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Personalizacion, emocion y
cercania. Una estrategia para la
captacion del voto femenino en ano
clectoral

Resumen

Ante la expansion de una cultura emocional propicia para la
puesta en practica de nuevas formas de comunicacion politica,
los lideres de los principales partidos aprueban reforzar los
engranajes de la personalizacion a fin de caplar el voto del
indeciso que mueve la empatia. Segun se desprende de la
recopilacion de las encuestas elaboradas por el Centro de
Estudios Socioldogicos (CIS), las mujeres son quienes muestran
esa mayor indecision, y de acuerdo con tal descubrimiento,
despuntan las estrategias dirigidas a seducir a los segmentos del
electorado femenino que se presuponen menos atraidos por el
acontecer politico. En este contexto, la presente investigacion
atiende al contenido de las entrevistas a candidatos a la
presidencia del Gobierno de Espaiia publicadas en cuatro de las
cinco revistas femeninas de alta gama mas difundidas en los
afos 2ony 2015: Glamour, Telva, Elle y Vogue. El objetivo es
averiguar cuales son los aspectos en los que inciden los
candidatos para tratar de alcanzar a un tipo de target tan
heterogéneo y al mismo tiempo con un perfil sociodemografico
tan definido como el que conforman las lectoras de estas
cabeceras. Asimismo, a través del analisis cuantitativo y
cualitativo de doce entrevistas, se infiere que los marcos o
frames que enlazan con valores e intereses tradicionalmente
atribuidos a las mujeres (feminine issues) son los que tienen una
presencia pujante dentro del discurso, mientras que si se presta
total atencion a la clasificacion de los mensajes
profesionales/electorales preponderan los temas incluidos en la
categoria de soft politics.

Palabras clave
Comunicacion politica, segmentacion, género, framing, soft
politics, feminine issues

1. Introduccion

Desde la entrada en vigor de la Ley Organica 3/2007 para la igualdad
efectiva entre mujeres y hombres en Espana, la presencia de féminas en
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las dos Camaras que componen las Cortes Generales se ha incrementado. Como
consecuencia, y segun se desprende del informe elaborado al respecto por la Union
Interparlamentaria (UIP), se observa que en los ultimos veinte afnos, entre 1995 y 2015, la
proporcion ha pasado del 16% al 41,1%, situando al pais en una posicion intermedia en la lista
de los estados con mayor representacion femenil. En relacion con otros aspectos vinculados
a la variable del sexo, sin embargo, ain existen multiples y variadas diferencias que
muestran senales de prolongacion en ambitos como el de la indeterminacion politica.

Los partidos no han permanecido ajenos a esa brecha de género evidenciada tanto por
los barometros del Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS) como por las distintas
encuestas que realizan las empresas demoscopicas, y a la vista del mayor numero de
indecisas respecto al de indecisos han optado por acometer acciones innovadoras o de
refuerzo en sus estrategias de captacion del voto femenino.

Grafico I. Indecision politica de mujeres y hombres entre 2011y 2015 en Espafa
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos extraidos del CIS

Sobre el escenario que halla su representacion grafica en el nimero de encuestados
dubitativos (es decir, que responden “no lo sé” a una pregunta directa sobre su formacion
politica preferida’), la arena publica se revela cada vez mas receptiva a una serie de técnicas
de feminizacién que, tal y como recogen en sus estudios Lovenduski (200s5), McKay y
Mcallister (2012) y Childs y Murray (2014), resulta de la progresiva incorporaciéon de la mujer
al ejercicio gubernativo, ademas de impregnar el modo convencional de ejercer y comunicar
lo politico con los valores que historicamente les han sido atribuidos a ellas (Adam &
Derber, 2016: 15-18). Asi, si durante lustros la percepcion del lider varon enlazaba con la
evocacion de firmeza y competitividad (Eagly, 2000; Holmes, 2006), mientras la de su
homéloga se asentaba en el valor de la interaccion, la cercania y las emociones (Cuadrado,

!La pregunta a la que se alude suele aparecer formulada de este modo en los sondeos del CIS: “Suponiendo que
mafiana sc cclebrasen clecciones generales, es decir, al Parlamento espafol, ¢a qué partido volaria usted?”. Sc
permite la respuesta espontanea.
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2004; Burrel, 2004, Childs, 2004), en pleno siglo XXI este tltimo modelo prepondera para
tratar de conducir a parte del electorado fluctuante a una decision en firme.

Hasta la fecha actual, la hipdtesis que sugiere una cierta y parcial transposicion de los
roles sexuales sobre la imagen, accion y mensaje politicos contrastaba en el campo
académico con un interés esencialmente circunscrito a la esfera del discurso (Parry-Giles,
SJ. & Parry-Giles, T., 1996; Mayhead & DeVore, 2005), asi como a la conviccion de que el
ejercicio del liderazgo por parte de las féminas presenta unas caracteristicas diferentes al de
los hombres (Blankenship & Robson, 1995; Ross, 2002; Cuadrado, 2003), y a que el aumento
de su presencia en los organos constitucionales deriva en una "feminizacion de la agenda'
(Grey, 2002:28) dentro de la cual, los temas referentes a la conciliacion, el bienestar social y
la igualdad de oportunidades adquieren mayor protagonismo. Ante esta tesitura, cuando
socidlogos y politdlogos hablan de “mayoria feminizada” (Adam & Derber, 2008: 96) lo hacen
para referirse a un gran conjunto de votantes que, con independencia de su sexo, comparten
inquietudes y entienden la practica gubernamental desde un punto de vista inclusivo,
contrario a las formas rigidas e inmutables. En otras palabras: se recupera el pronostico que
ya apuntaba en la década de 1980 Drude Dahlerup (1988) sobre el atisbo de un nuevo modelo
integrador de las preocupaciones proverbiales y de las consideradas, desde tiempos
remotos, mas propias del género femenino.

De las dos vertientes del proceso feminizador abordadas por Joni Lovenduski (2005: 9),
la mayor participacion de las mujeres en las instituciones es objeto de analisis cuantitativo,
mientras que la introduccion de la perspectiva de género en el juego politico da lugar a otras
propuestas de tipo cualitativo y menos frecuente. Para la investigadora britanica, el
acercamiento a esta tltima dimensién debe comenzar por observar la asimilacion que hace
el dirigente varon de una serie de cuestiones lingiiisticas y tematicas que permiten
visibilizar a la mujer y apelar, al mismo tiempo, a la razén y emocién del electorado. De este
modo, en una segunda fase el interés radica en comprobar si esa postura contribuye a
materializar un cambio de actitud por el cual los candidatos a la presidencia de un pais
ponen en practica nuevas estrategias para la peticion del voto y comunicacion del programa
politico, tratando con ello tanto de revelarse mas cercanos a las distintas sensibilidades
idiosincraticas del tiempo y lugar en que se presentan como de lograr entre las electoras un
impacto semejante al del gender affinity effect (Plutzer & Zipp, 1996; Banducci & Karp, 2000;
Smith & Fox, 2001; Brians, 2005; Dolan, 2008).

Los estudios que existen sobre el efecto aludido basan el esfuerzo analitico en el
convencimiento de que, ante la convocatoria de elecciones, ellas se inclinaran por otras
mujeres con mayor facilidad que ellos debido a la influencia del “voto solidario” (Caceres,
2010: 44), pero también a causa de un proceso de identificacion subjetiva capaz de originar
cierta conciencia de grupo que resultaria, en segun qué ocasiones, ajena a la variable del
sexo (Gurin & Gurin, 1980). De acuerdo con Duch y Stevenson (2008: 48), esta apreciacion no
debe interpretarse como una infravaloracion de los factores mas caracteristicos en los
analisis sobre el comportamiento de voto, sino como una apelacion a contemplar que
determinados usos de la imagen y del discurso, mas alla de cualquier condicionamiento
biologico, contribuyen a fraguar sentimientos de empatia entre un candidato a la
presidencia y los ciudadanos, ademas de transmitir sensaciones de compromiso en la
defensa de unos intereses tales como los del electorado femenino.

En consonancia con lo expuesto, se infiere que dentro de las actuales campanas
electorales el politico que trata de convencer a las indecisas se ve abocado a modernizar su
estrategia de comunicacion en forma y contenido, a fin de seducir con nuevas férmulas. Y es
que, desde el momento en que se acepta la trascendencia de las apelaciones a la emocién en
este campo (Bennet, 1977), se abre el camino a elementos entre los que destacan la
notoriedad del personaje, el aprovechamiento de la diferencia con los oponentes y, muy
especialmente, la revelacion de detalles de personalidad como recurso para la induccién de
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la confianza (Costa Bonino, 1994: 70). Jerit (2004: 563-564), en este sentido, afiade a la
observacion que la estimulacién de las emociones vigoriza el mensaje al lograr proyectar
imagenes reconocidas como positivas a nivel global, permitiendo incidir en valores
identificables para el comun del colectivo elector.

Con la expansion de la cultura emocional, y en respuesta a la demanda de instrumentos
que permitan combinar temas profesionales y personales para dar a conocer tanto
propuestas como facetas insolitas de los lideres, despuntan las entrevistas blandas o soft
interviews (Berrocal & Quevedo, 2014), diferentes a las noticias de las que adoptan la
denominacién -soft news- (Tuchman, 1972; Patterson, 2000; Baum, 2003) por las
particularidades propias del género. Precisamente ahondar en los rasgos del producto es la
tarea en la que la presente investigacion, en la que se aceptan como validas las premisas de
la mayor indecision politica por parte de las mujeres, la feminizacion gradual de
instituciones y agenda, y la importancia de la via afectiva para la peticién de apoyo en las
urnas. Todo con el objetivo de averiguar cudles son los elementos distintivos de esas
entrevistas dirigidas al publico femineo sobre uno de los escenarios mediaticos mas
delimitados para ello: las revistas femeninas de alta gama (RFAG).

2. Contexto

La entrevista politica se ha caracterizado durante décadas por ser “basicamente factica, es
decir, centrada en hechos, episodios concretos y declaraciones, y sélo en un segundo nivel,
en reflexiones™ (Halperin, 1995: 42). Sin embargo, en la era del talk show esa forma de
conversacion propia del medio impreso ha pasado a compartir el espacio mediatico con un
modelo de entrevista de personalidad en clave espectacularizada e imbuida por el medio
televisivo. El resultado es que con el transcurso del tiempo, y en consonancia con la postura
de Leonor Arfuch (1995: 109-110), la comunicacién politica ha hallado en el fenémeno de la
personificacion su principal propulsor para operar en dos direcciones elementales: mostrar
los atributos, valores y sentimientos del lider, y humanizar los contenidos politicos para
acercarlos a aquellos segmentos de la ciudadania contemplados, tradicionalmente, desde un
enfoque masivo.

Hoy, aunque de forma desigual en funcién del pais y partido a examinar, la apatia por
identificar conjuntos de votantes conforme a una serie de aspectos comunes se desplaza
para dejar paso a técnicas de microsegmentacion con las que estrategas como Mark Penn y
Kinney Zalesne (2007) maximizan las posibilidades de influir en grupos especificos. Dicho de
otro modo, se apuesta por una mayor personalizacion del mensaje que permita activar la
funcion aglutinadora alrededor de los postulantes a un cargo, en busca de una reaccién
similar a la que opera cuando la candidata es mujer e interviene el efecto de la afinidad de
género.

Prueba de la utilidad de la segmentacion en periodo electoral es el ejemplo de las soccer
moms (mamas del fatbol), entendido como el estereotipo de las féminas de clase media que
viven en los barrios americanos ubicados en las afueras de las ciudades, anteponiendo los
intereses familiares a cualquier otra prioridad y organizando su horario a partir de las
actividades -generalmente deportivas- que practican sus hijos (Penn & Zalesne, 2007: 138).
A ellas se dirigio en las elecciones presidenciales de 1996 el ex mandatario Bill Clinton, quien
de acuerdo a los consejos de Penn comprendio que si conectaba con las preocupaciones de
un conjunto formado por mas del 1% de la poblaciéon podria conquistar un nuevo nicho de
votantes.

Esa estrategia asentada en la especificidad, también empleada en campanas como las
de George Bush con el caso de los “nascar dads” y las "security moms" (Elder & Greene, 2007:
2), enlaza directamente con el objeto de estudio de esta propuesta, pues en Espana las RFAG
constituyen un espacio de autosegmentacion lo suficientemente amplio (por encima de los

158

ISSN 2386-7876 — © 2017 Communication & Society 30(3), 155-167



Quevedo Redondo, R.
Personalizacion, emocion y cercania. Una estrategia para la captacion del voto femenino en afo electoral

dos millones de personas®) como para dotar de atractivo la busqueda de una parte del voto
femenino entre las consumidoras del producto.

Concretamente, sobre las lectoras de las revistas femeninas de alta gama, denominadas
asi por la calidad formal que las singulariza y por el lujo que reflejan (Plaza, 2005: 97),
despunta su popularidad entre ciudadanas de clase media o media-alta que consideran
aceptable pagar un alto precio por objetos o servicios con connotaciones de exclusividad. No
en vano, esos elementos ocupan la practica totalidad del espacio publicitario de Glamour,
Telva, Elle y Vogue, espoleando la aspiracion a formar parte de un universo deseado y de
referencia sobre el que los compradores, tal y como explica la analista de tendencias Li
Edelkoort’, anhelan sentirse informados, estimulados, desafiados e incluidos. Igual que
ocurre en politica.

De acuerdo con las investigadoras especializadas Juana Gallego (1990, 2013) y Maria
Garrido (2012), las cabeceras anteriormente citadas tratan de llenar un hueco preciso y de
dirigirse a un espectro lector clasificable, entre otros aspectos, en base a la edad (entre 20 y
45 anos) y al estatus socioeconémico. Y es que, con el transcurso de los anos, los diferentes
perfiles asociados a las RFAG parecen haberse unificado en un gran grupo femenino que
auna a todas aquellas personas interesadas en reportajes de ocio, moda y belleza.

Al margen de la altima observacion, generalizada por exceso, es justo matizar que las
publicaciones a las que senala el presente trabajo son también responsables de la inclusion
en la agenda de “todos aquellos temas y aspectos de la vida que han preocupado y
preocupan a las mujeres, y que también deberian preocupar a los hombres” (Gallego, 2013:
129). Entre otros, las relaciones sentimentales, la familia, el hogar y el cuidado de los hijos,
dentro de una amplia lista de asuntos obviados durante décadas en el plano politico y
mediatico por su presunta intrascendencia dentro del discurso de lo publico.

Sobre el escenario delineado, donde los prejuicios derivados de la “miopia
androcéntrica” conducen a menospreciar la influencia de las revistas (Moreno Sarda, 2002:
203), cabe recordar una polémica del afo 2004, cuando siete de las ministras del Gobierno
de Espana y la Vicepresidenta del Ejecutivo protagonizaron una entrevista y posado
colectivo en Vogue que supuso el antecedente directo de las soft interviews examinadas para
la elaboracion de este articulo. Su accion les acarre6 en aquel momento numerosas criticas
basadas en una supuesta despolitizacion del mensaje (Bernardez, 2010: 197) en la cual, como
constata esta investigacion, varios lustros después otros lideres también han incurrido. La
continua repeticion de la historia (salvando las distancias derivadas del perfil del
entrevistado) es, precisamente, lo que ha hecho posible el surgimiento de un nuevo tipo de
contenido al que se ha dado en denominar “entrevista blanda” (Quevedo, 2016: 100).

3. De las soft news a las soft interviews

Al abordar las razones y sinrazones del comportamiento politico, Valdez y Huerta (2011: 25)
explican que para el surgimiento del voto relacional el elector debe establecer una relacion
cognitiva en positivo respecto al candidato. Para ello, deben trabajarse las impresiones
armoniosas, afables y de compromiso, “sustentadas en la responsabilidad, el servicio, el
afecto, el trabajo, la comunién de intereses y la cercania”.

En este contexto, puede parecer confuso identificar lo complejo con lo a priori mas
elemental, pero en la bisqueda de lo esencial todo se reduce a un idéntico objetivo: generar

* La cifra corresponde al informe realizado por el Estudio General de Medios entre abril de 2015 y marzo de 2016, en
cl cual sc indica que las lecloras mensuales de Glamour superan la cilra de las 440.000; las de Telva, 359.000; Elle,
642.000, y Vogue, 842.000. En total, 2.283.000.

3 La [rasc de Edclkoorl corresponde a una enlrevista publicada cn el suplemento de S Moda correspondicnle a la
semana del 12 al 19 de marzo de 2016.
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confianza. El elector necesita confiar en el politico como persona, y para ello se deja guiar
por las sensaciones que éste transmite en busca de un estilo no sélo capaz de irradiar
competencia y honestidad, sino también, de provocar empatia (Rico Camps, 2009: 140-143).

Campana tras campana, aflora el deseo innato del ser humano por descubrir en los
rostros publicos un reflejo de sus propias rutinas y anhelos. En definitiva, cierta
cotidianidad que permita humanizar al poderoso para presentarlo como ciudadano.

A través de las populares técnicas de storytelling, por ejemplo, el candidato del siglo XXI
apuesta por una combinacion de las cuestiones profesionales con las personales, conforme a
la mixtura entre hard news y soft news que impregna el infoentretenimiento. A este respecto,
y conforme a la linea reflexiva de autores como McLachlan y Golding (2000) o Lehman-
Wilzing y Seletzky (2010), conviene explicitar que no sélo la seleccion de los temas y su
tratamiento se revelan determinantes para la identificacién de componentes soft, sino que el
medio de publicacion, el estilo y el lenguaje son otros agentes a considerar.

En cuanto a la categoria delimitada y delimitadora del contenido, Nir (1984) y Paletz
(2002) se centran en la division entre videos, textos y audios que versan sobre temas de
actualidad politica, econémica y de seguridad nacional (noticias duras), y aquellos que
inciden en las historias de interés humano, en el caracter del personaje o en el
popularmente conocido como “chisme” —anécdota- para apelar a lo emocional (noticias
blandas). De este modo, al completar la informacién ofrecida en los anteriores epigrafes con
los apuntes de lo entendido como “blando”, se infiere que las entrevistas a politicos en
revistas femeninas constituyen el paradigma de cémo las principales caracteristicas de las
soft news son plenamente extrapolables al género discursivo, y como, de acuerdo con las
conclusiones que se expondran en ultimo término, la estrategia de captacién del voto
asienta su efectividad en la influencia de las emociones.

4. Metodologia

Con la intencion de averiguar cuales fueron las particularidades de las soft interviews
planteadas a los candidatos a la presidencia del Gobierno en 2011y 2015 (anos de celebracién
de elecciones a Cortes Generales en Espana), se procedid a la aplicacion de la técnica del
analisis de contenido por su utilidad para el procesamiento de informacion relevante sobre
“las condiciones en que se produce un texto” (Pifiuel, 2002: 2), y su efectividad para alejar
del procedimiento cientifico los riesgos de la comprension espontanea (Bardin, 2002: 21).

Una vez seleccionado el método, la consulta de los ultimos datos publicados por la
Oficina de Justificacion de la Difusion* (OJD) permitié seleccionar las cinco revistas que el
pasado ano presentaron las mayores cifras de distribucion dentro de la categoria objeto de
estudio: Telva, Glamour, Elle, Woman y Vogue.

Tabla I. Promedio de tirada y difusion de las principales RFAG en 2015

4 Los tltimos datos publicados por la QJD corresponden al periodo completo del ano 201s.
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Cabecera Promedio Promedio
' de tirada de disfusion

ELLE 181.151 116.298
TELVA 231.111 141.925
VOGUE 155.471 76.468
WOMAN MADAME FIGARO 229.327 106.433
GLAMOUR 278.078 128.824

Fuente: Datos extraidos de la OJD

En total, la exploracion de las cabeceras derivd en la revision de 120 ejemplares
impresos y en la ulterior recopilacion de todas las paginas en las que aparecian fotografias o
frases de Alfredo Pérez Rubalcaba (PSOE), Mariano Rajoy (PP), Pedro Sanchez (PSOE), Pablo
Iglesias (Podemos) y Albert Rivera (Ciudadanos), hasta obtener un corpus formado por doce
entrevistas.

Tabla Il. Relacion de candidatos, partido, revista, mes y afio de la entrevista

CANDIDATO PARTIDO REVISTA MES ANO
Mariano Rajoy PP Telva Noviembre 2011
Alfredo Pérez- PSOE Telva Noviembre 2011
Rubalcaba

Mariano Rajoy PP Elle Noviembre 2011
Alfredo Pérez PSOE Elle Noviembre 2011
Rubalcaba

Alfredo Pérez PSOE Vogue Noviembre 2011
Rubalcaba

Albert Rivera Ciudadanos Glamour Marzo 2015
Albert Rivera Ciudadanos Telva Abril 2015
Albert Rivera Ciudadanos Elle Diciembre 2015
Albert Rivera Ciudadanos Glamour Diciembre 2015
Pedro Sanchez PSOE Vogue Diciembre 2015
Pablo Iglesias Podemos Vogue Diciembre 2015
Albert Rivera Ciudadanos Vogue Diciembre 2015

Fuente: Elaboracion propia

Como puede apreciarse en la tabla expositiva del material analizado, ninguno de los
politicos fue entrevistado para Woman, que focalizé la atraccion de sus lectoras en el famoso
trinomio Belleza-Amor-Hogar (Gallego, 1990), junto a otras propuestas y reportajes sobre
sexualidad y estilo de vida. Respecto al resto de publicaciones, con la finalidad de indagar en
los encuadres y recursos aplicados a cada caso se determind una fase analitica dedicada al
registro de los frames, y se ajusto la plantilla a las cualidades indicadas como deseables para
la técnica metodoldgica escogida: homogeneidad entre los diversos apartados, exclusion
mutua de los items, pertinencia, objetividad en la realizacion, fidelidad al texto y
productividad de los resultados (Bardin, 2002).

Asimismo, se examiné el tono del titular y de lo que Quesada (1984: 156) denomina
“entradilla” o presentacion del personaje, en pos de revelar si las evocaciones eran positivas
(retrato amable), negativas (retrato desfavorable) o neutrales, sin descuidar tampoco el
analisis connotativo de las imagenes. No en vano, los elementos visuales no solo resultan
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clave en el ambito de la comunicacién politica, sino también en un medio para el que la
fotografia es, mas que un entretenimiento, un especticulo que remite a su caracter
hedonistico y esteticista, a través del cual se busca una lectura placentera y una coherencia
visual que nace de la innovacién (Garrido, 2012: 39).

Finalmente, la plantilla incluyd un apartado referido a la vestimenta, debido al poder
del lenguaje no verbal que entrafa la moda y a su aplicaciéon para crear envoltorios
cautivadores en la creacion de imagenes convincentes (Squicciarino, 1990: 185).

5. Resultados

Los datos de identificacién mas basicos sobre el corpus analizado, recogidos en la segunda
tabla que ilustra la explicacion de la metodologia, permiten extraer una primera conclusion
sobre las entrevistas a los candidatos a la presidencia, y es que, a pesar de que tanto Vogue
como Glamour, Telva y Elle sacan al mercado doce niimeros al afio, la publicacion de diez de
las doce unidades examinadas coincide con el mismo mes de celebraciéon de los comicios,
evidenciando que el principal interés de quien posa y responde a las preguntas radica en la
captacion del voto y no en un mero afan por conectar con nuevos tipos de publico.

Una vez asumida esta aseveracion, predecible en cuanto a que en los dias previos a la
cita con las urnas buena parte de las estrategias de comunicacion se aplican para alcanzar al
votante indeciso o no perceptor de una soélida afiliacién partidista, es posible organizar la
presentacion de los resultados mas significativos del trabajo de campo en los cuatro
subepigrafes que a continuacion se detallan.

5.1. Tono y férmulas de tratamiento personal

Desde que la socidloga Gaye Tuchman (1983) adaptd de la obra de Goffman el concepto
“frame” para referirse al proceso productivo periodistico, es habitual encontrar en los
analisis de noticias y reportajes una descripcion de los encuadres que rigen dentro de ese
proceso de produccion, distribucion e interpretacion de los temas. Como consecuencia, hoy
pocos dudan de que es el periodista quien encuadra la realidad difundida en los medios
desde su particular punto de vista, condicionado por factores como la edad, el sexo o la
propia ideologia (Sadaba, 2008:68). De acuerdo a esa premisa, se acepta que aspectos como
el tono asignado al titular de una entrevista pueden condicionar la percepcion del lector
sobre el entrevistado, dotando asi a cada variable de una importancia significativa para el
cometido interpretativo.

En el caso de los textos recopilados, el tono habitual es positivo y se aprecia en
afirmaciones del tipo “Gallego de pro y entusiasta de su familia™. No obstante, también se
descubren visos de neutralidad en construcciones como la de “Pedro, Albert y Pablo. Nueva
politica™. Incluso, se atisba una posible intenciéon de proyectar desconfianza en metaforas
asi planteadas: “La noche antes de esta entrevista, alertado por el aura entre intrigante y
mistica que rodea al personaje, revisé en casa la parte de El libro de la selva en que la
serpiente Kaa quiere enganar a Mowgli v le dice: confia en mi, sélo en mi, ven a Kaa,
dormiras™.

Grafico Il. Tono de la cobertura

5 Esta frase figura en el subtitulo de la entrevista a Rajoy de noviembre de 2011 en Elle.

8 Il titular correspondc al niimero de Vogue publicado en dicicmbre de 2015, que acerca a las lecloras cn un mismo
mes entrevistas a Sanchez (PSOE), Iglesias (Podemos) y Rivera (Ciudadanos).

7 Estas palabras forman parte de la entradilla en la que sc presenta una centrevista a Pérez-Rubalcaba publicada por
Telva en noviembre de 2011,
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Al margen de las frases destacadas, interesa la comparativa entre 2011 2015, pues de ella
se desprende una evolucion sustentada tanto en la disminucién del 63,1% en el tono negativo
del relato, como en la implementacién del tuteo para el tratamiento personal dispensado a
los politicos. La ausencia de las formulas de cortesia, concretamente, se produce en el
segundo periodo y en un 50% de los casos, lo que indica una tendencia progresiva a
impregnar el nuevo estilo de comunicar la politica de una mayor naturalidad y cercania.

5.2. Cobertura profesional/electoral

La variedad tematica con la que el votante asocia a un candidato puede modificarse en
funcién de multiples factores entre los que se incluye, ademas del encuadre o encuadres que
ofrecen los propios medios de comunicacion, el género. Esta categoria no sélo influye
cuando se estudia al emisor del mensaje, sino que también concierne atender a la
idiosincrasia del receptor y, en el caso especifico de la presente propuesta, al target group de
las RFAG.

Si algo une al pablico objetivo de Glamour, Elle, Telva v Vogue es, en primer lugar, su
condicion bioldgica (sexo), y, como consecuencia, todo lo socialmente construido en torno a
ello (género). Por este motivo, en la tarea analitica contenida en estas paginas adquiere
protagonismo la categorizacion de los temas abordados por cada politico, a fin de averiguar
si la cobertura de las elecciones que se ofrece a través de la formulacién de preguntas de
tipo profesional se centra en lo que autores como Luis Felipe Miguel (2012: 109) denominan
“soft politics”, aludiendo a la misma clasificacion de issues con la que Krook y O’Brien (2012)
se refieren a las carteras ministeriales tradicionalmente ocupadas por mujeres: Cultura,
Educacion, Bienestar Social y Sanidad (donde se incluye Igualdad).

Grafico lll. Distribucion de issues profesionales/electorales
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Los resultados revelan una segmentacion que responde a concepciones estereotipicas
desde el momento en que ambitos como Transporte o Ciencia, vinculados a areas
tipicamente masculinas, apenas tienen representacion (un 1,6% en total). Por otra parte, el
20,4% de las cuestiones que plantea el entrevistador enlazan con la problematica de la
conciliacion laboral y familiar (Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad),
mientras que el 14,6% se centra en propuestas para incrementar el nimero de puestos de
trabajo, o bien, para combatir la brecha salarial (Ministerio de Empleo). Ademas, la peticién
directa del voto, previsible en el mes de celebracion de los comicios, se cuantifica dentro de
la categoria “Otros” con un 5,5% del total del espacio ocupado, lo cual supone un manejo
sutil de la entrevista como herramienta electoral.

5.3. Cobertura personal

La intencién del lider cuando se presta a aparecer en las paginas de las RFAG no es otra que
la de atraer al ciudadano indeciso a un comportamiento de voto apoyado en estrategias
humanizadoras que daran a conocer sus valores en un nuevo escenario. Ante esta premisa,
la complecion del andlisis de contenido se orienta a revelar cudl es la importancia que se
concede a los temas estereotipadamente femeninos -feminine issues-, y en particular, a
cuatro aspectos concretos: el cuidado de los hijos (17,6% de cobertura); las relaciones
personales y familiares (25,1%); los habitos saludables junto con el valor atribuido a la
apariencia (27,2%) y, finalmente, los comportamientos y anécdotas que descubren rasgos de
personalidad (30,1%).

Frente a esta distribucion, es preciso matizar que las preguntas que inciden en la forma
de compatibilizar hogar y trabajo se incrementaron en 2015, mientras que en 2011 eran mas
comunes las relativas a costumbres de ocio, gustos y aficiones. Como consecuencia, se
infiere una mayor disposicién de los candidatos a conectar con una de las preocupaciones
clasicas del universo femenil: conciliar.

5.4. Imagen e indumentaria

En cuanto a la imagen de los candidatos, estudiada de acuerdo a su expresion y postura, al
color de la fotografia, al tipo de plano y a la indumentaria del personaje, se aprecia un uso
limitado del blanco y negro y una prevalencia de los planos medios (50,36%) donde la
informalidad en la postura del retratado, o bien contrasta con las connotaciones del
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escenario (en mas de un 25% de las ocasiones, un despacho), o bien resulta acorde al espacio
amigable en que se captan las instantaneas (por ejemplo, en la terraza de un restaurante®).

Del mismo modo, y aunque el uso de ropa informal como prendas de cuero o vaqueros
(18,65%) parece poco extendido, los guifios a lo casual por parte de Sanchez, Rivera e Iglesias
(que prescinden de corbata en sus retratos), hacen suponer que esa relajacion en el vestir se
aplicara con mayor frecuencia en el futuro.

6. Conclusiones

La finalidad de este articulo consistia en examinar la mediatizaciéon del discurso politico
enfocado a un publico eminentemente femenino, recurriendo para ello a un analisis de
contenido que ha permitido comprobar de qué forma permean las caracteristicas de las
RFAG en lo que a simple vista podria considerarse una maniobra mas para cautivar votantes.

El interés por esta forma de personalizacion, cuya practica no esta exenta de polémica,
radica en el brioso surgimiento de nuevas formas de comunicar la politica pensadas para
conectar con los valores, preocupaciones y gustos latentes en las calles, y mas
especificamente, entre las mujeres. Hacia el cumplimiento de tal objetivo, se ha podido
comprobar cémo los candidatos a la presidencia ya no se conforman con recurrir a la
divulgacion de sus propuestas de Gobierno, sino que ahora, mas que nunca, optan por la
exhibicion de su vida privada y de su imagen para colmar la curiosidad que suscita la fama
en el grueso de la poblacidn, asi como para estimular a las potenciales electoras.

Las consideraciones expuestas, unidas a la exahustiva revision bibliografica acometida
en esta propuesta, han posibilitado la extraccién de una serie de conclusiones que coinciden
con los rasgos distintivos de la muestra analizada. En concreto, cabe destacar el tono
positivo empleado por el entrevistador en la construcciéon de un perfil amable del
entrevistado; la tendencia a sustituir el trato de cortesia para aportar homogeneizacion y
evocar charlas amistosas en lugar de didlogos; la priorizacion de los interrogantes de tipo
personal al objeto de descubrir las aficiones del politico, su particular historia y las
repercusiones del cargo en el ambito privado; la preeminencia de los frames que enlazan con
los feminine issues y con las categorias tematicas propias de la soft politics; el mayor peso de
las preguntas referentes a la conciliacion de la vida laboral y familiar, y, finalmente, la
importancia de la fotografia y de su basto poder de denotacion. Todo, en definitiva, para
conjugar tres elementos de conviccion: personalizacion, emocion y cercania. Una estrategia
para la captacion del voto femenino en ano electoral.
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