciden resaltar; de los aspectos de las escenas
electorales o de gobierno que enfatizan y de los que ignoran, se da una imagen
determinada en la que ciertos elementos son mas notables que otros” (Garcia
Beaudoux, 2017, p 109).

En la problematica presentada, los MCM le proporcionan a la audiencia un esquema
de valores acerca de lo que las mujeres son y deben ser, contraponiendo reiteradas veces
dichos valores con los rasgos del liderazgo. Asi, la cobertura mediatica presenta a las
mujeres con estereotipos vinculados a la sumision, la afectividad y la sensibilidad, mientras
que a los hombres se los vincula con la dureza, la ambicion y la racionalidad, rasgos que se
relacionan con el liderazgo. De esta forma, cuando las mujeres llegan a posiciones de
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liderazgo la audiencia tiene dos tipos de actitudes negativas hacia ellas. Por una parte, se
considera que no estan preparadas para el liderazgo ni para participar en el espacio publico,
ya que se las vincula con el espacio privado (hogar) o se cree que no estan preparadas
“emocionalmente”. Por otra, si la mujer es considerada “competente” para desempefar
dicha posicion es desaprobada y rechazada socialmente, ya que no tiene la conducta
prescriptiva que se le asigna al género femenino y se la asocia con rasgos “masculinos”.

El framing también tiene consecuencias sobre las campafias electorales de las
candidatas. Los MCM, junto con Ixs ciudadanxs y Ixs candidatxs forman lo que se denomina
“el triangulo de campana”. Esto quiere decir que los medios, en su papel de escenario de la
contienda politica, es uno de los factores que definen los temas de campafa entendidos
como “cualquier tema, asunto o hecho que un candidato pueda discutir y que afecte el voto
de un individuo” (D'Adamo, Garcia Beaudoux y Slavinsky, 2005: 77). Asi, la cobertura
mediatica, a través del encuadre, incide en la atencion publica hacia determinas cuestiones
en desmedro de otras. Por lo tanto, los MCM inciden en la opinién que tiene el publico sobre
aquellas mujeres que ocupan (o pretenden ocupar) posiciones de liderazgo, lo que lleva a
que muchas veces las campafas se aggiornen a los temas que los medios privilegian, con
el fin de activar en Ixs votantes pensamientos, recuerdos y emociones. Estos efectos se
trataran a continuacion.

Analisis de caso: CFK y Vidal, entre la cobertura mediatica y la campana electoral

En la campafa electoral realizada en el afio 2019 se destacaron dos candidatas a
grandes cargos jerarquicos, Cristina Fernandez de Kirchner, candidata a vicepresidenta de
la Nacién, y Maria Eugenia Vidal, candidata a gobernadora de la provincia de Buenos Aires.
Ambas, ademas de postularse a dichos cargos, han logrado a lo largo de sus carreras
politicas posicionarse como grandes figuras de liderazgo dentro de sus organizaciones
partidarias respectivas. Sin embargo, las candidatas han recibido una cobertura
estereotipada por parte de los MCM, que no s6lo puso en cuestién su liderazgo, sino que
también fue un factor que determind la manera de llevar a cabo sus respectivas campafas
electorales.

D’Adamo, Garcia Beaudoux y Gavensky (2017) realizaron una tipologia acerca de los
sesgos y estereotipos de género en la cobertura periodistica de las mujeres, la cual esta
formada por:

1. Estereotipo que enfatiza el papel de madres y los aspectos de la vida doméstica y
privada de las candidatas. Dicho estereotipo esta presente si se encuentran los siguientes
indicadores: a) mencion de los hijos (o ausencia de hijos) o grupo familiar de la candidata;
b) mencién de su papel como madre, esposa, ama de casa; ¢) mencion de su pareja (o
ausencia de pareja), de su estado civil, o de su situacion sentimental; d) mencion de sus
costumbres domésticas o rutinas cotidianas.

2. Estereotipo que explica las carreras politicas, los logros y los méritos de las
candidatas por su relacion con hombres poderosos o influyentes. Dicho estereotipo esta
presente si se encuentran los siguientes indicadores: a) alusiones directas al papel de sus
esposos en el empoderamiento o éxito de esas mujeres; b) sus padres; c) otros hombres
mentores con trayectoria de sus partidos politicos, de otras esferas de la politica, o del
mundo corporativo.

3. Estereotipo que alude a la falta de control, racionalidad e inteligencia emocional
de las mujeres candidatas. Dicho estereotipo esta presente si se encuentran los siguientes
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indicadores: a) las referencias a que las actuaciones y/o decisiones de las candidatas
demostraron falta de control emocional; b) las referencias a que las actuaciones o decisiones
de las candidatas demostraron irracionalidad; ¢) los comentarios relativos a su incapacidad
para establecer empatia o cercania emocional con los votantes.

4. Estereotipo que enfatiza la importancia de la apariencia fisica y la vestimenta de
las candidatas. Dicho estereotipo esta presente si en se encuentran los siguientes
indicadores: a) peinado; b) ropa; ¢) maquillaje; d) cuerpo de las mujeres que contienden
en la politica; e) apariencia fisica general.

Tomando el periodo de campafia electoral, esto es, desde el 7 de junio hasta el 9 de
agosto, para las elecciones primarias, abiertas, simultaneas y obligatorias, y desde el 22 de
septiembre hasta el 25 de octubre, para las elecciones generales, se analizaron cuatro notas
periodisticas de cada uno de los diarios de mayor tirada de la prensa argentina, Clarin y La
Nacion.

En el caso de CFK, se analizaron dos notas del diario La Nacion, por una parte, y dos
del diario Clarin, por otra. En La Nacidn, la primera de ellas titulada "Uno por uno: los seis
viajes de Cristina Kirchner a Cuba tras la internacion de Florencia”, publicada el 27 de
septiembre, en donde se hace mencidn de la situacion personal de salud de su hija, con
frases como “Cristina volvio a partir hacia la tierra de los Castro para visitar a su hija, que
esta bajo tratamiento médico en La Habana, por estrés postraumatico y obstruccion
linfatica”, “Florencia aun permanece en tratamiento médico por un linfedema, segun explico
su madre” y “la proximidad entre cada viaje a visitar a su hija generd alertas y
especulaciones, pero la ex mandataria no dio detalles sobre el estado de salud de su hija
menor que también es investigada por la justicia”, en donde se evidencia el estereotipo que
enfatiza el papel de madre de la candidata y los aspectos de su vida privada, presentandose
los indicadores de su papel como madre y de la presencia de su hija. La segunda publicacién
de La Nacidn se titula "Los ponchos que uso Cristina durante la campana y sus significados”,
la cual forma parte de la seccion “Sociedad” (y no “Politica”), publicada el 25 de octubre, en
donde se destaca la apariencia de la candidata. “Poncho patrio, celeste y blanco para cerrar
la campana en Mar del Plata”, “El poncho se convirtid en la prenda mas elegida por la
candidata a vicepresidenta del Frente de Todos, decisién que llevd tanto elogios como
criticas” y “La gobernadora Vidal le apunté al poncho: ‘Cuando vos te pones el poncho
porque crees que te va a dar votos, se nota”, son unas tantas de las frases que muestran
la presencia del estereotipo que enfatiza la apariencia fisica y vestimenta de la candidata,
al estar presente los indicadores de la ropa y la apariencia fisica en general. Ademas, resalta
la discusion despolitizada de las candidatas sobre el uso del poncho y no lo hace con otros
temas de mayor relevancia politica.

En el diario Clarin, se analizaron dos notas. La primera de ellas "E/ desafio entre
viudas y separadas: ser nacional y popular’, publicada el 4 de agosto, la cual hace referencia
la discusion entre ambas candidatas por su estado civil (no por politica), con frases como
“la viudez es un destino tragico”, “la disolucion matrimonial no menoscaba la cualidad moral
de quien decide divorciarse”, y “ese es el ADN K (...) adaptan sus principios a cdmo se van
dando las circunstancias con un grado de /nmoralidad salvaje’ (resaltado en la fuente
original). Aqui se pueden observar dos tipos de estereotipos. En primer lugar, el estereotipo
que enfatiza los aspectos de la vida privada de las candidatas, al presentar el indicador de
sus estados civiles. En segundo lugar, el estereotipo que alude a la falta de control,
racionalidad e inteligencia emocional de Cristina, representante del "ADN K", con el indicador
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de acciones que muestran una irracionalidad (inmoralidad salvaje). Otra nota analizada fue
"Para el Finacial Times, Francisco 'fue clave’en la reconciliacion entre Alberto Fernandez y
Cristina Kirchner”, publicada el 17 de agosto. “El encuentro con Francisco fue un paso clave
para el didlogo posterior que inicid Cristina”, “Francisco alentd la reconciliacion entre Alberto
y Cristina” y “La mayor duda sobre Fernandez es si, una vez en el poder, sucumbiria a los
caprichos de su poderosa y ambiciosa vicepresidente”, hacen alusidn a dos tipos de
estereotipos. El estereotipo que explica logros y méritos de las candidatas por su relacion
con hombres influyentes, en este caso el Papa Francisco, perteneciente al mundo
corporativo. El estereotipo de falta de control, que alude a la presencia de irracionalidad y
la falta de control emocional en las actuaciones de las candidatas (caprichos, ambicion,
poder).

En el caso de Vidal, también se analizaron dos notas periodisticas pertenecientes a
La Nacion y otras dos, a Clarin. El diario La Nacién publicé el 13 de julio la nota "Macri: ‘No
me veo ni un segundo pudiendo gobernar sin Maria Eugenia en la provincia”. Aunque en
un primer momento pareciera que se destaca el papel de liderazgo de Vidal, esta nota
presenta el estereotipo que explica los logros y méritos de la candidata por su relacién con
hombres poderosos. “Sentada a la derecha, Vidal sonrié” y “Macri habl6 del éxito de la
gestion de la gobernadora gracias a su gobierno”, son dos frases que minimizan la posicion
de la candidata y que resaltan la supuesta necesidad de referencia que tiene Vidal en el
apoyo de Mauricio Macri, su “mentor” politico. Otra nota del diario fue publicada el 22 de
octubre en la seccién “Espectaculos” y se titula "Maria Eugenia Vidal confeso que estd al
tanto de lo que pasa en ShowMatch y a Tinelli le encanto”. “Contd qué es lo que hace por
las noches para relajarse, su hobby oculto” y "Cuando llego a mi casa me gusta tener tiempo
para ocuparme de mis hijos”, son frases que muestran el estereotipo que enfatiza los
aspectos de la vida privada y el papel de madre de la candidata.

Por otra parte, se analizaron dos notas del diario Clarin. En primer lugar, la titulada
"El poder femenino en la historia de Macri”; publicada el 7 de junio. “Las mujeres ablandan
la historia del presidente” y “la joven ministra (Vidal) de Desarrollo Social le aportd frescura”,
ponen en evidencia el estereotipo que enfatiza el papel de madres, cuando se refieren a la
candidata con caracteristicas maternas (ablandar), y el estereotipo que enfatiza la
importancia de la apariencia fisica, cuando la caracterizan de joven y “fresca”. En segundo
lugar, la nota "PASO 2019: la emocion de Maria Eugenia Vidal al acompafiar a votar por
primera vez a una de sus hijas”, publicada el 11 de agosto. “Pero también, estas primarias
tienen un sentido especial para la familia”, “la gobernadora Vidal no aguantd la emociéon” y
“para el mediodia a Vidal le espera un almuerzo con todos sus hijos”, son frases donde
predomina el estereotipo que enfatiza el papel de madre y los aspectos de la vida doméstica
y privada de la candidata, al hacer referencia a la presencia de sus hijxs y a su papel como
madre.

Relacionado con ello, Luciana Panke desarrolla una tipologia en base a las imagenes
predominantes en las campanas electorales. Asi, propone tres tipologias con dos
subtipologias cada una: la guerrera, lider o dura; la madre, pendiente o sensible; la
profesional, trabajadora o subordinada.

En el caso de Cristina Fernandez de Kirchner, se analizo el spot de lanzamiento de la
campana, publicado el 17 de mayo, en el cual la candidata sostiene:

“Quiero dirigirme a mis compatriotas, para compartir, como siempre, reflexiones v,
también claro, decisiones (...). Los cargos son herramientas para llevar a cabo los ideales,
las convicciones, las utopias. (...) En este caso seria: primero la Patria, segundo el
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movimiento y, por Ultimo, una mujer (...) le he pedido a Alberto Fernandez que encabece
la formula que integraremos juntos, él como candidato a presidente y yo como candidata
a vice (...) Alberto (...) con quien tuvimos también diferencias (...) La situacidn del pueblo
y del pais es dramatica. Y esta férmula que proponemos, estoy convencida que es la que
mejor expresa lo que en este momento en la Argentina se necesita (...), Estoy convencida
que este es el mejor aporte que puedo hacerle a mi pais (...). Para representar con
compromiso el interés nacional y dar respuesta a las necesidades mas urgentes de
nuestro pueblo. (...) Gobernar (...) es principalmente tomar decisiones que sean
comprendidas, aceptadas y compartidas por la inmensa mayoria de nuestro pueblo”
(Fernandez de Kirchner, 2019).

Siguiendo la argumentacion de Panke, dicho discurso corresponde a la subtipologia
de “guerrera lider”, ya que, por un lado, la candidata expresa la toma de decisiones y el
accionar politico que tuvo que atravesar para el cambio social, y, por el otro, presenta
soluciones a través de la conciliacién y la negociacion, lo que materializa su liderazgo.
También puede decirse que dicha tipologia se entrelaza con la de “la madre pendiente”, ya
que se evidencia la responsabilidad de cuidar y estar pendiente de la necesidad de los
demas, siendo el discurso solidario. El hecho de que ambas subtipologias aparezcan en el
spot esta relacionado con el framing que realizan los medios, a través de vincular el hecho
de ser mujer con la sensibilidad y con la maternidad, lo que constituyd un factor para que
la candidata modere su discurso respecto a campafas anteriores (Panke la tipifica como
“guerrera dura” en la campafa del 2011).

En el caso de Maria Eugenia Vidal, se analizd el cierre de campaiia de las PASO,
realizado el 8 de agosto en la localidad bonaerense Vicente Lopez. La candidata expreso:

“Dijimos basta y dimos las peleas que habia que dar e hicimos lo que habia que hacer
para enfrentar a las mafias y a los narcos que amenazaban a nuestros hijos (...) La
prioridad sos vos, la prioridad son tus hijos, la prioridad es tu familia. (...) Esta provincia
es la que yo elegi hace 18 anos para vivir, que es mi lugar, que es el lugar de mi familia,
de mis hijos (...) Es la oportunidad de decidir una provincia mejor (...) una provincia
donde haya escuelas donde tus hijos puedan aprender el trabajo del presente y del
futuro (...) Cada domingo, como seguro lo hacen la mayoria de los bonaerenses, voy a
almorzar a la casa de mis padres, con mis hijos (...) y no debe haber mayor miedo que
el de un padre. Cuando tenes un hijo es como una parte de tu corazén se va por ahi
donde esta tu hijo. Yo le quiero decir a los bonaerenses que mi corazén esta en los 17
millones que conforman cada uno de ellos, mi corazdén esta en esta provincia (...) y no
sdlo los necesito yo, sino que también los necesita otro bonaerense que nos sostuvo y
nos acompaind mucho en estos afio, otro bonaerense que dio peleas muy dificiles y
valientes para que los argentinos empecemos a atravesar un camino de verdad (...)
alguien que hace muchos anos me dijo ‘yo confio en vos, vos podes™ (Vidal, 2019).

De acuerdo a la tipologia, se pueden identificar dos subtipologias en el anterior
discurso, la “madre sensible” y la “profesional subordinada”. La “madre sensible” se
evidencia en la supervaloracion que hace la candidata en el rol materno, al mencionar
repetitivamente el cuidado de Ixs hijxs, y al demostrar (con la voz quebrada y la mirada
vidriosa) una sensibilidad relacionada a lo femenino. La “profesional subordinada” queda en
evidencia con la referencia a Mauricio Macri al finalizar su discurso, ya que sostiene que el
desempeio de su carrera politica es producto del impulso de un varén reconocido
politicamente.

Este discurso también esta relacionado con el framing de los MCM ya que, a través
de los estereotipos de género que reproduce (la sensibilidad y la maternidad como dos
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rasgos inherentes de la mujer y la autoridad, del hombre), condiciond la campana electoral
de la candidata a gobernadora.

En ambos casos, se puede observar que, si bien las dos candidatas se han postulado
a cargos de un gran nivel de jerarquia, como lo son la vicepresidencia de la Nacion y la
gobernacién de la provincia de Buenos Aires, a partir de haber desarrollado posiciones de
liderazgo en sus propias organizaciones partidarias, todavia tienen ciertas dificultades para
poder legitimarse como lideresas de sus espacios, ya que existe una desconfianza social
producto de los estereotipos de género producidos en gran parte por los MCM.

Reflexiones finales

En América Latina, en general, y en Argentina, en particular, las mujeres tienen
grandes dificultades para acceder a posiciones de liderazgo en el espacio publico. Esto se
debe mayormente a los estereotipos de género reproducidos y mantenidos mediante la
estrategia del encuadre o framing de los MCM. En reiteradas ocasiones, el framing determina
el papel que cumplen las candidatas mujeres en sus respectivas campanas electorales, con
el objetivo de conseguir una mayor legitimidad por parte de los electores y de la audiencia
en general.

El presente trabajo tuvo como objetivo identificar la presencia de la estrategia de
framing en los MCM y su consecuente produccidon de estereotipos de género, y determinar
la manera en que el encuadre afectd la campana electoral 2019, a partir del analisis de dos
casos, la candidatura de Cristina Fernandez de Kirchner y la de Maria Eugenia Vidal.

En primer lugar, se desarrolld la teoria del framing y la manera en la que los MCM
reproducen estereotipos de género. Dicho encuadre, a partir de la consideracién de los
medios como un tercer actor que influye en la campafa, determina los discursos llevados a
cabo por las candidatas y, de esta forma, las campafas se aggiornan a la agenda impuesta
por éstos.

En segundo lugar, se analizaron notas periodisticas de los diarios de mayor tirada en
Argentina, La Nacion y Clarin, sobre la cobertura mediatica que les proporcionaron a ambas
candidatas durante la campana electoral. De alli, se concluyd, a partir de la tipologia de
D’Adamo, Garcia Beaudoux y Gavensky, que ambas candidatas fueron fuertemente
estereotipadas por dicha cobertura, mediante la presencia de estereotipos relacionados con
la maternidad, los aspectos de vida doméstica y privada, la presencia masculina en sus
logros y méritos, la falta de control, racionalidad o inteligencia emocional y la apariencia
fisica, estereotipos que se asocian a las mujeres. A partir de alli, se analizé un discurso de
cada campafa y, considerando la tipologia propuesta por Panke, se observd la fuerte
influencia de la estrategia del 7raming llevada a cabo por los MCM en dichos discursos, con
el fin de legitimarse frente a la audiencia.

Finalmente, y a modo de reflexion, cabe destacar el gran rol que cumple la
comunicacion politica en esta situacion. Por una parte, la comunicacion es vista como una
practica social y, al igual que las demas practicas sociales, reproduce sesgos y estereotipos
gue tienen consecuencias sociales reales, en este caso la discriminacién y la violencia que
sufren las mujeres en general. Sin embargo, por otra parte, como toda practica social
también puede ser cambiada. En relacidn a ello, Garcia Beaudoux propone la estrategia del
“reencuadre”, que vendria a representar un “contra” framing, "una tactica de comunicacion
que consiste en alterar el significado de un hecho o situacion, cambiando el contexto o
marco para presentarla e interpretarla (...) mediante el reencuadre de la informacion, aun
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las asociaciones que no pueden desparecer o borrarse porque ya se han instalado en los
laberintos de nuestro pensamiento, al menos pueden adquirir otro significado” (Garcia
Beaudoux, 2015: 8-9). De esta forma, la comunicacion, en general, y la comunicacion
politica, en particular, cumplen un rol fundamental en el proceso de cambio social para
combatir las desigualdades que enfrentan diariamente las mujeres con respecto a los

hombres.
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