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La cobertura de campañas tendería a preferir temas de juego estratégico y personalización 
sobre propuestas de políticas públicas. En cambio, se espera que los debates electorales 
en televisión sean un momento diferenciador de la rutina periodística. Mediante un análi-
sis de contenido, se compara la agenda de los periodistas en cuatro debates presidenciales 
chilenos con la de la prensa escrita en la cobertura de las respectivas campañas. Los resul-
tados muestran que los periodistas en los debates se concentran en las políticas públicas, 
mientras que la prensa lo hace en las estrategias o en temas políticos.
Palabras Clave: Debates electorales, agenda periodística, personalización, cobertura 
estratégica, campañas presidenciales

Campaign coverage would prefer strategic game and personalization topics more 
than public policy proposals. Instead, electoral debates on television are expected to 
differentiate from the journalistic routine. Through a content analysis, the journalists’ 
agenda in four Chilean presidential debates is compared with that of the written press in 
the coverage of the respective campaigns. The results show that journalists in the debates 
focus on public policies, while the press concentrates on strategies or political issues.
Keywords: Electoral debates, journalists’ agenda, personalization, strategic coverage, 
presidential campaigns.

A cobertura da campanha tenderia a preferir temas de jogos estratégicos e personalização 
sobre propostas de políticas públicas. Em vez disso, espera-se que os debates eleitorais 
na televisão sejam um momento diferenciador da rotina jornalística. Por meio de uma 
análise de conteúdo, a agenda dos jornalistas em quatro debates presidenciais chilenos 
é comparada com a da imprensa escrita na cobertura das respectivas campanhas. Os 
resultados mostram que os jornalistas em debates focam em políticas públicas, enquanto 
a imprensa foca em estratégias ou questões políticas.
Palavras-chave: Debates eleitorais, agenda jornalística, personalização, cobertura 
estratégica, campanhas presidenciais.
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introduCCión

El	triunfo	de	Donald	Trump	en	las	elecciones	de	2016	en	Estados	Uni-
dos reavivó una discusión sobre la función de la prensa en democracia 
y	cómo	abordar	a	los	candidatos	durante	la	campaña	(Tabor	&	Wise,	
2016), que se hizo nuevamente patente durante su intento de ser reelec-
to (Pilkington & Gabbatt, 2020). Esta discusión se traspasó también a 
los debates presidenciales televisados y al rol del moderador, en vista 
del	primer	debate	entre	Biden	y	Trump,	debido	al	nivel	de	agresividad	
que alcanzó y a que el incumbente no respetó las reglas del encuentro 
(Patten & Johnson, 2020).

La forma que toma la cobertura de los candidatos en una campaña 
y cómo son abordados en un espacio televisivo en vivo han sido desa-
fíos permanentes en diversos países. Por ejemplo, Marien et al. (2020) 
muestran que los discursos populistas de ultraderecha han disminuido 
la calidad deliberativa de los debates televisados en Europa, mientras 
Montez y Brubaker (2019) dan cuenta de un aumento en la agresividad 
del discurso de los candidatos estadounidenses entre 2015 y 2016.

La	literatura	identifica	tendencias	en	la	cobertura	de	la	política	que	
amenazan su calidad con consecuencias nocivas para la democracia (de 
Vreese	et	al.,	2017).	Una	de	ellas	sería	la	cobertura	como	un	juego	es-
tratégico, que aumenta el cinismo del público, contribuye a que decai-
ga el conocimiento sobre la política, genera una evaluación negativa 
y	 desconfianza	 (Zoizner,	 2021).	 La	 cobertura	 periodística	 posterior 
a los debates tiende a contener esta lógica de juegos, lo que repercute 
en una comprensión menor por parte de los ciudadanos de los temas 
tratados (Pingree et al., 2012).

A ello se suma el foco en las características personales de los can-
didatos	(personalización),	que	también	influye	en	el	debate	televisado	
(Zamora	Medina	&	Rebolledo,	2019),	y	el	mayor	espacio	dado	a	las	soft 
news, que dejarían al público con escasa información sustancial durante 
la	campaña	(Reinemann	et	al.,	2012).	Si	bien	no	hay	pruebas	conclu-
yentes de que estas tendencias sean crecientes en todas las democracias 
occidentales, sí es claro que su presencia se vuelve más constante, pro-
nunciada y visible en la proximidad de procesos electorales (de Vreese 
et al., 2017).
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Características de los debates electorales y sus agendas
Los debates electorales televisados se han convertido en un ritual den-
tro de las campañas, con la lógica de un evento mediático o ceremonia 
televisiva	 (Marín	 Lladó	&	 Pérez	Tornero,	 2020).	 Son	 interrupciones	
a la rutina noticiosa que muestran a los candidatos reunidos, capa- 
ces de mantener un diálogo sobre los temas que afectarán al país (Juá-
rez-Gámiz	 et	 al.,	 2020).	 Se	 considera	 que	 estas	 instancias	 tienen	 un	
carácter cívico y solemne (Coleman & Moss, 2016) de deliberación 
mediada (Echeverría, 2019), que proveen legitimidad al sistema demo-
crático	 (Coleman,	 2000;	Olson,	 2013),	 y	 que	 aumentan	 la	 confianza	
pública en la política electoral (Lucaites, 1989). Incluso quienes sostie-
nen una mirada crítica de este rol normativo reconocen una cualidad de 
deliberación	ritual	en	el	evento	(Tanasoca	&	Sass,	2019).	

Sin	embargo,	por	ser	una	expectativa	normativa,	requiere	de	com-
ponentes contextuales para que efectivamente cumpla con una función 
legitimadora; sobre todo que los candidatos decidan acatar las reglas 
impuestas en el debate y que los periodistas o moderadores encargados 
de guiar las interacciones tengan la capacidad de garantizar un trato 
ecuánime a los participantes (Ben-Porath, 2007). 

Además, los moderadores deben procurar que los temas que se dis- 
cutan sean de interés público, dado que un elemento fundamental 
de	cualquier	debate	es	la	transacción	de	información	(Schroeder,	2000).	
Toda	la	bibliografía	reitera	positivos	aumentos	en	el	conocimiento	del	
público respecto de los asuntos de políticas públicas, incluso dismi-
nuyendo los niveles de cinismo político y aumentando el interés por 
seguir la campaña y participar (Jennings et al., 2020; McKinney & War-
ner, 2013).

Los debates se presentan como arenas híbridas, donde el sistema 
político y el de medios interactúan bajo reglas autoimpuestas, las ruti-
nas políticas y periodísticas tradicionales son limitadas por normas que 
responden al evento puntual del debate presidencial (Echeverría, 2017). 

Richardson	et	al.	(2008)	destacan	que	la	bibliografía	concuerda	en	
el	poder	que	tiene	el	periodista	en	fijar	la	agenda	y	el	marco	de	los	temas	
a	discutir	en	los	debates.	Por	su	parte,	Stromer-Galley	y	Bryant	(2011)	
concluyen que los periodistas están mejor capacitados que el público 
–en los formatos Town Hall	que	se	efectúan	en	Estados	Unidos–	para
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formular preguntas que logran respuestas sustantivas, al tiempo que 
mantienen el control sobre la agenda. Nguyen et al. (2014) concluyen 
que	la	capacidad	de	los	periodistas	para	fijar	la	agenda	de	temas	es	in-
discutida, “considerando que en un debate los moderadores son los que 
hacen las preguntas y, literalmente, controlan los temas a los que se les 
pone atención” (p. 399).

Los	 antecedentes	 entregados	 por	 los	 trabajos	 de	 Turcotte	 (2015,	
2017)	dan	cuenta	de	que,	por	lo	menos	en	Estados	Unidos,	las	agendas	
de los periodistas en los debates se concentran en el cuestionamiento 
sobre políticas públicas, distanciándose mucho de la agenda de cobertu-
ra en la que prevalecen el enfoque estratégico y los temas de campaña. 
Bastien (2020) estudió la coherencia entre la cobertura periodística que 
reciben los debates televisados en Canadá y la agenda de los candidatos 
durante los debates y concluyó que el marco estratégico se ha incre-
mentado en ambas instancias. 

Los estudios mencionados han descuidado comparar la agenda 
de los periodistas en los debates con la agenda de los medios durante 
la campaña, en estudios sincrónicos y con el mismo libro de códigos 
y	categorías	de	clasificación,	que	permitan	comprobar	si	efectivamente	
los debates pueden aportar una agenda de mayor servicio público o am-
pliar la variedad temática, en comparación con la cobertura que hacen 
los medios de la campaña. Por esta razón, nos proponemos comparar 
la agenda desarrollada por los periodistas en los debates con la agenda 
que la prensa destacó en la cobertura de la respetiva campaña electoral, 
tomando como caso de estudio la prensa de referencia de Chile y cuatro 
de sus elecciones presidenciales en un lapso de 30 años.

MarCo teóriCo

Prensa seria y cobertura de las campañas políticas
Como ya hemos visto, el creciente interés por las estrategias de cam-
paña y el marco estratégico con su foco en la “carrera de caballos” en 
las encuestas, a costa de dar menor cobertura a los temas sustantivos 
como las propuestas de políticas públicas (Muñiz, 2014), así como la 
personalización y el aumento del negativismo, serían las tendencias que 
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dominan	la	cobertura	de	la	política	(Zeh	&	Hopmann,	2013).	Esta	situa-
ción se ve enfatizada por el aumento de la competencia comercial entre 
los medios, sometidos a una permanente cacería de lectores y clics para 
sobrevivir (Gerth et al., 2009). De acuerdo a lo que hemos discutido al 
comienzo, se espera que los debates electorales no imiten estas formas 
de cobertura, sin embargo, algunas señales muestran que estas tenden-
cias	también	los	afectarían	(Echeverría,	2019;	Rowland,	2013).	

Además, se ha expuesto que la prensa de referencia se ve obligada 
a seguir esta agenda debido a la competencia comercial que le imponen 
los medios populares y la televisión (Magin, 2019; Patterson, 1994; 
Reinemann	et	al.,	2012).	Echeverría	y	González	(2018)	argumentan	que	
existirían presiones internas para ello, por ejemplo, la pertenencia de 
los medios a grandes conglomerados, orientados por el marketing y la 
utilidad. A ello se suman las presiones externas, como la sobreabun-
dancia de medios que dependen económicamente de la atención que les 
brinda el público, como los portales de Internet, la televisión por cable 
y	los	diarios	gratuitos.	Todo	esto	lleva	a	la	necesidad	de	recurrir	a	infor-
mación estereotipada y de fácil consumo por parte de las audiencias, al 
tiempo que aumenta el foco en temas sensacionalistas.

Takens	et	al.	(2013)	concluyen	que,	al	enfrentar	una	campaña,	to-
dos los medios de comunicación responderían a las mismas lógicas, 
sin embargo, hay diferencias evidentes en el contenido según el tipo de 
medio: prensa impresa o televisión. Los autores atribuyen a las formas 
narrativas de cada uno que la prensa se concentre más en la carrera en-
tre candidatos y la cobertura negativa, mientras que la televisión tiende 
a	cubrir	más	a	las	figuras.	

A	su	vez,	Schuck	et	al.	 (2013)	no	encuentran	diferencias	entre	 la	
prensa impresa y la televisión en el uso del marco estratégico ni en una 
cobertura	centrada	en	el	conflicto,	pero	sí	evidencia	de	que	los	diarios	
más	serios	se	centran	más	en	el	conflicto	que	los	tabloides	y	que,	junto	
con	la	televisión	pública,	son	más	reflexivos	respecto	al	rol	que	cum-
plen	en	una	elección.	Sin	embargo,	se	debe	tener	en	cuenta	que	ambas	
investigaciones se concentran en Europa, donde el rol de la televisión 
pública	es	importante,	por	lo	que	su	generalización	a	Estados	Unidos	o	
Latinoamérica no es automática.
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Desde un punto de vista de las diversas teorías sobre la democracia 
y el rol de los medios, se espera que la prensa de referencia –medios 
de élite– proporcione información política “sustancial, completa y dife-
renciada como base para la toma de decisiones para las élites sociales y 
los ciudadanos interesados en la política” (Magin, 2019, p. 1706), por lo 
que, si los medios de referencia imitan a los medios populares, estaría 
en	riesgo	su	función	democrática	(Jandura	&	Friedrich,	2014).	

Personalización y cobertura estratégica5 
La personalización en los medios puede ser entendida como el mayor 
foco sobre los políticos como individuos, en lugar de enfatizar sus parti-
dos, las instituciones o los temas y tópicos de políticas públicas (Adam 
& Maier, 2010, p. 216). Estos autores, al igual que Van Aelst et al. 
(2012) distinguen dos dimensiones de la personalización. Primero, lo 
que podría llamarse la personalización general (“individualización” se-
gún Van Aelst et al., (2012)). En segundo lugar, se produciría también 
una transformación en la forma en que son evaluados los políticos: ya 
no sería por sus competencias, rol público y desempeño sino por carac-
terísticas no asociadas a la política, en lo que los autores llaman “pri-
vatización”, donde el foco de la cobertura es la vida privada e intereses 
personales de los políticos como “personas corrientes” (p. 204). 

Además,	sobre	la	base	de	Rahat	y	Sheafer	(2007)	propusimos	una	
tercera categoría (Léon-Porath et al., 2015): la visibilidad de las acti-
vidades de campaña de los candidatos, dado que estos autores precisan 
que	la	personalización	significa	que	el	foco	periodístico	está	no	solo	en	
los políticos, sino también en sus actividades (más detalles en el apar-
tado de la Metodología).

Respecto	de	 la	cobertura	estratégica,	Cappella	y	Jamieson	 (1996)	
resumen sus características en cinco puntos: ganadores y perdedores 
como preocupación principal del análisis periodístico; lenguaje de gue-
rra, juegos y competición; una historia con actores/ejecutantes, críticos/
adversarios y audiencia (votantes); énfasis en el rendimiento, estilo y 
percepciones del candidato; y la gran importancia dada a las encuestas, 

5 Estos puntos los hemos discutido extensamente en Porath et al. (2014) y 
León-Porath et al. (2015).
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a la posición y evaluación de los candidatos y sus campañas. Patterson 
(1994) describe una situación similar bajo el concepto game stories, 
que enmarcan las campañas dentro del contexto de las estrategias y 
tácticas seguidas por los candidatos y sus posibles éxitos y fracasos en 
las	encuestas,	concepto	con	que	el	autor	amplía	su	definición	previa	del	
horse race journalism (Patterson, 1977). De Vreese (2005) remarca las 
similitudes de los conceptos de Jamieson y de Patterson. 

El caso de los debates presidenciales en Chile
Chile es uno de los pocos países iberoamericanos que presenta una con-
tinuidad en la realización de debates presidenciales desde su regreso a 
la democracia en 1989. Además –desde 1993– el principal debate es 
transmitido en cadena por todos los canales de libre recepción, agru-
pados	en	la	Asociación	Nacional	de	Televisión	de	Chile	(anatel), lo 
que	le	asegura	un	rating	sobre	el	40%	de	la	audiencia	(Hilsenrad,	2020).

En Chile los debates se efectúan bajo el formato del “panel de pe-
riodistas”,	que	se	utilizó	en	Estados	Unidos	hasta	fines	de	los	ochenta	
y que aún se usa en dicho país en muchos debates de elecciones prima-
rias. Este formato garantiza un rol preponderante de dichos profesio-
nales, pues son ellos quienes guían la discusión, introducen los temas 
y cuestionan a los candidatos (Eveland et al., 1994). En dicho panel 
participa un periodista por cada canal de anatel que cuenta con un 
departamento	de	prensa,	por	lo	que	la	conformación	final	depende	de	
una decisión editorial y comercial de los canales, lo que transforma a 
los conductores de los debates en el “rostro” o ancla de sus respectivas 
estaciones televisivas y les pone una presión adicional por tener un pa-
pel destacado. De esta manera, Chile se transforma en un “caso extre-
mo” desde el punto de vista metodológico de su selección: uno donde 
es mucho más probable que ocurra la situación estudiada: para efectos 
de esta investigación, el rol preponderante del periodista en determinar 
la agenda del debate.

Al igual que la mayoría de los países latinoamericanos, Chile tiene 
un sistema presidencial basado en un multipartidismo que favorece la 
presentación de un número importante de candidatos presidenciales. 
Desde	2005	participan	en	los	debates	todos	los	candidatos	oficialmente	
inscritos (véase Porath et al., 2019), lo que establece una diferencia con 
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los	debates	presidenciales	de	Estados	Unidos,	pero	a	diferencia	de	Eu-
ropa, donde son más comunes los debates con más de dos candidatos, 
en Chile participan candidatos presidenciales y no líderes parlamenta-
rios.

 En el desarrollo de nuestra investigación hemos podido constatar 
que canales de otros países latinoamericanos han pedido asesoría a 
anatel para la organización de sus debates presidenciales, y que de 
alguna manera eso explica la difusión del formato del panel de perio-
distas	en	la	región	(Ruiz	&	Alberro,	2012),	por	lo	que	podemos	plantear	
que el estudio del caso de Chile se establece como un modelo prototípi-
co	para	Sudamérica	y	su	presidencialismo	multipartidista.

La cobertura de campañas y de la política en Chile
Todos	los	antecedentes	muestran	que,	en	Chile,	hasta	mediados	de	la	
década de 2010, los medios seguían las tendencias mundiales respec-
to de la cobertura política (Porath et al., 2014). En gran parte esto se 
explica por la importancia que tenía la televisión como fuente de in-
formación del público, y porque esta evolucionó desde un modelo de 
servicio público, enraizado en canales universitarios, a uno eminente-
mente comercial basado en empresarios privados que buscan utilidades 
(Tironi	&	Sunkel,	2000),	en	el	cual	la	televisión	estatal	debe	financiar-
se exclusivamente por publicidad (Godoy, 2000). Como consecuencia 
de estos cambios, la televisión o se ha alejado de la política, centrándo- 
se en temas como el deporte y el crimen (Valenzuela & Arriagada, 
2009), o ha adoptado un enfoque sensacionalista y de lenguaje dramáti-
co (Mujica & Bachmann, 2013) situando el factor humano en el centro 
de sus historias (Porath et al., 2009). 

Dado que el panel de periodistas de los debates chilenos se confor-
ma con profesionales de la televisión, se podría esperar que su agenda 
fuera similar a la de dicho medio, asumiendo sus características ya de-
finidas.	Además,	hay	que	destacar	que	Turcotte	(2017)	encuentra	que	
son justamente los debates con el panel de periodistas en los que hay 
menos preguntas referidas a temas sustantivos. Así, se podría esperar 
que la agenda de los debates en Chile acentúe más temas como la perso-
nalización y las estrategias, y que se concentre menos en las propuestas 
de políticas públicas, en comparación con la agenda de la prensa de 
referencia.
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 Lo anterior se produce en un contexto marcado por una alta con-
centración	ideológica	y	económica	de	los	medios	(Anguita	Ramírez	&	
Labrador Blanes, 2019). Este fenómeno se haría claramente visible en 
la prensa escrita. El Mercurio y La Tercera, los dos diarios de referencia 
que analizaremos aquí, son de los pocos de alcance nacional y perte-
necen a las dos mayores empresas periodísticas en Chile, El Mercurio 
SAP	y	Copesa	SA,	los	que	en	conjunto	dominan	entre	el	70%	y	el	80%	
del mercado de la prensa. Ambos han sido caracterizados como difuso-
res del pensamiento político económico de la derecha chilena (Navia & 
Osorio, 2015), al tiempo que marcan la pauta política y son la platafor-
ma de discusión de los asuntos públicos (Gronemeyer & Porath, 2017). 

Considerando estos antecedentes, asumimos que la prensa analizada 
debiese diferenciarse de la televisión y de los diarios populares en su 
agenda. Así, si comprobamos que la agenda de los debates se aparta de 
la agenda de la prensa de referencia, en cuanto al menor acento en es-
trategias y personalización, podemos suponer que también se distingue 
de la cobertura que hacen otros tipos de medios de la campaña chilena, 
corroborando que se trata efectivamente de una interrupción de la rutina 
periodística tradicional.

Metodología

Este estudio comienza con el uso secundario de una base de datos so-
bre la cobertura de la prensa respecto de tres campañas presidenciales 
chilenas	 (1989,	1999	y	2009)	 (León-Porath	 et	 al.,	 2015).	Se	 trata	de	
un análisis de contenido de la información que cubrían las respectivas 
campañas	electorales.	Para	actualizar	dicha	base	se	ficharon	otras	dos	
semanas construidas de los diarios seleccionados para este estudio, para 
la	campaña	de	2017,	las	que	cubren	toda	la	campaña	oficial.	Al	momen-
to de escribir este trabajo, dicho año era la campaña presidencial más 
actual	realizada	en	el	país.	Para	el	presente	estudio	se	fichó	solamen-
te la información generada por el mismo medio (por ejemplo análisis 
o evaluaciones hechas por los periodistas o que no son atribuibles a
fuentes) descartando la proveniente directamente de los actores políti-
cos (conferencias de prensa, declaraciones a los medios o descripción 
de actos de campaña). En total se analizaron 1 811 unidades para las 
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cuatro elecciones. Para cada una de ellas se podían determinar hasta tres 
tópicos (o temas) tratados. 

En el caso de los debates presidenciales se realizó un nuevo análi-
sis	de	contenido,	en	el	que	se	ficharon	todas	las	intervenciones	de	los	
periodistas en los debates de primera vuelta electoral por cada campa-
ña presidencial analizada, que fueron organizados por anatel (para 
1989	 se	 fichó	 el	 único	 debate	 realizado,	 organizado	 por	 Canal	 13). 
Para	clasificarlas	se	utilizó	el	mismo	libro	de	códigos	del	proyecto	ori-
ginal en que se basa este estudio, incluso se utilizó el mismo equipo de 
codificadores.	En	total	se	ficharon	398	intervenciones	de	los	periodistas.	
El código estaba organizado en torno a nueve grandes temas, los que 
estaban a su vez subdivididos en una gran variedad de subtemas. Para 
nuestros propósitos, estos códigos se reagruparon de la manera que se 
presentan	en	la	Tabla	1.	Entenderemos	por	agenda	la	selección	temática	
y el foco que dan a determinados tópicos los medios de comunicación.

Se	 realizó	 una	 prueba	 de	 confiabilidad	 para	 la	 variable	 “tópicos”	
como	grupo	de	respuesta	múltiple,	recodificado	en	siete	categorías,	en	
una submuestra de 530 casos del total de la base general de datos, obte-
niéndose	un	índice	de	Holsti	de	0.867	y	una	Pi	de	Scott	de	0.813.	Todos	
los análisis que siguen se realizan ponderando la unidad de análisis por 
su extensión respectiva (número de párrafos en el caso de los diarios y 
números de palabras en el caso de las intervenciones de los periodistas) 
para así dar cuenta del énfasis que el emisor puso en cada sección de 
su intervención.

resultados

Los tópicos que utilizó la prensa analizada para cubrir la campaña pre-
sidencial	de	2017	(Tabla	2)	rompen	en	tres	sentidos	con	lo	que	podría	
haber sido una tendencia, de acuerdo a nuestras observaciones anterio-
res (León-Porath et al., 2015). Primero, luego de una tendencia clara a 
disminuir, hay un aumento del foco en aspectos de políticas y progra-
mas (pasa de 6.3% en 2009 a 15.2% en 2017). 

En segundo lugar, hay una leve disminución del foco en las estra-
tegias, que pasa de 31.4% en 2009 a 26.9% en 2017. En los medios 
analizados hay una disminución del foco en los atributos personales 
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Temas	y	tópicos	
políticos en general

Información general 
de la campaña

Políticas públicas 
y programas de 
gobierno
Estrategias de 
campaña 

Visibilidad de las 
actividades de 
campaña de los 
candidatos 

Discusión política general: rol de las instituciones 
políticas; reformas legales; participación electoral; 
vida interna de los partidos políticos y coaliciones; 
rol de los medios en política. 
Tópicos controversiales de la campaña: 
transparencia	y	conflictos	de	interés;	campaña	sucia;	
reclamos por corrupción o intervencionismo electoral 
del gobierno. 
Apoyos políticos: qué grupos apoyan a qué 
candidato. 
Ideologías, valores y juicios: valoración de procesos 
históricos; el rol del Estado; rol histórico del 
partido;	discusión	moral;	ideologías;	significado	de	
democracia; derechos humanos. 
Actividades de campañas sin presencia del candidato; 
hechos anecdóticos; juegos de palabras; mítines; 
información sobre el proceso electoral. Finanzas;	
negocios;	mercado	del	trabajo	y	sindicatos;	
transporte; energía; salud; educación; vivienda; 
pobreza; política exterior, policía y justicia, etc. 
Horse race: análisis e información sobre las 
encuestas. 
Debates: reglas y preparación de los debates y 
evaluación general. 
Estrategias y modalidades para el desarrollo de las 
campañas; equipo de campaña –staff– war room; 
financiamiento;	evaluación	de	la	publicidad.	
Presentación de los candidatos en foros y debates en 
los medios, y evaluaciones de sus presentaciones. 
Información sobre las actividades proselitistas que 
realizan los candidatos, aparición de ellos en los 
mítines políticos. 
Discusión general sobre el mejor candidato para
un partido/coalición, mecanismo y criterios 
para seleccionarlos. 

tabla 1
Categorías Para la ClasifiCaCión de los tóPiCos de

Cobertura de la CaMPaña
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Competencias 
y desempeños 
individuales 
(atributos y 
habilidades políticas 
de los candidatos 
individuales) 

Competencias: aptitud, idóneo para el cargo político 
(y sus negaciones). 
Integridad: honesto, persona justa, desempeño de 
sus deberes sin faltas (y sus negaciones). 
Confianza:	firme	esperanza	en	la	persona	del	
candidato;	se	puede	confiar	que	ejercerá	bien	su	
cargo (y sus negaciones). 
Carisma: expresiones que muestran que el candidato 
tiene una capacidad especial para atraer o fascinar (y 
sus negaciones). 
Ideología: toda descripción o valoración de los 
valores, ideologías y creencias del candidato. 

Privatización 
(vida personal de 
los candidatos 
y características 
personales no 
políticas) 

Referencias	a	su	familia;	apariencia	y	vestuario;	
biografía; patrimonio económico; edad y salud; 
aspectos de su personalidad (no políticos, como el 
sentido del humor o simpatía); vida privada, hobbies, 
tipo de vivienda, lugar de descanso; actividad 
profesional privada (no política). 

Fuente:	Elaboración	propia.

o de vida privada de los candidatos, que había aumentado de 2.6% en 
1989	hasta	6.5%	en	2009,	pero	vuelve	a	2.6%	en	2017.	Si	se	consideran	
en conjunto las tres dimensiones de la personalización propuestas (acti-
vidad de los candidatos, atributos políticos y atributos personales) estos 
bajan del rango del 20% al 13.8% en 2017.

También	hay	un	aumento	del	 interés	de	 los	medios	por	 los	 temas	
políticos, dentro de los cuales se encuentran los de interés polémico 
en el desarrollo de la campaña, además de temas de mayor relevancia 
política. Estos se habían mantenido en el rango del 25% en las tres 
campañas anteriores y llegan al 36.4% en 2017. Esto es importante, 
pues por primera vez este tópico desplaza claramente al interés por 
las estrategias de campaña a un segundo lugar. Esta situación viene 
a	confirmar	 lo	 encontrado	en	 la	 literatura	 sobre	 cobertura	estratégica	
y personalización, ya que no ha sido posible determinar que haya una 
tendencia sostenida al aumento uniforme de estas coberturas a través 
del mundo, pero siempre se mantienen en un alto nivel. 
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tabla 2
CoMParaCión de las agendas de los debates y de la Prensa de referenCia según año de CaMPaña

 1989  1999
 Debate Prensa Diferencia         Debate Prensa Diferencia
 % n % n          % n % n  

Tópicos	políticos	en	general 46.2% 23 23.1% 39 23.2%  42.6% 8 24.5% 113 18.1%
Información general de la campaña 0.0% 0 5.9% 10 -5.9%  0.0% 0 13.9% 64 -13.9%
Políticas públicas y programas 38.1% 19 20.6% 35 17.6%  37.8% 7 10.7% 49 27.2%
Estrategias de campaña 5.0% 2 21.7% 37 -16.7%  19.6% 4 30.2% 139 -10.6%
Dimensiones de la personalización:            
Actividades de los candidatos 0.0% 0 18.9% 32 -18.9%  0.0% 0 6.5% 30 -6.5%
Atributos políticos individuales 10.6% 5 7.3% 13 3.3%  0.0% 0 8.5% 39 -8.5%
Atributos personales (privatización) 0.0% 0 2.6% 4 -2.6%  0.0% 0 5.8% 27 -5.8%
Diferencia absoluta     88.1%      90.6%
TOTAL 100.0% 50 100.0% 171   100.0% 18 100.0% 460  

 x2 = 33.08; p < 0.000      x2 = 20.09; p = 0.003  
            

 2009  2017
 Debate Prensa Diferencia  Debate Prensa Diferencia
 % n % n          % n % n  

Tópicos	políticos	en	general 33.3% 36 27.7% 141 5.6%  23.4% 52 36.4% 243 -13.0%
Información general de la campaña 2.2% 2 11.8% 60 -9.6%  0.0% 0 7.7% 52 -7.7%
Políticas públicas y programas 36.1% 39 6.3% 32 29.8%  56.8% 126 15.2% 102 41.6%
Estrategias de campaña 15.8% 17 31.4% 160 -15.6%  5.7% 13 26.9% 180 -21.2%
Dimensiones de la personalización:            
Actividades de los candidatos 2.9% 3 10.9% 55 -8.0%  1.6% 4 5.6% 38 -4.0%
Atributos políticos individuales 7.6% 8 3.5% 18 4.1%  8.6% 19 5.6% 38 3.0%
Atributos personales (privatización) 2.2% 2 8.5% 44 -6.3%  3.9% 9 2.6% 17 1.3%
Diferencia absoluta     79.0%      91.9%
TOTAL 100.0% 108 100.0% 511   100.0% 222 100.0% 669  

 x2 = 101.78; p < 0.000      x2 = 180.48; p < 0.000  

Fuente:	Elaboración	propia.
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En cuanto a la agenda de tópicos abordados por los periodistas en 
sus	preguntas	en	los	debates	presidenciales	(Tabla	2),	se	puede	detectar	
que	con	el	tiempo	se	produce	un	cambio	del	orden	de	prioridad.	Si	entre	
1989 y 1999 el primer lugar del foco de interés estuvo en los tópicos 
políticos en general, a partir de 2009 es desplazado al segundo pues- 
to por el aumento del interés en las políticas públicas y las propuestas 
de	programas.	Se	puede	establecer,	desde	ya,	una	diferencia	sustancial	
con la agenda de los medios analizados, más centrados en las estrate-
gias de campaña. En los debates también hay un interés menor en los 
aspectos de la personalización: la suma de los tres indicadores al res-
pecto se mantuvo sobre el 20% en la cobertura de la prensa hasta 2009, 
en cambio en los debates analizados nunca llegó a ese rango.

Al analizar en detalle las similitudes y diferencias en las agendas 
de la cobertura de los medios con la de los periodistas en los debates 
para	las	cuatro	campañas	de	las	cuales	disponemos	los	datos	(Tabla	2),	
vemos que las diferencias en cuanto a los porcentajes asignados a cada 
tópico considerado han sido grandes: están en torno a un total sumado 
de 90 puntos absolutos en tres ocasiones y 79 puntos en 2009. La prin-
cipal diferencia está en la importancia dada en los debates a la discusión 
de propuestas de políticas públicas, más descuidada en la cobertura de 
la prensa. La diferencia parte en 1989 con 17.6 puntos, los que aumen-
tan sucesivamente hasta llegar a 41.6 en 2017, a pesar del aumento que 
mostró este tema en la prensa dicho año, acumulando un total de 116 
puntos de distancia en las cuatro campañas. 

El segundo elemento de contraste lo marca el mayor interés de la 
prensa por las estrategias de campaña, diferencias que acumulan un to-
tal de 64 puntos absolutos en las cuatro campañas analizadas. La mayor 
distancia se observó en 2017 (21.2%), aunque ese año la prensa dis-
minuyó	su	foco	en	ese	punto.	Se	configura	así	una	situación	en	la	que	
a pesar de que en 2017, en principio la prensa tendió a acercarse a las 
prioridades que habían mostrado los periodistas en los debates de 2009 
(aumentando el espacio destinado a políticas públicas y disminuyendo 
el dedicado a estrategias de campaña) la distancia absoluta volvió a au-
mentar. Esto se debió a la concentración en preguntas del debate sobre 
planes de políticas públicas de los candidatos, llegando al 56.8% del 
total de temas del debate, una concentración nunca vista. 
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Esta situación se puede explicar por una reacción de los periodis-
tas participantes en el debate presidencial, ante el escándalo que pro-
dujo en la opinión pública el debate de primarias de la coalición de 
centro-derecha en esa misma campaña, que estuvo marcado por recri-
minaciones cruzadas y ataques personales. Esto habría llevado a que 
los periodistas del debate hayan optado por concentrarse en temas 
que estimaron de más utilidad para el público.

El tercer aspecto que acumula diferencias es el tratamiento de los 
tópicos políticos en general, aspecto en que los periodistas pusieron un 
gran acento en los debates de 1989 (46.2%) y 1999 (42.6%), no tanto 
así	la	prensa	(en	torno	al	24%).	Sin	embargo,	en	2009	ambas	agendas	se	
acercaron, cuando la diferencia absoluta alcanzó solo 5.6 puntos, pero 
que volvió a distanciarse en 2017 (13 puntos de diferencia), esta vez por 
la disminución del foco en estos temas durante los debates (situación 
a la que ya se le dio una explicación aquí) y el aumento del interés 
de la prensa en él.

También	merece	un	comentario	lo	ocurrido	con	la	personalización.	
Si	se	consideran	en	conjunto	los	tres	factores	en	que	dicha	variable	se	
dividió en el presente estudio (actividades, atributos políticos y atri-
butos personales de los candidatos) se observa que en 1989 su total 
fue similar en ambas agendas (en torno al 10%). En 1999 ocurrió una 
situación particular: dado que las reglas obligaron a los periodistas 
a efectuar solo preguntas comunes, por ejemplo, la misma pregun-
ta debía ser respondida por turnos por los dos candidatos presentes, 
resultaba imposible hacer preguntas respecto a aspectos individua- 
les de cada candidato y/o candidatura. Ese año, además, los medios 
analizados destinaron 14.3% de sus temas a la personalización de la 
campaña, superando a las políticas públicas (10.7%). En 2009, los va-
lores fueron nuevamente similares (12% en los medios contra 9.8% en 
el debate) y en 2017 hubo –por primera vez– un leve aumento en el 
interés por el tema en los debates (12.5%), mientras que en la prensa 
bajó a 8.2%.

Sin	embargo,	si	se	considera	la	composición	interna	entre	los	tres	
indicadores, hay una diferencia importante. Para los periodistas del de-
bate, el foco en la personalización siempre ha estado en los atributos 
políticos de los candidatos, un tema que se espera resulte de interés para 
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la ciudadanía, pues apunta justamente a uno de sus objetivos: someter a 
prueba las aptitudes de los candidatos presidenciales para el cargo. En 
cambio, la prensa, por ejemplo, en 2009 puso su foco en los aspectos 
llamados de privatización. Aunque si se descuenta el obvio interés de 
la prensa en cubrir las actividades de los candidatos, propio de su labor 
de	informar,	en	los	otros	tres	años	analizados	la	prensa	también	prefi- 
rió destacar los atributos políticos por sobre los personales. 

disCusión final

Nuestro estudio ha comprobado que los debates electorales son un 
momento especial de la cobertura de las campañas electorales, por 
lo menos en cuanto a los temas que los periodistas proponen a los 
candidatos para la discusión. En el caso analizado, la agenda que 
los periodistas utilizan para formular sus preguntas se diferencia sus-
tancialmente de la agenda con que los diarios de referencia, la llamada 
prensa seria, cubren la campaña, dedicando más espacio a la discusión 
de los llamados “temas sustanciales” de una campaña electoral, como 
son las propuestas de políticas públicas, y menos a los temas que pre-
dominan hoy en el mundo en la cobertura de las campañas, como el 
juego estratégico y la personalización.

Para validar esta prueba debemos recordar que Chile fue descrito 
aquí como un caso extremo en cuanto al protagonismo que tienen los 
periodistas en el desarrollo del debate. Por su adopción de la experien-
cia estadounidense con el formato del panel de periodistas y porque los 
conductores son rostros o anclas de sus canales de televisión, se podía 
esperar que las agendas fueran similares a las de la prensa o que incluso 
el debate estuviera más marcado por temas de estrategias y personaliza-
ción,	esto	porque	en	nuestra	discusión	bibliográfica	hemos	establecido	
que la agenda de la prensa no debiera diferenciarse mucho de la de la 
televisión, pero también hemos mostrado que, para el caso de Chile, 
la televisión debiera estar aún más centrada en dichos temas, dada su 
fuerte comercialización. 

Si	 en	 estas	 condiciones	 hemos	 demostrado	 que	 la	 agenda	 de 
los debates se centra más en los llamados temas sustantivos, debería-
mos esperar que en países que no utilizan el panel de periodistas y/o 
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sus conductores no son rostros de la televisión, sus agendas también 
muestren una tendencia a centrarse más en temas sustantivos que la 
cobertura general que los medios dan a la campaña electoral. Estos es 
algo que ahora deberá ser demostrado empíricamente. 

Por	lo	tanto,	podemos	afirmar	que	el	debate	responde	a	una	lógica	
mediática propia, que efectivamente se aísla de la rutina periodística 
diaria, convirtiéndose en un espacio informativo y de deliberación so-
bre los temas esenciales de la campaña, cumpliendo así con su carácter 
de ritual cívico, probablemente porque en Chile los periodistas presen-
tes en los debates televisados han tendido a desarrollar un estilo perio-
dístico de carácter cívico (Núñez-Mussa, 2018), enfocado en conocer 
cuáles son los planes futuros que tienen los candidatos a la presidencia, 
más que saber sobre temas que podrían ser considerados polémicos 
como los ideales, valores o cualidades personales. 

Esto	es	coherente	con	la	propuesta	de	Schroeder	(2000),	la	cual	sos-
tiene que los debates, al no depender de la lógica de la comercialización 
de los medios, pueden generar una diferencia en la forma de cubrir a 
los candidatos y sus temas, conservando así su carácter democrático 
y manteniendo como objetivo ser una instancia comunicativa donde 
los potenciales votantes, sobre todo los indecisos, pueden conocer y 
contrastar las propuestas de los candidatos en un espacio y tiempo aco-
tados. De todas maneras, es necesario mantener una discusión perma-
nente sobre los formatos y regulaciones, ya que la tradición y existencia 
del evento en sí no garantiza que cumpla esa función, como quedó de-
mostrado con los debates de la elección estadounidense en 2020. 

A	modo	de	reflexión	final	es	posible	decir	que,	a	pesar	de	 la	cre-
ciente imposición de lógicas comerciales en los medios, los debates 
presidenciales en Chile continúan siendo un espacio que privilegia 
las preguntas que tratan acerca de políticas públicas por sobre los temas 
relacionados al carácter. Probablemente porque estos debates, al ser 
transmitidos por todos los canales de televisión, disminuyen la compe-
tencia entre las estaciones y permiten asegurar un alto rating. Esto da 
cuenta del valor de la instancia dentro del proceso democrático. 

Al mismo tiempo, nuestro trabajo complementa uno anterior sobre 
la agenda de los medios en campañas electorales (León-Porath et al., 
2015) y comprueba que, en el caso de Chile, la preeminencia de temas 
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como la cobertura estratégica o la personalización, si bien tienen un 
impacto importante en la agenda de la prensa, no es siempre creciente y 
presenta	retrocesos,	lo	que	da	cuenta	de	un	carácter	móvil.	Esto	reafir-
ma la necesidad de analizar qué variables explican estos cambios en el 
interés de la cobertura periodística en comparación con temas políticos 
o sustanciales de la campaña, lo que requiere una observación más cer-
cana	a	los	casos	específicos.	
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