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SER MUJER, DEDICARTE A LA
POLITICA Y NO MORIR EN EL
INTENTO CON LOS MEDIOS

Virginia Garcia Beaudoux
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Las mujeres tinicamente ocupan el 27% de los puestos
directivos en los medios de comunicacién del mundo.
Sélo una de cada cuatro protagonistas de las noticias
son mujeres. El 71% de los expertos entrevistados y
consultados por los medios son hombres'. Durante
las campanas, los candidatos hombres se benefician
de mayor espacio, més entrevistas en profundidad y
mas prensa grafica®.

La cobertura periodistica de politicas y candidatas re-
balsa de estereotipos de género. Uno clasico es el que
prescribe que las mujeres son ante todo madres que
deben relegar sus aspiraciones personales para cuidar
a otros. Cuando Chelsea Clinton anunci6 su embarazo
hubo titulares como “;Puede una abuela ser presidenta
de Estados Unidos?” y “Aiin no queda claro de qué manera
el embarazo de Chelsea afectard la campafia de Hillary”>.
Nada semejante se publicé cuando Romney mostré6
orgulloso sus 18 nietos, 0 McCain y Bush los suyos.

Los medios también cuestionan la fiabilidad y estabi-
lidad emocional de las politicas. Ya se sabe: el estereo-
tipo reza que las mujeres son criaturas emocionales. El
New York Post titulé “Ahora entendemos por qué Bill tie-
ne miedo” una foto sin contexto que mostraba a Hillary
muy enfadada*. The New Republic ocup6 la portada
con un dibujo de Hillary gritando, al que titulé “Las
voces en su cabeza”. A las silenciosas no les va mejor.
Mercedes Ayala, jueza instructora de un caso de co-
rrupcion de la Junta de Andalucia, fue retratada como
una solitaria que “apenas se relaciona con sus comparieros
y 1o se fia de nadie”°.

Se califica su vestimenta y apariencia. La fotografia
del escote que Merkel lucié en una gala merecio titu-
lares como “Las armas de distraccion masiva de Merkel”” .
Los medios juzgan los trajes de Hillary, su peso y pei-
nados. La propia Clinton afirmé: “si deseo derribar una
historia de las portadas, lo iinico que debo hacer es cam-
biarme el corte de cabello”®. Los cuerpos de las politicas
son anzuelos para la noticia. Durante su campana, los
medios debatieron cuanto habia adelgazado la actual
gobernadora de la provincia de Buenos Aires.

“Fotografian a ministra en Topless” titularon una foto
vacacional de la ministra italiana Giannini’. “Conoce
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a la bella ragazza que busca ser la alcaldesa de Roma”" y
“Virginia Raggi, la bella alcaldesa de Roma”" titularon los
periédicos del mundo.

La prensa no solo critica su gusto. También se pre-
gunta “;Quién paga el fabuloso vestuario de Michelle
Obama?”'?. ;Resultardn los encuadres més favorables
cuando son modestas? No lo parece: un articulo nos
alerta del Power dressing, estrategia maliciosa de algu-
nas politicas mujeres consistente en “repetir sus trajes
para dar una falsa imagen de austeridad y ejercer mis
poder”®. Cuando el ex presidente de Uruguay Mujica
compro su tnico traje, el titular fue llanamente “Muji-
ca se compra un traje para ver a Lula”".

Las mujeres politicas deben aprender a visibilizar el
problema y a lidiar con los medios. Dos consejos de
consultoria a ese fin:

» Generar campanas virales y plataformas. “Name
It, Change It”, plataforma creada en Estados Uni-
dos por politicas de todos los partidos, invita a los
medios a suscribir un compromiso para respetar
la neutralidad de género al cubrir campanas elec-
torales de mujeres. Permite reportar, ademads, co-
mentarios sexistas de bloggers y periodistas.

» En las entrevistas, las mujeres deben solicitar pu-
blicamente a los periodistas que cumplan lo que
denomino “la norma del reverso”: si no se lo pre-
guntarias a un politico hombre, entonces no se lo
preguntes a una politica mujer. Por ejemplo, si son
interrogadas acerca de como hacen para combinar
vida politica y familiar, decir como tinica respues-
ta: “sé justo, no le harias esa pregunta a un hom-
bre, no me la hagas por ser mujer”.

Debemos trabajar y generar conciencia activamente
para que los medios favorezcan sociedades mas igua-
litarias.
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