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Resumen: Los spots politicos televisivos han sobresaturado las barras de publicidad comercial. Un
gran porcentaje del electorado esta compuesto por jovenes, por lo cual los candidatos y sus estrategas
de comunicacion y marketing centran sus fuerzas en llegar a este sector. La propuesta de esta inves-
tigacion radica en incorporar la categoria de género al andlisis del proceso de recepcion de los spots
politicos y la influencia que éstos ejercen en la decision electoral de las jovenes universitarias.
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Abstract: Televised political spots have overwhelmed the limits of commercial advertising. A great
percentage of the electorate is composed by young people, that’s why candidates and their communi-
cation and marketing strategies focus their forces to reach this sector. The proposal of this research is
based on the incorporation of the gender perspective to the analysis of the political spots' reception
process and the influence they have in university young women' electoral decision.
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Introduccion

L IMPACTO DE los medios de comunicacion en la vida cotidiana, ha trastocado
los espacios y al ser mismo, al funcionamiento y transformacion de las actividades
del mundo, por ello son un fendmeno de gran relevancia que ha sido objeto de estudio
del campo de las ciencias de la comunicacion y la mercadotecnia.

Tal fendmeno involucra las nuevas formas de los medios masivos de comunicacion de
compartir, transmitir y difundir informacion, pero también como los individuos recibimos
e interpretamos tal informacién y como ésta media en nuestras actividades, acciones y formas
de pensar.

Hablar de medios de comunicacion es abordar un tema sumamente amplio; sin embargo,
el interés de esta investigacion radica en el papel de la television, un medio de comunicacion
que permea nuestra vida cotidiana y que se interpone entre la mirada humana y la sociedad,
mostrando sus representaciones, proporcionando informacion y modificando o interviniendo
en su forma de ver y nombrar lo que nos rodea.

El objeto de estudio especifico son los spots de los candidatos a la presidencia de la
republica en los comicios electorales de 2006, para determinar cémo éstos pudieron haber
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influido sobre las jovenes universitarias, las cuales —por razones de edad— ejercian por
primera vez su derecho al voto.

Aunado a lo anterior, este trabajo también centra su atencion en el derroche de dinero
publico en las campafias electorales. Las imagenes y mensajes de los candidatos han
sobresaturado las barras de publicidad comercialdurante los ultimos once afios. El costo de
las campanias electorales en México supera considerablemente lo que se gasta en otros paises:
en Espafia, el financiamiento electoral de 2000 fue el equivalente de 50 millones de délares;
en México fue de casi 233 millones (Zuckerman,2006). En las elecciones mexicanas de
1994, “la erogacion de los partidos en medios electronicos represent6 24 por ciento de sus
recursos, mientras que en 2000 y en 2003 fue poco mas de 50 por ciento” (Villamil, 2006,
p- 22).

Los datos hablan por si solos.En los comicios presidenciales del 2000, “los partidos con-
tendientes destinaron alrededor del 55 por ciento de sus recursos a propaganda politica en
los medios electronicos, lo que —traducido en délares— rebasa los 130 millones, y en los
ultimos comicios—Ilos del 2003— se alcanzd el mismo porcentaje, en el que los partidos
politicos gastaron 662 millones 608 mil 425 pesos en propaganda en radio y television”
(Vega, 2006, p. 4).

Sin embargo, los datos del Instituto Federal Electoral revelaron que esta proporcion se
disparé en el 2006 a mas del 70 por ciento tan sé6lo en television (IFE, 2006), ya que a un
mesde que concluyeran las campanas electorales, “los cinco candidatos presidenciales
gastaron 982 millones de pesos en spots para television y radio, de acuerdo con los célculos
de la empresa Verificacion y Monitoreo” (Villamil, 2006, p.23), cantidad que rebaso total-
mente la cifra de lo gastado por todos los partidos en el afio 2000.

Es por esto que la presente investigacion tiene como linea medular abordar el proceso de
recepcion aunado al marketing politico y la comunicacion politica, en el contexto de los
comicios electorales del afio 2006. Tal interaccion fue considerada para poder abordar y
tratar de entender un fendmeno como lo es la decision electoral de las mujeres jovenes uni-
versitarias, en su calidad de nuevas votantes, a partir de la recepcion de spots politicos tele-
visivos.

Tomando como base estas claves, este trabajo propone el desarrollo de un modelo para
el estudio de la recepcion televisiva de las jovenes universitarias, de una manera integral,
considerando un ambiente micro y macro que rodea a estas mujeres.

Del objetivo

Ante esta situacion, el objetivo del presente trabajo es el de analizar en torno a las posibili-
dades de incorporar la categoria de género al analisis de procesos comunicativos. El fenomeno
que observa esta investigacion es la recepcion televisiva de las mujeres universitarias jovenes
como nuevas votantes, respecto al impacto de los spots politicos televisivos sobre su decision
electoral en las elecciones federales del 2006 en México.

De la hipétesis

El supuesto del que se parte es que laidentidad de género determina las formas particulares
en que estas mujeres se relacionan con la realidad social y con sus padres, amigos, compaiieros
de clase, profesores; en como participan en los procesos comunicativos y, en este sentido,
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en como se relacionan con la television y como es que interpretan los spots politicos televi-
Sivos.

REVISION DE LA LITERATURA

Del proceso de recepcion televisiva

Desde la perspectiva de los estudios de recepcion, que fue desarrollada por los Estudios
culturales y el Analisis critico de la recepciéon (Orozco, 1996; Lull, 1990; Jensen, 1987;
Morley, 1980, 1986)—, entendemos que lejos de ser la mera representacion de una relacion
causa-efecto (mensaje-receptor)—optica planteada por la corriente de los efectos—, este
fenémeno comunicativo resulta un proceso de produccion social de significado (Vega, 2004),
llevado a cabo por los miembros de la audiencia, en el que tiene una importancia clave el
contexto donde se construye el significado.

El concepto de audiencia considera el reconocimiento de la participacion del sujeto, un
sujeto al que se le define en una situacion socio-histdrica, individual y colectiva, determinada
y distinta de los otros (Vega, 2005). En este tenor, y de acuerdo con Guillermo Orozco
(1996), la audiencia resulta no una entidad homogénea, sino un mosaico de sujetos diferen-
ciados por su género, edad, capital econdmico, cultural, educativo, por su etnia y por sus
intereses concretos, entre otras variables. Lo que Orozco no niega es que a estas audiencias,
o comunidades, las define su pertenencia sociocultural.

Por lo tanto, esta definicion conceptual del término audiencia constituye una de las claves
aportadas por la corriente del andlisis critico, en tanto que ha permitido reconocer la capacidad
de accion del sujeto y explorar empiricamente su poder para hacer, al mismo tiempo, un uso
social de los medios, consumir y decodificar los mensajes. Al mismo tiempo, este concepto
permite diferenciar al sujeto del concepto clasico de receptor, al que hacia alusion la pers-
pectiva de los efectos donde deriva la propuesta de la “aguja hipodérmica”, desde la cual se
le definia como un objeto pasivo que no tomaba parte del proceso de recepcion, mas que
como destinatario del mensaje (Vega, 2004).

Por ello para Jensen (1992) el analisis critico asume el proceso de recepcion como una
relacion entre audiencia y contenido; por tanto, se ha centrado en analizar procesos concretos
en los cuales los discursos mediaticos se encuentran con las practicas culturales de los sujetos.

Television y audiencias

La television es en la actualidad uno de los mas importantes medios de comunicacion, de
mayor alcance e impacto en la sociedad, “independientemente del estrato social al que se
pertenezca; incluso, la edad, ya que se trata de un medio que preferentemente esta en los
hogares incidiendo en los miembros de la familia desde la mas tierna infancia” (Bustos,
1999, p. 24).El papel de este medio es relevante en la cotidianidad de las personas (Vega,
2004), y es aqui donde radica la razon del porqué se ha escurrido en la red de la investigacion
académica de la comunicacion y del marketing politico (Silverstone, en Morley, 1992).

Barbero (1987) y Silverstone (1996) han sefialado que el aparato televisivo constituye
una nocion de cultura, como una forma de préctica cultural; dicho proceso comienza en el
seno familiar, en nuestro hogar, lugar que se constituye como el ambiente primario de inte-
raccion con la television (Morley, 1996).
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De las mujeres y su relacién con la television

Para el enfoque de los estudios de recepcion en el que se inscribe el presente trabajo, ser
hombre o ser mujer conlleva diversas implicaciones, tanto en la percepcion general como
en la individual. En referencia a esto, Orozco (1987) ha sefialado que desde muy pequefios
vamos desarrollando lo que se ha llamado el patron mental del género, que es precisamente
un patréon mental que influye la percepcion masculina y femenina.

Tomando en cuenta la importancia de la relacion del espacio privado y la mujer, y reto-
mando la idea de que el hogar es el ambiente primario donde se lleva a cabo el proceso de
recepcion con el televisor, diversos autores —con perspectiva feminista— han coincidido
que entre las mujeres y la television existe una relacion constante, de compaiiia, que cumple
una funcion dentro de sus vidas (Bustos, 1992).

En la serie de trabajos que Lull (1988) realizé en Estados Unidos, Inglaterra, Alemania,
India y —el mas conocido— en China, explica que los tipos de sistemas econdémico-politicos
de cada nacién no parecen tener influencia alguna; sin embargo, “en todas partes, los hombres
parecen preferir deportes, programas de acciéon y programas informativos (especialmente,
noticias), mientras que las mujeres prefieren los dramas (incluyendo series, telenovelas y
peliculas) y programacion basada en musica danza y comedia" (Lull, 1988, p.248).

De acuerdo con Morley (1992), los hombres favorecen los noticieros nacionales, mientras
que las mujeres muestran mas interés por los noticieros locales, con una caracteristica muy
especial: prestan poca atencion a la informacion, a causa de las labores domésticas.

La preferencia por uno u otro tipo de programacion denota estereotipos de lo que es propio
del hombre y la mujer. Estos estereotipos, a su vez, resultan de la propia educacion diferen-
ciada de la que los adultos hemos sido objeto, segiin hayamos nacido hombres o mujeres
(Durkin, 1985).

Los jovenes y su relaciéon con la television

Actualmente la television e internet se han convertido en los medios idoneos para sostener
interacciones personales. Los jovenes los han hecho parte de su vida, como la mayoria de
la poblacién; por ellos se comunican, por ellos se informan y con ellos encuentran su diver-
sion: los grandes compafieros de todo momento.

Segtn la Encuesta Nacional de Juventud 2010 —aunque no sea posible afirmar que los
circuitos tradicionales tales como la familia, los amigos, los vecinos, hayan perdido centra-
lidad—, la mayor parte de la informacion que manejan los jovenes proviene de la television.
La television es el medio de comunicacion que los jovenes mas consumen; especialmente,
las mujeres jovenes. En segundo lugar se encuentra la radio, seguida de la prensa e internet.

Grandi (1995) sefiala que los jovenes ven la television en funcion de la modalidad mediante
la que quieren integrar dicho ver en su vida cotidiana.Pocas veces se trata de una recepcion
solitaria; mas bien se lleva a cabo para mantener y reforzar sus relaciones sociales.

De los spots politicos televisivos

Poca literatura refiere de manera precisa el término de spot politico; generalmente se ahonda
sobre el término spot publicitario. Sin embargo, para fines de este trabajo se define como
“un proceso de comunicacién por el cual una fuente —partido o candidato— compra la
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oportunidad de exponer a la audiencia mensajes politicos a través de medios masivos, con
la intencion de influir en sus actitudes o conductas politicas” (Kaid, 2001, p. 250).

Una segunda definicion es aquella que los entiende como “mensajes politicos televisivos
de campaiia, persuasivos, construidos por los propios partidos y no mediatizados por los
medios de comunicacion” (Beauduox, 2005).

Ambeas definiciones recurren a describir aspectos generales del spot tales como el emisor,
su caracter de mensaje, caracter persuasivo, intencion de influencia en las actitudes de una
audiencia.

Estos mensajes, en lugar de presentar programas elaborados y estructurados, se caracte-
rizan por ser mensajes sencillos, cortos, concretos con slogans o frases que sean faciles de
recordar por el ciudadano y, sobre todo, apoyandose en la imagen mas que en el argumento.
“Se sustituye el debate sustantivo sobre los problemas sociales, por promesas no fiscalizables,
por logros virtuales y por acusaciones mutuas” (Vega, 2006, p. 5), que en nada fortalecen
la democracia. Se puede considerar que los spots son espacios publicitarios cuya produccion
es destinada a la persuasion del electorado, mas que a una informacion objetiva. Es decir,
su finalidad es reactivar una predisposicion positiva hacia el candidato que aparece en la
pantalla.

Hasta aqui se han abordado, dentro de la revision de la literatura, los aspectos funda-
mentales para el estudio en el que se centra esta investigacion. En los siguientes apartados
se realiza la revision de lo referente a las participantes de este estudio.

La concepcion de ser joven

Hablar de juventud no es facil; menos aun, cuando dicho concepto se utiliza de forma tan
generalizada (y a la ligera), como si los jévenes fuesen un grupohomogéneo con pensamientos,
ideas y comportamientos comunes. Es una etapa en si “que encierra experiencias nuevas,
aprendizajes, frustraciones, adaptaciones o inadaptaciones, al contexto social en el cual viven
y se desarrollan” (Franco, 2000, p. 109).

Cuando se habla de jovenes, se ha de tener clara conciencia de la considerable diversidad
de nociones que existen sobre juventud en relacion con las distintas sociedades, los diversos
contextos espacio-temporales, e incluso sus modificaciones a lo largo del tiempo en un medio
concreto, sus diversas condiciones sociales y culturales.

Para poder hablar de juventud es necesario tomar en cuenta que cada pais tiene definiciones
distintas; cada clase social, cada tradicién cultural, étnica, religiosa o lingiiistica tiene
definiciones diferentes (Davila, 2005). Por lo tanto, no se puede lograr una definicion absoluta,
ya que lo que se define como juventud dependerd de las experiencias de vida; es decir, estard
en funcidn de qué es lo hacen las personas en ese periodo de tiempo, por lo cual la definicién
puede variar.

En lo que corresponde a la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) en el ambito in-
ternacional; el Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI), en México,
y la Encuesta Nacional de la Juventud 2000,se entiende por juventud “al grupo de poblacion
que tiene de 15 a 29 afios de edad”, como definicidn instrumental y de caracter operativo.
Como se puede observar, ésta seria la nocion mas general y usual de este término, el que se
refiere a una franja de edad, un periodo de vida, “caracterizada por multiples cambios biolo-
gicos, psicologicos, sociales y culturales” (Ehrenfeld y Fernandez, 2003, p. 70), cuando éste
abandona la infancia para procesar su entrada en el mundo adulto.
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Es necesario mencionar que abordar a la juventud como una categoria etaria es valido en
una primera instancia. Sin embargo, tal como se ha sefialado lineas arriba, la nocion de ju-
ventud es socialmente variable en los contenidos y significados sociales; “esos procesos se
modifican de sociedad en sociedad y, en la misma sociedad, a lo largo del tiempo y a través
de sus divisiones internas” (Abramo, 1994, p.1). Por ello se puede determinar que por si sola
la categoria etaria no es suficiente para el analisis de lo juvenil (Davila, 2005), pero si es
necesaria para marcar algunas delimitaciones iniciales y basicas.

De igual forma, se habla de la perspectiva antropoldgica-cultural, la cual “relevaba la in-
fluencia sobre los jovenes del contexto sociocultural donde se socializan” (Gurrieri y Torres-
Rivas, 1971, p. 30); es decir, existe un reconocimiento de si mismo en un colectivo mayor,
en un grupo social que define y que determina el compartir una situacion comtin de vida y
convivencia. La identidad refiere obligatoriamente al entorno, al ambiente. Los contenidos
que originan la identidad generacional implican modos de vida, particularmente practicas
sociales juveniles y comportamientos colectivos,en los cuales se involucran valores y visiones
de mundo que guian esos comportamientos, debido a que comparten experiencias historicas
parecidas (Davila, 2005; Fernandez, 2000).

Por ello y para poder lograr un acercamiento mas fiel a las participantes de esta investiga-
cion, se ha considerado la propuesta que a continuacion se sefiala:

Se retoma la propuesta de praxis divergente de Roberto Brito (2002), con la que la exis-
tencia juvenil adquiere significacion a partir del momento en que se establece una dife-
renciacion cultural con los demaés sujetos sociales, y es precisamente a través de su praxis
como logra distinguirse socialmente y adquirir un significado; “ésta distincion se logra
cuando el sujeto juvenil establece su diferenciacion, mas alla de los aspectos estrictamente
biologicos o de edad” (p. 44). De igual forma, los jévenes se reconocen y se identifican entre
si, al establecer una diferenciacion existencial con los demads resignifican los valores, con-
ceptos y mensajes del ser y estar en el mundo; y esto va a depender de su adscripcion so-
cioecondmica, de género, etnia y de identidad sexual, generando una praxis diferenciada
(Reguillo, 2000).

El ser mujer y el ser joven

A lo largo de la historia se ha tendido a asociar el concepto de jovenes con los varones, te-
niéndose menos informacion y reflexion sobre las particularidades de género y los procesos
que experimentan las mujeres. Asi, pues, ademas de la incompletitud que encierra la definicion
de joven o adolescente, existe una gran ausencia de las mujeres en la comprension de este
campo (Ramos, 2000). Es por ello que unade las principales modificaciones que se han
realizado al concepto de hombre joven “es la de incorporar, desde todas las perspectivas, el
de mujer joven” (Ehrenfeld, 2003, p.76).

Derivado de una revision de bibliografia e investigaciones referentes a la temadtica de la
mujer joven, entendemos que es necesario unconcepto que identifique a la mujer desde una
perspectiva juvenil, ya que posee una diversidad de caracteristicas que la diferencian del
sexo opuesto, lo que implica dejar a un lado la tradicional tesis de que las distinciones entre
hombres y mujeres se originaban solamente en las diferencias biologicas de los sexos (Lamas,
2000).
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Jovenes universitarios

Algunas de las aseveraciones que se han realizado con respecto a la categoria de jovenes
universitarios deben tomarse con cierto cuidado, sobre todo porque “la poblacion juvenil
universitaria puede ser sumamente heterogénea, debido fundamentalmente a las notables
diferencias socioculturales regionales que imperan en México” (De Garay, 2003, p. 45), lo
que impide, en muchas ocasiones, generalizar para el conjunto de la juventud universitaria.
A pesar de ello, en este sector si podemos encontrar ciertas caracteristicas que los pueden
identificar, tales como:

1. Los jovenes que se incorporan como estudiantes a los recintos de educacion superior
forman parte de un grupo social especifico, al ocupar una posicioén y una funcion social
determinada por su paso en la institucion de socializacion mas importante después de
la familia: la escuela. Se trata de sujetos sociales que conforman una élite, ya que la
gran mayoria de los jovenes mexicanos no logran acceder a dicho nivel educativo
(Portillo, 2003).

2. Lajuventud que ingresa a las universidades e institutos de educacion superior “han in-
vertido, al menos, doce afios de su corta vida en el aprendizaje de saberes”, por lo que
se puede decir que cuentan asi con una historia escolar exitosa” (De Garay, 2002, p.
2438).

3. Es importante indicar que con los estudios superiores se agudiza el espiritu critico de
los jovenes; es decir, se considera a la universidadcomo la institucion que eleva la
critica, el sentido democratico y socialista (Fernandez, 2003).

Las experiencias de socializacion que viven los alumnos son diferentes por estar en distintos
tipos de institucion.Los jovenes estudiantes de la educacion superior se diferencian por el
tipo de conocimientos que construyen cotidianamente; por las expectativas educativas, pro-
fesionales y sociales que se invierten durante una carrera de afios variables; por el tipo de
trayectoria que involucra distintas estrategias de vida, de estudio y aprendizaje, y por el tipo
de identidad especifica que se construye a lo largo de los estudios superiores (Reguillo,
2000). En México, la expansion y desarrollo del nivel educativo superior es muy reciente;
data de los ultimos treinta afios (De Garay, 2004).Especificamente, en el caso de las mujeres,
su acceso al sistema de enseflanza formal se ha incrementado en los ultimos decenios. Sin
embargo, el analisis de la composicion por género es indispensable para observar uno de
los rasgos de diferenciacion mas significativos entre los estudiantes de la moderna universidad
(Chain, 1995).

Asi, estas construcciones sociales de lo que es ser joven y universitaria definirancomo se
relacionan estas mujeres con la realidad social, en las esferas doméstica y publica, y —para
el tema particular de analisis—como se relacionan con la television y con los mensajes que
ésta produce; especialmente, los spots politicos.

METODO

La presente investigacion fue elaborada desde la propuesta de los estudiosde recepcion y
audiencias, ya que se consider6 que sus fines metodologicos, tedricos y epistemologicos se
adecuan a los objetivos planteados. El modelo de analisis de recepcion que permitié acercarnos
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al objeto de estudio es elanalisis integral del proceso de recepcion televisiva propuesto por
Vega (2004).Tal modelo ayud6 a entender el proceso de recepcion de las mujeres jovenes
universitarias, nuevas votantes, ya que no so6lo toma en cuenta al mensaje —al spot televisivo
en si—, sino que permite comprender a las participantes del estudio como individuos situados
sociohistéricamente, diferenciadas de los otros, y las cuales —en suindividualidad y con-
texto— tienen una diversidad de factores que median el significado que el sujeto construye
a partir de la recepcion de los mensajes televisivos (Vega, 2005).

El método utilizado para esta tesis es el cualitativo.Dicha eleccion obedece a coincidir
con la llamada investigacion de segundo orden (investigar desde dentro), pretendiendo
acercarme lo mas posible a un acertado y reflexivo analisis de los objetivos que se han
propuesto para esta investigacion.

La estrategia metodoldgica ha considerado al grupo de audiencia de mujeres jovenes con
rangos de edad entre 18 y 24 afios, primeras votantes y que eran estudiantes de la Universidad
Tecnolodgica de San Juan del Rio, Querétaro. La eleccion de la institucion parte de la facilidad
de acceso y cercania que se tuvo respecto a las jovenes, lo cual ha sido primordial para la
investigacion.

Se consider? trabajar con mujeres que pertenecieran a tres niveles socioecondémicos, cuya
categorizacion se realizé con base en el ingreso mensual de su familia.Para ello nos basamos
en la propuesta de clasificacion que hace la Asociacion Mexicana de Agencias de Investiga-
cioén de Mercados y Opinién Publica (AMALI), en cuanto a niveles socioeconémicos se refiere,
quedando de la siguiente manera:

* Grupo 1.Denominado como “clase baja”, con un ingreso mensual familiar deunminimo
de 2,700 a 6,799 pesoscomo maximo.

*  Grupo 2.Clase media, con un ingreso mensual por familia que va de un minimo de 6,800
pesos y un maximo de 11,599.

* Grupo 3. Clase alta, con un ingreso mensual por familia que va de 11,600 pesos a un
maximo de 34,999.

Derivado de que no se buscé cuantificar el fendmeno, la herramienta metodologica selec-
cionada fue el grupo de discusion. Se decidid el empleo de esta técnica porque su dinamica
permite que fluya la conversacion grupal de manera natural, lo que posibilita conocer las
opiniones de las participantes tal como las vierten en un espacio natural, frente a otras jovenes
con caracteristicas similares, a través de todo lo cual pueden coincidir en la tematica o diferir
en algunos aspectos.

Esta herramienta permiti6 la posibilidad de entender la complejidad de este tema de inves-
tigacion en las palabras de las propias mujeres jovenes universitarias.

Se organizaron cuatro grupos de discusion por nivel socioecondmico, hasta que se logro
la saturacion de datos, aspecto fundamental en la investigacion cualitativa.
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RESULTADOS

De su perspectiva e identidad como mujeres y jovenes

La mayoria de las participantes de esta investigacion coincidieron en identificarse y definirse
primero como jovenes y colocar en segundo lugar su condicion de género, es decir: identifi-
carse como mujeres (Aramburu, 1984; Lagarde, 2007; Cob, 2007).

Tal como se mostré en la vitrina metodologica, las participantes pertenecen a diversos
niveles socioecondmicos; las jovenes de clase alta y media consideran a la juventud como
una etapa que les permite tener distintas condiciones de vida y que ellas interpretan como
la carencia de responsabilidades y preocupaciones, tal como lo sefiala Lagarde (2000).

Los jovenes no nos tomamos las cosas tan en serio.Hay muchas cosas que aun no me
siento en la edad de preocuparme, a diferencia de una mujer (G2).

Considero que el ser joven te permite tener diferentes ideologias y diferentes intereses
a los que tiene una mujer. Al igual, yo tengo necesidades diferentes, por ejemplo, a las
que tiene mi mama. Yo quiero conocer, viajar, divertirme, y mamd, pues no. Para mi
es muy diferente ver las cosas como una joven que como una mujer, Son etapas muy
diferentes (G3).

Sin embargo, dicha opinidn no se present6 en el grupo de jovenes de clase baja, quiza porque
su condicion socioecondmica les exige trabajar para poder pagar sus estudios, y por lo tanto
consideran a la escuela y su trabajo extradoméstico como responsabilidades.

Me divierto como joven, pero eso no me exenta de tener responsabilidades, no sé si
igual o un poquito menos que mis papas, ya que también tengo que trabajar y estudiar;
si no, como pago mis inscripciones y libros, por ejemplo (G1).

(Estas jovenes consideran que existen diferencias entre ellas y otras mujeres? En general
las universitarias si se perciben diferentes a otras mujeres. Tal diferencia radica en las distintas
necesidades que cada grupo de mujeres puede tener. Asimismo se consideran como un grupo
privilegiado por tener acceso a la universidad, espacio que —segun ellas— las dota de
conocimientos con los que pueden tomar decisiones mas acertadas.

Yo creo que encontramos una principal diferencia con aquéllas que no han estudiado,
que no han tenido la oportunidad de estudiar, claro, porque nos preparamos mds,
hacemos otras cosas; no cuidamos nifios, no hacemos aseo de la casa, juy! No (G2).
Yo lo vivi en mi casa, con mi mamd, que se dedica al hogar.Y, bueno, cuando se acer-
caba la fecha de la eleccion me preguntopor quién iba a votar, yo le dije lo que proponia
cada candidato.Por eso te digo que si afecta, ya que el ser universitaria te permite estar
mds cercana de este tipo de informacion, ya sea porque nos hablan del tema y te
acercan a ellos.Por ejemplo, cuando se habla de aranceles, mucha gente que no estudia
dice jqué es eso? Y pues uno que si tiene la oportunidad de estudiar, pues tienes mds
nociones sobre ese tema (G3).
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De cémo votan

El voto de las jovenes universitarias es determinado por la persona; es decir, para ellas fue
importante la actitud del candidato: buscan una actitud con la que ellas se identifiquen.

Cuando yo voto me fijo en la persona; por ejemplo, cuando los candidatos tienen una
fama que no y, pues, por ejemplo,Felipe Calderon no la tenia; él apenas iba empezando
vy yo voté por él (G2).

La mayoria de las jovenes reconoce que la decision de su voto se da a partir de las pro-
puestas que los candidatos emiten,propuestas donde ellas se ven contempladas o tomadas en
cuenta. Ponen de ejemplo los spots televisivos que aparecieron con propuestas muy enfocadas
al sector juvenil, como las referentes a oportunidades de empleo, seguro social para recién
egresados de las universidades y con respecto a las mujeres; también las propuestas referentes
a través de spots televisivos guarderias, trabajo, etcétera. Al parecer estos spots hicieron que
las jovenes universitarias se sintieran tomadas en cuenta

El que las jovenes universitarias pudieran ejercer su voto significd que se sintieran tomadas
en cuenta; es decir, se presenta el fendmeno donde se manifiesta como una caracteristica del
sector juvenil, precisamente, el sentimiento de exclusion por parte de la sociedad. Y al mo-
mento de llevar a cabo una actividad que consideran importante como ciudadanas, las hace
sentirse parte de la toma de decisiones, que son consideradas, que son parte del espacio
publico, espacio de donde se sienten relegadas por su doble condicion: mujer y jovenes.

Al principio st me senti bien, porque mi opinion va a ser tomada en cuenta... Yo me siento
bien conmigo, porque puede hacer buenos cambios (G1).

Significo que no te hicieran a un lado, que supieran que a nosotros también nos in-
teresa nuestro pais (G2).

El hogar: primera comunidad de recepcion

El agente de socializacion politica primario es la familia; es decir, el lugar y las personas
con las que suele hablar de politica, de generar opiniones. En el caso de las jovenes de clase
media y, en especial, de clase alta, esta situacion es asi. Expresaron que las personas con
quienes suelen hablar de politica son algunos miembros de su familia. Y nuevamente este
hallazgo nos permite confirmar la importancia que pueden tener las opiniones realizadas por
el género masculino para las jovenes universitarias, en cuestion de politica. Son a los inte-
grantes hombres a quienes consideran conocedores ¢ interesados en lapolitica.

A mi hermano mayor le gusta mucho leer el periddico. Es con el que hablo mas. Es el
que se interesa, se informa y lee mds sobre eso, y por eso es con él con quien platico
de politica; poquito, pero si, si platico (G2).

Por ejemplo, en mi caso, mi papad es muy arraigado, muy afin a la politica; le gusta

mucho la politica.Por eso a mi me interesa, porque luego hasta me pregunta jy tu qué
piensas de esto? Me gusta dialogar con él sobre temas de politica (G3).
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La universidad: comunidad fundamental de recepcién y de lideres de
opinion

En tanto, las chicas de clase media mencionaron con mayor frecuencia como lideres de
opinidn a integrantes de su familia, especialmente a sus papas (género masculino), situacion
que nos ayuda nuevamente a inferir que su condicién de mujer las hace considerar a la familia
y, en especial, a los integrantes del género masculino como los conocedores de politica y
que tengan tanta confianza en ellos.

Mi papa siempre me decia que me informara, siempre me decia se vale informarse
(G2).

Las universitarias de clase alta sefialaron como lideres de opinion a sus padres y profesores.
En este caso, es de importancia resaltar que ademas de la familia, la universidad también es
otro de los espacios donde las jovenes universitarias socializan.Es por ello que sera en estos
espacios donde reconozcan a sus lideres de opinion.

Cabe mencionar que todas las participantes de los tres grupos aclararon que las personas
que ellas consideran lideres de opinion no influyeron en su voto, sino que sélo las ayudaron
a poder pensar un poco mas su decision.

Bueno, mi papa no queria que cambiara mi voto, pero no influyo (G1).

También en mi casa, mi papd y sobre todo mi abuelita nos dijeron nadie de esta fa-
milia va a votar por tal candidato.Pero, en fin, yo pensé al fin y al cabo ya cuando esté
en la casilla nadie me ve (risas) (G2).

La television: el principal medio de informacién

De acuerdo con el anlisis, encontramos que el consumo de medios es una cuestion habitual
en estas jovenes, lo cual no es nada extrafio en la actualidad, ya que este fendmeno no es
ajeno a otros grupos sociales. También en el caso de las jovenes universitarias, todas coin-
cidieron en mencionar a la television como el medio por el cual se informan de politica; en
segundo lugar se encuentra la radio, y en tercero, con muy pocas menciones, el perioddico.

La credibilidad en los noticieros

De los programas televisivos que ven, calificana los noticieros comolos mas confiables en
la emision de informacion politica; sin embargo, si bien estas jovenes consideran que este
medio es un referente para ellas, guardan siempre un margen de negociacion con respecto
a los mensajes que consumen.

De su percepcion de los spots televisivos

La percepcion general de las jovenes universitarias con respecto a la propaganda politica
que se difunde es negativa. Las jovenes coinciden en que el gasto que se hace en esta propa-
ganda fue excesivo.
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En particular, con respecto a los spots televisivos, las jovenes también tienen de manera
general una opinién negativa. A pesar de que consideran que es necesario el uso de estos
recursos publicitarios para conocer a los candidatos y sus propuestas, coinciden en que los
gastos son excesivos y que por lo tanto debe ser mas controlada la asignacion de presupuesto
para este rubro.

Creo que son necesarios los spots, pero no es necesario gastar tanto dinero (G3).

Yo siento que deberian establecer unas reglas, donde se les dé un porcentaje para
todos por igual, y de ese porcentaje sacar todo lo que necesite (G1).

Deberian concientizar a la gente de los partidos, haciéndoles ver que los recursos
que estan gastando se pueden invertir en otras cosas mas importantes(G3).

Las jovenes universitarias pertenecientes a las tres clases sociales coincidieron en sefialar
que es muy importante la propaganda politica que utilizan los candidatos, porque puede ser
una ayuda a partir de la cual ellas puedan darse una idea de las propuestas que el contendiente
realiza; es decir, para el caso exclusivo de estas mujeres jovenes, si juega un papel importante
de referencia, mas no es determinante.

El que mete mas publicidad es el que tiene mas posibilidad de ganar (G1).

Pero si despierta en ti una duda: jes cierto lo que estan diciendo? Entonces ahora
voy a investigar mds, y poder tomar una decision para dar bien mi voto (G3).

Sin embargo, mencionan que la influencia de un spotsobre sus decisiones va a depender de
los conocimientos y convicciones que se tengan como persona.

Pero también depende de la mentalidad que uno tenga.Influira en ti si te saben manejar,
porque si ti tienes una idea sobre ese partido, de ahi ya no te van a sacar, y te cierras
y dices pues no me importa, yo voto y yo voto(G3).

DISCUSION Y CONCLUSIONES

Como se puede observar este trabajo nos aporta informacion sobre como las jovenes uni-
versitarias se relacionan con sus esferas, tanto publica como privada, a partir de su identidad
de género; a partir de ello, nos da cogniciones sobre la percepcion y el papel que los spots
politicos televisivos ejercieron en la decision electoral de las jovenes universitarias.

Para poder entender como construyen las jovenes universitarias el ejercicio de su parti-
cipacion politica a partir de su proceso de recepcion de los de los spots politicos televisivos,
es necesario saberprimero como perciben su identidad, ya que estas jovenes mantienen una
doble condicion: la de ser mujeres y la de ser jovenes. La condicion que prevalece y a partir
de la cual trazan su identidad es la de ser joven, antes de su identidad como mujer.

En el trabajo expuesto se evidencia que su identidad juvenil les permite quese conciban
como personas con pocas responsabilidades y preocupaciones, en comparacion con las
mujeres adultas, ya que relacionan responsabilidad y preocupacion con el no tener que criar
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y cuidar hijos, no estar a cargo de las diversas actividades domésticas, no tener que atender
a un esposo. Esto les permite sentirse independientes y libres de ejercer ciertas actividades.

Las mujeres jovenes siguen vinculadas al espacio privado, derivado de las desigualdades
que aun existen en los ambitos de agregacion y de reconocimiento laboral, politico e histérico,
situacion que no ha permitido el acceso total al espacio publico para las jévenes mujeres,
pese al reconocimiento de las transformaciones sociales que se han producido en los ultimos
tiempos.

Por lo tanto, tal ocupacion del espacio privado permite que se siga generandoun apego a
la familia (Fernandez, 2003), y que independientemente de que no tengan hijos o esposo,
sepreocupan y se sienten responsables de los demads, caracteristica de su condicion de mujeres.
A partir de esta investigacion se demuestra que laesfera doméstica se constituye como un
espacio importante de socializacion y construccion de ideas de las jovenes mujeres.

En tanto que estas mujeres jovenes cursan estudios de nivel superior, la universidad se
constituye como otro espacio donde pasan gran parte de su tiempo y, por lo tanto, genera
un impacto en su desarrollo como personas. Hemos visto que la universidad, como esfera
publica, es el espacio donde tienen la oportunidad de vincularse en una relacion de construc-
cion del conocimiento;donde socializan en torno a valores, costumbres, concepciones del
mundo, teorias y posturas del conocimiento y su papel en la sociedad. Todo este ciimulo de
conocimientos y acervo cultural que obtienen como estudiantes, las hace sentirse diferentes
de otras mujeres; se perciben seguras de si mismas, porque en un futuro tendran la posibilidad
de una independencia econémica. Ademas se sienten con la confianza de emitir sus opiniones;
eso si, tomando en cuenta siempre la aprobacion del sexo masculino y adulto.

En un intento por develar las caracteristicas de las mujeres jovenes universitarias como
nuevas votantes, se ha encontrado que las participantes de este estudio tienen una percepcion
negativa de la politica; la definen como conflictiva, deshonesta, que no cumple con su funcién
principal: la de ayudar a los demas.

A estas jovenes les gusta hablar y hacer consultas sobre politica con su familia; especifica-
mente, con su padre, hermanos y abuelos.Jamas mencionan a una persona del sexo femenino,
por lo que cuando de politica se trata, recurren a aquéllos que consideran conocedores del
tema. Esto resulta una situacion l6gica si partimos de la idea de que a pesar de que estas
jovenes pertenecen o tienen determinado acceso a la esfera publica, buscan en la figura de
los varones un reconocimiento de sus opiniones.

Asimismo, en esta investigacion se ha demostrado que la universidad seconstituye como
uno de los agentes principales de socializacion politica de las mujeres jovenes universitarias.Es
por ello que no resulta sorprendente que sea un lugar donde suelen hablar de politica,ya que
lo consideran un espacio que les da la posibilidad de dialogar con sus grupos de pares: amigos
y compaiieros de clase con quienes comparten sus intereses y necesidades que exigen de la
politica y de quienes la ejercen como jovenes. Ademas, esta investigacion permite sefialar
que las mujeres jovenes universitariasacuden a sus profesores —en masculino—para consul-
tarlos y tomar como referencias sus opiniones de la actividad politica. En este caso, se puede
mostrar quela universidad es la institucion que se dibuja como el punto de interseccion entre
la esfera privada yla esfera publica de estas mujeres.

El discurso de las jovenes universitarias que aqui se ha analizado, permite mostrar la
percepcion que tienen de los spots televisivos.

De acuerdo a los resultados de esta investigacion, si bien los spots politicos televisivos
fueron necesarios para que las mujeres jovenes universitarias conocieran a los candidatos y
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sus propuestas, finalmente para estas jovenes los mensajes no cumplen con la funcién de
dar a conocer propuestas. Coinciden en que el gasto destinado para la propaganda politica
televisiva es excesivo, situacion que desde su perspectiva debe regularse para las campaiias.

En cuanto a como se allegan de informacion, la television es un medio proveedor de in-
formacion para las mujeres jovenes universitarias nuevas votantes en México, pero especial-
mente es el medio de comunicacién al que mas recurren para allegarse de informacion refe-
rente a la politica. Es verdad que también recurren a la radio e internet —especialmente, las
jovenes de mayores recursos— y la prensa, en menor medida, pero en si la television se
coloca como prioritaria.

Las jovenes universitarias primeras votantes consideran importante la propaganda politica
televisiva, ya que ésta les ayuda a conocer de manera concretaparte de laspropuestas de los
candidatos; es decir, se constituye como una referencia que las invita a conocer y seguir mas
de cerca las actividades politicas del contendiente.

Sin embargo, consideran que para que un spot politico televisivo pueda llamar su atencion
es necesario que contenga un mensaje de propuestas que contemplen las necesidades que
tienen primero como jovenes y luego como mujeres. Esto apunta a la percepcion que tienen
de su identidad juvenil antes de su identidad femenina. Las propuestas que estas jovenes
esperan escuchar se centran especialmente en oportunidades de empleo y de educacion, y
después, aquellas referentes a la seguridad osalud, aspectos que tienen presentes por su
identidad femenina. Cuando se sienten excluidas, no tomadas en cuenta, al no considerar
tematicas de su interés, entonces perciben a los spots aburridos y sin contenido.

De acuerdo con esta investigacion, a pesar de que a las jévenes universitarias les pueda
agradar tanto el candidato como sus propuestas en el spot politico, este factor nos las lleva
a emitir un voto, porque entonces su percepcion y forma de pensar como nuevas votantes
se impone,por lo que solicitan otras opiniones que las ayuden a consolidar un buen ejercicio
de su ciudadania.

Su identidad como mujeres, como jovenes y como universitarias, delinea como reciben
los mensajes politicos que les brinda la television. Son también factores de influencia su
estrato socioeconodmico, la carrera y la universidad donde estudian.

Todos estos aspectos muestran que el proceso de recepcion televisiva de las mujeres
jovenes universitarias primeras votantes se traduce en un proceso activo y con diversos
factores que median el mensaje.

Entonces, se puede apuntar que los spots politicos televisivos no tienen un papel deter-
minante en la decision electoral de las mujeres jovenes universitarias.

La recepcion de estos spots politicos siempre se vio interferida por diversas mediaciones
que conforman el contexto en el que se constituyen las jévenes universitarias.

Llegar a estas conclusiones nos acerca a otro punto de partida para nuevos trabajos. Las
mujeres jovenes universitarias son figuras de las cuales se sabe poco.Por lo tanto, la conclusion
que a partir de ello desprendemos es la necesidad de seguir tejiendo trabajos de investigacion
que nos permitan continuar avanzando en el estudio de este fendmeno.
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