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RESUMO 

 

A finales del siglo XX se constataron importantes cambios en la comunicación política, 

asociados al creciente rol de los medios. Fenómenos como la “americanización” y la 

“profesionalización” de las de las campañas, enmarcan la lucha por imponer la agenda 

pública a través de influir en la agenda de los medios, en la cual destacar la persona del 

candidato resulta ser un factor clave. Aquí se describe la personalización de la campaña 

presidencial chilena de 2009 en la prensa escrita de alcance nacional y las agendas que 

presentaron los candidatos. Todo esto, en el marco de las críticas a la concentración de la 

prensa en Chile. Distinguimos también entre la personalización general (destacar atributos 

de los líderes políticos) respecto la privatización de la política (destacar características de la 

vida personal o privada de los candidatos, Rahat y Sheafer, 2007). Los resultados muestran 

una notoria, pero no dominante, presencia de la personalización en los diarios de referencia, 

aunque muy lejos del nivel que presenta en la prensa tabloide. Sin embargo destaca el nivel 

de privatización dentro de ella. También se observa un claro perfil diferenciador de las 

agendas de los candidatos, las que también difieren de las agendas propias de los medios.
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Introducción 

Desde finales del siglo pasado pareció evidente que se habían producido importantes 

cambios en la comunicación política, los que se atribuían al creciente rol de los medios y en 

especial de la TV (Blumler y Kavanagh, 1999). Los partidos políticos pierden protagonismo 

(McLeod et al. 1996) la conducta de los individuos se orienta cada vez más en función de 

sus preferencias personales por sobre las pertenencias a colectivos como la clase social, el 

partido o la ideología (Caprara, 2007) las divisiones ideológicas pierden perfil (Giddens, 

1998) y se acentúa la centralidad de los líderes políticos (McAllister, 2005, Wattenberg 

1991). En este marco, los políticos ya no recurren a la estructura formal de la maquina 

partidaria y las campañas se organizan siguiendo las lógicas de los medios de 
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comunicación, a fin de asegurarse una buena cobertura (Swanson y Mancini 1996) proceso 

manejado por profesionales de las relaciones públicas, expertos en ganar el favor del 

electorado y en influir sobre los periodistas (Jones, 1996, Lewis ,1997) además la lógica del 

marketing comercial se impone por sobre la presentación del programa y valores partidarios 

(Gómez Fernández, 1995, Kavanagh 1995) en lo que se ha llamado en Europa la 

“americanización” de las campañas (Bonfadelli, 2000 y Schönbach, 1996). Surge entonces 

la sospecha de que todos estos cambios perjudicarían el buen funcionamiento de la 

democracia (Sartori 2005). 

Estos procesos son a su vez exacerbados por la evolución de los medios de comunicación 

en un contexto de progresiva modernización social, económica y cultural (Blumler, 1992). 

La industria de los medios enfrenta una creciente competitividad de los mercados, 

caracterizada por la volatilidad de las audiencias, que implica el desafío de capturar su 

atención satisfaciendo sus demandas e intereses. Ante esto los medios optarían por 

simplificar, dramatizar y personalizar la representación de la actividad política, como una 

forma de acercarla a un público lego y desinteresado por ella (Holtz-Bacha et al. 1998). 

Con este marco, nos proponemos investigar la agenda temática priorizada por la prensa y 

las candidaturas en la última campaña presidencial chilena en 2009, a partir de un análisis 

de contenido de los cuatro diarios de circulación nacional masiva. Buscamos determinar 

qué aspectos son los que reciben más atención en la discusión pública que refleja la prensa, 

en especial, si hay signos de personalización y si hay coincidencias en las agendas de los 

diarios y los candidatos. Esta entrega se enmarca en un proyecto más amplio, que 

comparará cuatro elecciones presidenciales chilenas. 

La pugna por la agenda: los tres actores de la política mediatizada 

En el marco de la denominado “democracia mediática”, los medios llegan a tomar 

funciones propias de las instituciones democráticas como el parlamento en la discusión 

pública, el rol de los partidos políticos en la agregación de intereses y del ejecutivo en la 

fijación de la agenda de las policies (Muñoz-Alonso, 1999). En la etapa final de este 

proceso, según Strömbäck, 2008, los actores sociales y políticos consideran a los medios 

como un actor mas en el juego político (adoptan su lógica). 
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En esta “Mediocracia” (Alemann, 2001) los actores políticos solo podrían a reaccionar a las 

agendas mediales. Este poder de los medios se basaría en su capacidad de fijar la agenda de 

los ciudadanos. En efecto, varios estudios han demostrado que las cuestiones que destacan 

los medios de comunicación en su cobertura de noticias son las que el público considera 

como las más importante en el debate público (Dearing y Rogers, 1996; McCombs , 2004). 

Además, los medios también pueden transferir la relevancia de los atributos de estas 

cuestiones, los que servirán de marco de orientación para que el público pueda discutir 

sobre ellos (McCombs y Evatt , 1995; para Chile, véase Valenzuela y Correa, 2006). 

Entonces la cuestión de quién establece la agenda de los medios llega a ser muy relevante 

(Semetko et al, 1991:. 2). La agenda noticiosa se convierte entonces en la variable 

dependiente, mientras que la atención se centra en los actores, las fuentes y circunstancias 

que puedan explicarla (McCombs y Bell, 1996: 104). Para esto, un marco importante es lo 

planteado por Semetko et a. (1991): el poder de los medios enfrenta tres límites, como son 

la cultura política de una sociedad, que determina que es correcto o no hacer tanto para los 

políticos como para la prensa; el peso de sus estructuras políticas, como la existencia de 

partidos políticos fuertemente enraizados en la sociedad; y la relación de los medios con los 

centros de poder, que podrían mantener un rol de supervisores sobre su actuar.  

Pero el punto va mas allá, cuando se sostiene que los políticos han reaccionado a la nueva 

configuración de los procesos de comunicación política y con el apoyo de profesionales de 

la comunicación (Canel y Sander, 2010) han aprendido a “poner en escena” determinados 

hechos, que organizados bajo la lógica mediática, siguiendo sus rutinas y usando sus 

criterios de selección, logran cobertura y difusión (De Landtshee et al., 2008, Esser et al., 

2001, Mazzoleni y Schulz, 1999). De esta manera, los actores políticos logran que los 

medios reaccionen a sus agendas, en un “Top-down” de la agenda (Alemann 2001)..  

Pero la situación parece ser más compleja. Por ejemplo, dentro de Estados Unidos se ha 

encontrado evidencia de que grupos organizados actúan como agenda setters sobre los 

medios (Huckins, 1999), sin embargo, y concentrado en la relación entre el periodismo y las 

relaciones públicas Reese (1991) grafica esta situación como una “puerta giratoria”. Chang 

(2007) encuentra que en las elecciones presidenciales de Taiwán, fue la agenda de los 

periodistas la que afectó la de los candidatos, situación que atribuye, entre otros factores, a 

diferencias culturales con Estados Unidos (p.19) Y si bien se ha observado que el presidente 



 

Intercom – Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação 
XXXV Congresso Brasileiro de Ciências da Comunicação – Fortaleza, CE – 3 a 7/9/2012 
II Colóquio Brasil-Chile de Ciências da Comunicação 

 
 

 4 

de Estados Unidos puede influir en las agendas de los medios (cfr. Wanta et al. 1989, y 

Tedesco 2005) Kiousis et al. 2006 encontraron más bien una interrelación o influencia 

mutua entre los esfuerzos comunicacionales del presidente Bush y la cobertura de la prensa 

sobre el tema terrorismo post septiembre 11. Finalmente un estudio exhaustivo de las 

mensajes a la nación ante el Congreso de los presidentes de los Estados Unidos entre 1969 

y 2000 encontró que su efecto en la agenda de los medios de comunicación es limitado en el 

tiempo y depende de variables intervinientes como la atención previa que mostraban los 

medios de comunicación y del público en general con respecto a las cuestiones planteadas 

por el presidente (Peake y Eshbaugh-Soha, 2008). 

En este sentido, el público como “cliente” de los medios y al mismo tiempo de los apoyos 

políticos tiene aquí un rol. Por una parte, los administradores de los medios recurren a las 

cifras de ratings, lectorías y popularidad, para validar sus discursos. Además, como 

resultado de la desidentificación partidaria y alejamiento de lo político, se produce entonces 

una volatilidad e impredecibilidad del electorado (McAllister, 2005), provocando que las 

responsables de las campañas se vuelquen a tratar de predecir que será del agrado de la 

mayoría a través de focus groups y encuestas de opinión (Altschuler, 1982; Salmore y 

Salmore, 1989). El resultado sería una creciente uniformización de la programación, de las 

campañas y por cierto del discurso político (Muñoz-Alonso, 1999). Todo esto otorgaría a 

los líderes así electos, un nivel de autonomía sin precedentes, al no estar atados a una 

estructura ni a una plataforma partidaria, entronizándose la “sondeocracia” (Sartori 2005). 

Se daría así, según Dalton et al. (1998) una situación de equilibrio entre estos tres actores: 

políticos, medios y públicos. Los candidatos buscan centrar la campaña en temas que 

resalten sus principales activos y atributos personales, pero son obstaculizados por los 

intereses del público y de los medios. Los medios de prensa intervienen en este proceso a 

través de su interpretación y priorización de temas, pero sus informes acerca de la campaña 

y los candidatos son influenciados por los eventos propiciados por los mismo candidatos y 

por las preocupaciones u opiniones del votante, identificables no solo en encuestas sino 

también en las cartas y opiniones manifestadas por la audiencia y/o lectores directamente a 

los medios. Incluso Dalton et al. ponen en entredicho la capacidad de los medios de fijar la 

agenda del público. Los autores concluyen que hay más bien un proceso de transacción en 

el cual las elites, los medios y el público convergen a un set común de issues más 

destacados en torno a los cuales se define la campaña.  
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Así, la enmarañada interrelación entre agendas de políticos, medios y el público recuerda la 

descripción que de estos procesos hace Gans (1979): se asemejan a un Tango, en el que es 

difícil decidir cuál de los actores lleva el paso en un determinado momento. 

Televisión, prensa escrita y la simplificación del debate político 

La posible degradación del debate político que traerían consigo estas tendencias, es 

ampliamente discutida en la literatura (v.g. Thompson 1995; Patterson 2000; Gunther and 

Mughan 2000; y Entman 2008). Un papel especial aquí ha sido atribuido a la televisión. Su 

general aceptación como la principal fuente de información del público tendría 

consecuencias negativas para la política, según autores como Giovanni Sartori, las que 

obedecen a su escasa capacidad informativa: la política queda reducida a episodios 

emocionales que terminan reduciendo su credibilidad al nivel de un espectáculo mediático 

(Sartori, 2005) Ya en 1968 Postman sostuvo que la televisión había logrado hacer 

desaparecer de la comunicación mediada cualquier asunto importante.  

Así, la forma mediatizada de hacer política sería a través de la simplificación del debate y 

su personalización, y los políticos se sumarían a ello. Mazzoleni y Schulz (1999, p. 251) 

destacan que el lenguaje de los políticos se ha unido al de la publicidad, las relaciones 

públicas y el “show business”. Pero si bien los políticos recuperarían así el control de la 

agenda de los medios, en definitiva “personalization strategies are seen to be part of such 

processes and necessities” (Pühringer et al., 2008).  

Caprara sostiene que en la base del proceso de personalización de la actividad política 

estaría el hecho de que actualmente la conducta de los individuos se orienta cada vez más 

en función de sus preferencias personales, por sobre las pertenencias a cualquier tipo de 

colectivos, y que por lo tanto la personalización de la política sería un fenómeno bi-

direccionalidad. “The personalization of politics does not only concern the significant 

impact of politician’s personality characteristics on voter’s preferences but also relates to 

the role of voters’ personality with respect to their own decision making” (Capara 2007: 

153). Por un lado, los votantes, cuyas elecciones políticas se sustentan cada vez más en un 

conjunto de aspiraciones relacionadas con su bienestar personal, determinan que el 

comportamiento y la agenda de los políticos y candidatos esté orientada a resaltar ciertos 

atributos personales que mejor puedan satisfacer dichas aspiraciones. Y por otro, el 
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comportamiento del líder político sería entonces una síntesis entre sus creencias, 

personalidad y predisposiciones y aquellas del público y ambiente que le rodea (Caprara y 

Zimbardo, 2004). 

En definitiva, resaltar las cualidades del líder y su vida personal son fundamentales, tanto 

para los medios como para los políticos que quieren impactar en ellos, para volcar la 

atención del público hacia la política (Scammell, 1998) En este marco, se señala que 

también la prensa seria ha caído en este proceso de personalización, simplificación y 

minimización de la representación del debate político, arrastrada por la competencia 

comercial de la TV y la necesidad de mantener grandes audiencias, en un proceso que se ha 

denominado la “tabloidización” de la prensa de referencia (Esser, 1999).  

El estudio de la personalización en la cobertura política de los medios 

Según Karvonen, 2007, uno de los análisis conceptual más extenso y consistente en torno a 

la personalización de las campañas electorales ha sido el efectuado por Rahat y Sheafer, 

2007. Estos autores parten de la observación de que en realidad la literatura ha tendido a 

asumir la hipótesis de la personalización en la cobertura de la prensa de las campañas 

políticas a partir de estudios y perspectivas no cuantitativas sino más bien “impresionistas”. 

Además ellos constatan que las pruebas empíricas sistemáticas no darían siempre resultados 

que confirmen la hipótesis (Rahat y Sheafer, 2007, p.69, véase también Van Aelst et al. 

2011). 

En atención a la variabilidad en la literatura especializada acerca de la personalización, 

Rahat y Sheafer 2007 se proponen desarrollar la teoría y algunas herramientas conceptuales 

y metodológicas. Para ello distinguen entre tres tipos de personalización: La institucional, 

que dice relación con la formulación de mecanismos e instituciones políticas que enfatizan 

al individuo por sobre el partido. El segundo tipo, denominado personalización de la 

conducta política donde se distingue entre el comportamiento de los políticos y el del 

electorado. Finalmente tenemos la personalización mediática cuya característica es que los 

medios sacan el foco de los partidos e instituciones, para ponerlo en políticos individuales. 

Los resultados contradictorios respecto de si hay una mayor o menor tendencia a la 

personalización derivarían, además, de diferencias en la operacionalización de los 

conceptos (p.66-68). 
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Respecto de la personalización en los medios, y que es la que nos interesa, los autores 

distinguen entre la personalización que hacen los mismos medios y la que hacen los propios 

políticos en los medios a través de la publicidad, y que debido al cambio en el management 

de las campañas políticas, también apunta a destacar al candidato, sus características o 

atributos como líderes políticos, a expensas del partido (p.67, cfr. Holtz-Bacha 2002, 2004) 

Además los autores distinguen la personalización de la actividad política de lo que ellos 

llaman “privatización”, que consiste en destacar características personales y la vida 

personal de los candidatos, más allá de sus atributos políticos.  

La personalización de la política en Chile 

En Chile el desarrollo de lo político se inscribiría también en un proceso de mediatización 

creciente, enmarcado asimismo en los cambios sucedidos en la industria de medios desde 

los años 80, que impuso la lógica de la competencia comercial (Tironi y Sunkel 1993). 

Además, desde que la democracia fuera restaurada 1990, el interés en la política y la 

confianza en el sistema de partidos políticos han decaído progresivamente (CEP 2009, 

Latinobarómetro 2008). Dicho fenómeno se ha ido gestando en paralelo al fortalecimiento 

de una sociedad de consumo cada vez más desideologizada e individualista, cuyas raíces se 

encuentran en el modelo económico y social neoliberal impulsado por el régimen 

autoritario de Pinochet (Tironi y Aguero, 1999; Huneeus, 2000; Halpern 2002).  

Por lo mismo que en otros lugares, entonces los medios han debido privilegiar un retrato de 

la política más digerible y atractivo para las nuevas audiencias desideologizadas, 

enfocándose en las características y vida privada de los líderes políticos (García Luarte, 

2002) Por su parte, y adaptándose a dichas tendencias, los políticos han debido recurrir a 

sofisticadas herramientas de marketing y contratar estrategas y asesores de imagen para 

construir y manejar sus principales activos y atributos y coincidir con las expectativas y 

aspectos priorizados por la opinión pública (Moke, 2006). Ossa (1999) y Silva (2004) 

sostienen que los líderes políticos han adaptado sus agendas y estilos a las imágenes 

promovidas por los medios. En su estudio sobre la campaña de 1999, Dussaillant, 2005, 

concluye que las campañas políticas han adoptado en Chile una lógica mediática, teniendo 

como punto de partida el plebiscito de 1988. De acuerdo a Huneeus (2000), la primera 

expresión clara de una personalización de la política se registró durante la elección 

parlamentaria de 1997, donde los candidatos fueron instruidos por sus asesores de evitar 
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mencionar cualquier afiliación a sus respectivos partidos en virtud de la mala imagen de 

estos últimos.  

Respecto del peso de la personalización en la prensa chilena, los datos pueden ser 

contradictorios con el supuesto general. Los resultados entregados por Dussaillant para la 

elección de 1999 muestran que el aspecto que más destacaron los dos diarios de referencia y 

los canales de TV analizados fue la ideología de ambos candidatos principales (Lagos y 

Lavín) y no aspectos de su personalidad, aunque a la hora de analizar las respuestas del 

público este aspecto adquiría una mayor relevancia. El seguimiento de la campaña de 2005 

realizado por Porath (2009) muestran que si bien los atributos y personalidad de los 

candidatos ocupaban entre un quinto y un cuarto de las franjas publicitarias en TV de los 

cuatro candidatos, en la prensa y los noticiarios este aspecto pasó de cerca de un 15% a un 

7% entre la primera y la segunda quince del último mes de campaña, mientras que aspectos 

como los apoyos políticos de los candidatos llegaban al 17% y la conducción y estrategia de 

la campaña subía de cerca de 35% a 43% en igual período. Para esa misma elección 

Gutiérrez y López (2007) muestran que entre el público, aspectos como la identificación 

partidaria o posición ideológica y factores coyunturales como la evaluación de la situación 

económica y la evaluación del gobierno son factores determinantes de la intención del voto, 

más que evaluaciones de las capacidades personales de los candidatos. 

La elección presidencial de 2009 

La elección presidencial de 2009 significo un hecho histórico en Chile: por primera vez 

desde 1958 la derecha logró llegar a la presidencia de la republica por medio de un proceso 

electoral. En esta ocasión la alianza de partidos de derecha formada por Renovación 

Nacional, de tendencia más liberal, y por la Unión Demócrata Independiente, mas 

conservadora y cuyos dirigentes jugaron importantes roles durante el gobierno militar 

encabezado por Pinochet (1973-1989) lograron presentar un solo candidato: Sebastián 

Piñera, quien representaba el ala más centrista de dicha coalición y que obtuvo el 44,1% de 

votos en primer vuelta. 

Por su parte la coalición en el poder, la Concertación, formada por Democratacristianos, 

Socialistas, el Partido Radical y el Partido por la Democracia, y que ya cumplía 20 años en 

el gobierno luego de cuatro triunfos sucesivos desde la reinstauración de la democracia en 
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el país en 1990, enfrentó la elección en situación desmejorada. Mas allá del desgate de 

ejercer el poder, que se reflejo en una serie de deserciones de importantes lideres y sectores 

de sus partidos, que tomaron posiciones a la izquierda o a la derecha de ella, la presidenta 

en ejercicio, Michell Bachelet, no logró traspasar su inmensa popularidad al candidato 

continuista Eduardo Frei, quien llego al 29,6%. Además una de las facciones del socialismo 

logró agruparse en torno al candidato alternativo Marco Enríquez-Ominami, la que quitó un 

gran caudal de votos al candidato oficialista al obtener el 20,1% de los votos. A ellos se 

sumó la candidatura del ex socialista Jorge Arrrate, como abanderado de la izquierda 

extraparlamentaria, agrupada en torno al Partido Comunista. 

Finalmente, en la segunda vuelta se impuso Piñera con el 51,6% de los votos, quedando 

claro que la candidatura de Enriquez-Ominami restó votos decisivos al candidato oficialista. 

La prensa escrita en Chile 

La decisión de estudiar los diarios de referencia se justifica porque ellos debieran ser el 

último tipo de medio en donde se presente la tendencia a la personalización de las 

campañas. La inclusión de prensa popular o estilo tabloide, es para establecer una línea de 

base o comparación, considerando que en este caso se espera desde el comienzo un mayor 

nivel de personalización. Otra razón para la elección de la prensa, es que la TV chilena 

cubre cada vez menos la política en sus noticiarios y por otra parte que son los medios de 

referencia los que han mostrado mayor capacidad de fijar agenda, sobre todo en la discusión 

pública que hacen elites y la TV (Porath 2007, Dussaillant 2005).  

El Mercurio es el diario principal de una cadena de propiedad del grupo Edwards (empresa 

de tradición familiar en el rubro) que posee además Las Ultimas Noticias (LUN) de corte 

popular y muy centrado en la vida de las llamadas “celebridades” o personajes de la 

“farándula”. Este grupo posee además un vespertino, de baja circulación pero de gran 

impacto en la elite santiaguina, así como una amplia cadena de medios regionales que le 

otorgan la más alta participación en el mercado publicitario de la prensa escrita. El 

Mercurio ha sido caracterizado en muchas ocasiones como el difusor del pensamiento 

político económico de la derecha chilena (Soto 2003, Sunkel 1986).  

La Tercera es el principal medio del grupo COPESA, propietario también del otro diario 

popular de alcance nacional que analizaremos aquí La Cuarta. Posee además un diario 
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gratuito que se distribuye en el Metro de Santiago de lunes a viernes, y una revista de 

análisis de la actualidad nacional, así como otras varias publicaciones. La propiedad de este 

grupo está concentrada desde hace años en Alvaro Saieh, empresario, con estudios en la 

Universidad de Chicago, interventor de un banco nombrado por el gobierno militar durante 

la crisis de 1982, pero con relaciones transversales con todo el espectro político. Ambos 

grupos dominan ampliamente el mercado de la prensa diaria chilena, funcionando en la 

práctica como un oligopolio.  

Tanto El Mercurio como La Tercera son reconocidos en Chile por ser los medios de 

comunicación de referencia y registro, y las principales plataformas para el debate público 

(Valenzuela y Correa, 2009). Cabe destacar que los cuatro diarios seleccionados son los 

únicos en Chile que tiene un real alcance nacional y su circulación es de las más altas del 

país, no existiendo ningún otro diario que compita con ellos (Valida 2009) 

Es por eso que esta concentración de la prensa es vista con suspicacia en Chile, pues se 

sospecha que no estaría garantizada la libre confrontación de temas y de diferentes puntos 

de vista como prerrequisito de la democracia (v.g. Sunkel y Geoffroy, 2001) Estos autores 

sostienen que este "monopolio ideológico", que prevalecería en la prensa del país, tiene su 

origen en la uniformidad ideológica de los directivos de los medios, que adhieren al modelo 

económico neoliberal y a los valores conservadores, y porque además ello coincidencia con 

las ideas y valores con los principales anunciantes. Muchos otros estudios coinciden en 

señalar estos sesgos y la homogeneidad en la prensa chilena y han introducido los 

conceptos de duopolio u oligopolio para describir la situación. (v.g. Mönckeberg, 2009; 

Portales, 1999; Dermota, 2002; Krohne, 2005; Del Valle, 2004; Corrales y Sandoval, 2004).  

Marco Metodológico  

Se seleccionaron ediciones de 28 días con el método de la "Semana Construida", 

recomendado para estos casos (Riffe et al.,1993). Estas cuatro semanas cubren el periodo 

entre el 11 de mayo y el 13 de diciembre (día de la elección). Se analizó todo el material 

informativo o editorial (incluidas columnas firmadas y cartas al director) publicado en los 

cuatro diarios, que hacían referencia a la campaña o a los candidatos individuales (964 

casos en total).  Siguiendo a Dalton et al. 1998: p.466, para determinar la unidad de registro 

u observación se dividió cada unidad de análisis en unidades denominadas “narrativas”: 
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historias distintas dentro del artículo y que básicamente involucran la actuación de una 

candidatura específica (actor) haciendo alusión o vinculada con un tópico particular (2.177 

en total). Para cada una de ellas se codificó hasta tres tópicos (o temas) tratados, además de 

variables de segmentación e identificación (21 variables en total). También siguiendo a 

Dalton et al. 1998: 479, se distinguió el origen de la narrativa, que determina qué actor da el 

estimulo para que la historia sea publicada, distinguiendo entre los actores políticos (a 

través de eventos, conferencias o declaraciones) o el mismo medio (entrevistas, editoriales, 

artículos de análisis, interpretaciones o evaluaciones de la campaña hechas por los 

periodistas, que no son atribuibles a fuentes). 

Para la clasificación de los temas, las categorías se basaron en el estudio de Marini y 

Roncarolo (1997: p. 249-251) sobre la campaña italiana en 1996, y en Porath (2007b) sobre 

la campaña presidencial chilena de 2005, los que fueron ampliados para el análisis de la 

personalización, sobre la base de las cinco categorías y sus múltiples subtemas propuestas 

por Miller et al., 1986. La prueba de confiabilidad, efectuada al 9% de los casos fichados, 

arrojó un índice de Kappa de 0,65 para la variable Tema Principal, que según Viera y 

Garrett, 2005, p. 362, representa un “acuerdo substancial”. 

El nivel de personalización de la campaña en la prensa 

Dentro del espacio que los medios analizados destinaron a cubrir la campaña electoral, la 

información y/o discusión sobre la persona del candidato es el segundo tema más tratado 

(alcanzó al 25%, Tabla 1); superando a la discusión de las policies o la discusión 

ideológica. El tema más cubierto fue la campaña misma, abarcando cerca de la mitad del 

espacio (que incluye subcategorías como la llamada horse race, aspectos estratégicos, o las 

actividades de campaña de los candidatos).  

Tabla 1: menciones a temas en la prensa analizada 

 

$topicoMRG(a) Nº Porcentaje

Porcentaje basado 

en casos

Political Issues 579 9,1 12,8

Juicios, Ideología, valores 602 9,4 13,3

Campaign 2.283 35,8 50,6

Policy Issues 941 14,7 20,8

apoyos/soportes 436 6,8 9,7

Issues de campaña 429 6,7 9,5

Persona del candidato 1.112 17,4 24,7

TOTAL (N = 4.515) 6.382 100,0 141,4  
 

Nota, el N corresponde a la extensión de la 

narrativa medida en párrafos (la base está 

ponderada por dicha variable). 

 

(a): se trata de una respuesta múltiple, para cada 

narrativa se podían fichar hasta tres temas, por 

eso el porcentaje de menciones basado en casos 

suma más de 100 
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En cuanto a la distinción entre personalización y privatización de la comunicación política, 

la prensa chilena tiende a destacar más estos últimos por sobre otros atributos de la persona 

del candidato que sí tendrían significación política. Al desagregar estas categorías (Tabla 2) 

se observa que 17 puntos se explican fundamentalmente por párrafos que se refieren a 

aspectos personales o de la vida privada del candidato (como referencias a su familia, 

aspectos biográficos o su patrimonio) mientras que la competencia para el cargo abarca solo 

casi 4 puntos del total. 

Tabla 2: Diferentes aspectos de la personalización del debate 
$topicoMRG(a) Nº Porcentaje Porcentaje basado en casos

Personal/vida privada 762 11,9 16,9

Competencias personales 157 2,5 3,5

integridad 35 0,5 0,8

confianza 47 0,7 1,0

carisma 33 0,5 0,7

ideologia 78 1,2 1,7

TOTAL (N = 4.515) 1.112 17,4 24,7  

Es decir, la personalización de las campañas en Chile apunta a traer a la discusión pública 

más bien aspectos de la vida del candidato, con bajo valor o consecuencias prácticas en lo 

político. Este aspecto se corresponde con lo que la bibliografía llama la “bulevarización” o 

“tabloidización” de los medios (en Chile, Farandulización) en que la política comienza a ser 

informada en claves que corresponden a los modos de informar sobre figuras del 

espectáculo o del entretenimiento. 

Al cruzar los tópicos tratados según medio (Tabla 3) se aprecia una clara distinción entre 

los temas o tópicos que la prensa de “bulevar” (LUN y La Cuarta) rescatan de la discusión 

pública de la campaña, en relación a lo que hacen los medios de referencia. Como era 

esperable, los primeros están más interesados en la persona del candidato en general (48% y 

42% de sus espacios respectivamente). En El Mercurio este espacio ocupa el 18% y es 

tercero en el ranking de los temas que este medio destacad del debate político en torno a al 

campaña. En La Tercera llega a casi 23% y es segundo en su ranking. Sin embargo, en los 

cuatro medios analizados son los aspectos de la vida privada de los candidatos el atributo 

específico que mayoritariamente interesa dentro del tópico general (aunque en menor 

proporción en los dos medios de referencia). 
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Tabla 3: los temas relevantes de la discusión pública en los diferentes diarios 
$topicoMRG(a) El Mercurio La Tercera LUN La Cuarta Total

Political Issues 12,6 15,3 8,6 7,1 12,8

Juicios, Ideología, valores 13,3 16,3 5,7 9,1 13,3

Campaign 49,0 52,5 57,9 37,7 50,6

Policy Issues 25,1 18,9 11,0 20,0 20,8

apoyos/soportes 10,9 8,9 8,6 7,8 9,7

Issues de campaña 9,1 10,7 8,0 7,5 9,5

Persona del candidato 18,1 22,5 47,6 41,7 24,6

Total 138,1 145,2 147,3 130,8 141,4

n 1987 1718 502 308 4515

Desgregación de la personalización

Personal/vida privada 11,5 13,0 38,4 37,8 16,9

Competencias personales 2,7 4,3 4,5 2,3 3,5

integridad 0,7 1,0 0,4 1,0 0,8

confianza 0,4 2,1 0,4 0,0 1,0

carisma 0,5 0,9 1,5 0,0 0,7

ideologia 2,3 1,1 2,4 0,6 1,7  

Las agendas de los medios y de las campañas 

A partir de la distinción entre las narrativas iniciadas por los actores políticos (las 

candidaturas) o por los medios de acuerdo a su propia iniciativa, podemos aislar la agenda 

de los medios de la de los políticos (Tabla 4) Respecto de la personalización de la 

discusión, hay un leve mayor interés por parte de los medios, sobre todo porque allí ocupa 

el segundo lugar y en la agenda de los políticos el tercero. Las diferencias más importantes 

se pueden encontrar, en la mayor relevancia que le dan las candidaturas a la discusión de las 

políticas públicas (34% de sus mensajes según son recogidos en los medios) o los temas 

polémicos que se discuten en la campaña (issues).  

Tabla 4: temas destacados por los medios y por las campañas  
 Origen de la narrativa recodificada

$topicoMRG(a)
Iniciada por la 

campaña

Iniciada por 

el medio
Political Issues 8,7 14,0

Juicios, Ideología, valores 14,3 12,9

Campaign 43,0 56,8

Policy Issues 34,3 12,9

apoyos/soportes 5,5 10,8

Issues de campaña 16,1 5,6

Persona del candidato 22,7 26,7

Total 144,7 139,9

n 1406 2522

Desgregación de la personalización

Personal/vida privada 14,9 18,2

Competencias personales 3,4 3,8

integridad 2,0 0,2

confianza 1,1 1,0

carisma 0,2 1,1

ideologia 1,2 2,4  

Para tener una idea mas completa sobre en qué aspectos específicos radican las similitudes 

y diferencias entre los medios y las candidaturas, reagrupamos la variable tópico ahora en 
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14 temas, desagregando aquellos mas globales, como la campaña o las policies, en sub 

temas. Además, para el caso de aquellas narrativas que fueron clasificadas como iniciativa 

de las campañas, desagregamos de acuerdo a qué candidatura es el actor principal de ella. 

De igual manera, desagregamos aquellas que fueron clasificadas como iniciativa del medio, 

de acuerdo al medio que la publicó (Tabla 5). 

Tabla 5: agenda de los medios y los candidatos 
narrativas iniciadas por iniciativa de… narrativas iniciadas por iniciativa de la campaña de…

Tópicos agrupados en 14 

temas(a)

El 

Mercurio

La 

Tercera

Las Últimas 

Noticias

La        

Cuarta

Piñera Frei Enríquez 

Ominami

Arrate Otros

Temas de política general 10,7 14,0 5,0 4,8 3,6 10,3 4,2 8,9 9,0

Rol del Gobierno en campaña 7,4 9,1 8,6 2,1 14,9 12,0 0,7 0,9 6,4

Otros temas polémicos 7,5 8,6 1,3 0,7 13,4 11,8 24,5 5,6 5,2

Ideologías, valores y juicios 17,3 16,3 2,6 6,9 7,9 17,0 12,5 13,6 29,2

Campaña en general 21,3 18,6 31,1 23,4 30,3 18,9 26,4 12,4 17,5

Horse race 14,2 6,9 9,7 8,3 0,8 0,3 4,9 8,9 0,6

Desempeño en debates 7,3 8,1 19,5 4,1 11,3 8,1 9,5 33,0 15,2

Aspectos estratégicos 35,8 44,1 24,1 5,5 19,2 27,5 22,1 13,6 6,7

Apoyos/Soportes 21,8 19,2 8,5 8,3 6,5 9,0 14,4 15,4 5,2

Economía, laboral, energía 9,3 4,2 1,2 3,4 9,9 13,2 17,2 7,5 0,6

Políticas Sociales 2,9 1,4 0,4 0,0 10,0 11,4 7,6 14,0 0,0

Otras políticas 7,8 4,9 2,3 4,1 24,1 20,2 14,8 28,0 6,4

Atributos políticos 7,3 10,9 15,2 4,1 7,6 6,6 12,3 11,4 8,2

Atributos personales 11,9 15,6 42,6 54,5 13,8 6,1 18,5 5,9 41,4

N 1102 997 258 145 394 443 285 107 172

Los  porcentajes  se basan en los  parrafos  totales

a) Agrupación de hasta  tres  temas  por narrativa

se destacan los  4 primeros  temas  en cada agenda  

Si bien las referencias la campaña en general (actividades proselitistas de las candidaturas) 

es un tema transversalmente destacado en casi todas las agendas, con la notoria excepción 

del candidato de la izquierda extra parlamentaria (Arrate), la prioridad que recibe en cada 

una es diferente. Los dos medios de referencia claramente prefieren priorizar la discusión 

sobre los aspectos estratégicos, más que sus actividades, algo que también se ve en la 

agenda de Frei. 

Como ya se previa los dos diarios de boulevard son los que mas destacan los atributos 

personales de los candidatos en la narrativas que son de iniciativa propia. 

Significativamente el único candidato que la destaca en su agenda es Enríquez-Ominami, lo 

que resulta lógico dado que era un político joven y si ninguna estructura partidaria 

sosteniendo su candidatura, además de sus evidentes vinculaciones con el mundo de la 

farándula (Antes de ser diputado ejerció una carrera como director de cine/tv y su esposa es 

conductora de un matinal de televisión).  
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Por otra parte es la candidatura de Frei la que menos destaca los atributos políticos o 

personales como temas de su agenda, lo que resulta obvio considerando el bajo carisma que 

poseía el candidato. Como hemos señalado antes, en todas las agendas tienden a ser los 

atributos personales de la vida privada lo que mas se destacan, por sobre los atributos 

políticos. En el caso de Frei ambos tiene igual bajo peso. La gran excepción es la 

candidatura de la izquierda (Arrate), en donde los atributos políticos son más importantes. 

Para precisar mejor el nivel de similitudes y diferencias entre las distintas agendas, 

analizamos el nivel de correlación que existe entre ellas. En la tradición de la bibliografía 

fundamentada en McCombs las correlaciones se miden con la Rho de Spearman (y no como 

es más habitual en otras correlaciones, con la r de Pearson) dado que aquí se busca mas bien 

fijarse en el ranking de prioridades de los temas tratados, que es lo que se ha definido como 

Agenda o Pauta temática (cfr. v.g Roberts and McCombs, 1994).  

Las correlaciones (Tabla 6) confirman las apreciaciones anteriores: la agenda entre los dos 

medios de referencia es alta y significativa, en cambio LUN se distancia de ellos, sobre todo 

de El Mercurio. Sí llama la atención la alta correlación de la pauta de La Cuarta con los 

otros tres medios. Esto podría explicarse por la línea editorial de este tabloide respecto de la 

política, a la que por un lado tiende a dedicarle muy poco espacio, y por otra parte tiende a 

ser aquí mas bien un reproductor de agendas, rescatando en general el hecho mas 

significativo de la pauta periodística del día. 

Tabla 6: correlaciones entre las diversas agendas 
 Rho de 

Spearman
El 

Mercurio

La 

Tercera

LUN La      

Cuarta

Piñera Frei Enríquez 

Ominami

Arrate Otros

El Mercurio correlación 1,00 0,73 0,38 0,78 0,03 0,28 0,43 0,07 0,26
Sig. (bi latera l ) . 0,003 0,185 0,001 0,923 0,334 0,122 0,822 0,377

La Tercera correlación 1,00 0,61 0,66 0,11 0,16 0,35 0,03 0,60
Sig. (bi latera l ) . 0,021 0,010 0,703 0,573 0,227 0,923 0,025

Las Últimas correlación 1,00 0,69 0,26 -0,23 0,20 -0,02 0,65

Noticias Sig. (bi latera l ) . 0,006 0,366 0,436 0,503 0,946 0,011

La Cuarta correlación 1,00 -0,06 -0,18 0,27 0,10 0,56
Sig. (bi latera l ) . 0,839 0,540 0,343 0,737 0,039

Piñera correlación 1,00 0,64 0,55 0,03 0,26
Sig. (bi latera l ) . 0,015 0,041 0,911 0,361

Frei correlación 1,00 0,43 0,17 0,03
Sig. (bi latera l ) . 0,122 0,562 0,923

Enríquez correlación 1,00 0,01 0,21

Ominami Sig. (bi latera l ) . 0,982 0,482

Arrate correlación 1,00 0,05
Sig. (bi latera l ) . 0,872

Otros correlación 1,00
Sig. (bi latera l ) .

** La  correlación es  s igni ficativa  a l  nivel  0,01 (bi latera l ).

* La  correlación es  s igni ficativa  a l  nivel  0,05 (bi latera l ).  
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Otro punto que sobresale fuertemente es la nula correlación de la pauta de las candidaturas 

con las pautas de los medios de ambos tipos (referencia y boulevard) y lo diferenciadoras 

que resultaron ser las pautas de cada candidatura, contradiciendo el supuesto general que en 

la democracia centrada en los medios estas tenderían a uniformarse. Solo Piñera tiende a 

mostrar similitudes con las agendas de los otros dos candidatos principales, pero estas 

tienden a ser bajas, aunque significativas estadísticamente. 

Palabras Finales 

En términos generales se observa ya la presencia de la llamada personalización de las 

campañas en Chile, que aunque no es el tema central de discusión a través de la prensa 

escrita, sí ocupa el segundo lugar de importancia.. También se observan algunas diferencias 

entre la relevancia que le dan a la personalización los diferentes actores políticos y los 

medios. Como era de esperar esta tendencia es muy notoria en la prensa de boulevard, pero 

también ocupa un lugar importante en la prensa de referencia. Llama la atención que dentro 

de los temas de personalización de la campaña sean los aspectos de la vida privada de los 

candidatos (privatización) lo que más resalte en la discusión publica y no otros atributos 

con mayor implicancia política. Es decir la personalización de las campañas en Chile 

efectivamente apuntaría a traer a la discusión pública más bien aspectos de la vida del 

candidato, de bajo valor para el desarrollo político del país. Este aspecto se corresponde con 

lo que la bibliografía llama la “bulevarización” o “tabloidización” de los medios.. 

También hay diferencias en la priorización de las agendas en torno a la campaña. Por un 

lado se comprueba la hipótesis de que los medios de referencia tenderían a homogenizar sus 

pautas respecto de la política, y en parte también los otros dos medios que forman parte del 

llamado duopolio. La excepción parcial sería LUN, pero su acento en el mundo de la 

farándula, que en el caso de la política se traduce en un gran acento en la privatización de la 

campaña, tampoco puede ser valorado como un aporte a la discusión democrática.  

Lo que los datos desmienten es que los candidatos tiendan a uniformar sus agendas, las que 

en este caso presentan claros perfiles. También llama la atención que el acento en la 

discusión sobre policies que hacen los candidatos no sea recogido por la prensa, mas 

interesada en el juego estratégico entre ellos. Además se rechazaría la idea de que el 

llamado duopolio chileno tendría una agenda similar a la del candidaro de derecha. Mas 
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bien parece ser que simplemente el interés de los medios, al igual que en otras partes del 

mundo, esta puesto en los factores que harían la política mas cercana a un publico que se ha 

adaptado al lenguaje del show business en la política. 
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