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OBJETIVOS DE INVESTIGACIÓN

� � � � � � � � � � � 	 
� � � � � � 

 
� � � � � � � � 

Determina r en qué med ida  el terremoto y el tsunami 
rec ientemente experimentado a fec tó y posib lemente 
tra nsformó las p rác tic as y háb itos de c onsumo en Chile.

� � � � � � � � � � � � � � � � � � 

 
� � � � � � � � � � 

Eva lua r espec ífic amente el impac to emoc iona l y 
c ognitivo que el terremoto y tsunami tuvo en el 
c onsumidor c hileno

� � � � � � � � � 
la  op inión del c onsumidor c hileno c on 

respec to a  � � 
� � � � � � � � 
� � � � � � � � � � 

� � � � � 
� � 
� � � � � � � � � y las c omunic ac iones 
por va riadas empresas de c hile.

� � � � � � � � � � � � 
c ómo se c onfigura  el � � � � � 

� � � � � � � � � persona l, soc ia l, ec onómic o, polític o e 
instituc iona l post terremoto y tsunami. 

 � ! � � � � 
� � � � � � � � � 
� � � � � � 
� � � � 

� � � � � � � � � " � 
A pa rtir del entend imiento 
ac abado del terremoto y sus c onsec uenc ias c ultura les, 
soc ia les, polític as y ec onómic as, desa rrolla r key 
lea rnings ac c ionab les en términos de c onstruc c ión de 
marc a .
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METODOLOGÍA: DISEÑO Y TÉCNICA

MULTIMETODO CON FOCO ESPECIAL EN LO CUALITATIVO

� � � � � � � � � � � � � � � 
� � � � � � � � � � � �

10 MINIGRUPOS EN SANTIAGO: Grupos de 5-6 personas por minigrupo. Hombres y Mujeres, NSE ABC1C2C3D y de 18 a  60 años. Además se 
segmentó por tipo de daño (vivienda , pa trimonio , fuente labora l y sin pérd ida  humana) y grado o nivel de daño (grave, moderado y leve). 

Grupo de Control: 8 Entrevistas en p rofund idad  ind ividua les y familia res, rea lizadas en Conc epc ión , Ta lc ahuano y c osta  de la  8ª reg ión. Estas 
entrevistas fueron abordadas ba jo un modelo de orientac ión etnográ fic a , c omp lementando la  c onversac ión en p rofund idad  c on el 
rec orrido y observac ión en terreno.

� � # � $� � � � � 
� � 
� � %� � � � � � � � 
� � � � � � � � � � �
FUENTES REVISADAS: Columnas de op inión, revisión de investigac ión c ua lita tiva  y c uantita tiva  desarrollada  sobre el tema más revisión y 
aná lisis de p rensa

� � � � � � � � � � � � � 
� 
%� � � � � � 
� � � �%� � � � � � 

 
� � � � � � &� �

CARLOS CATALÁN BERTONE: Asesoría  metodológ ic a  en segmentac ión, pauta  y aná lisis desde ángulo soc io lóg ic o. Postgrado en Soc io logía  
de las c omunic ac iones, Universitá Degli Stud i d i Roma. Lic enc iado en soc io logía  UC, Direc tor ac adémic o del Master en c omportamiento del 
c onsumidor de la  UAI y asesor de empresas.

MAURICIO ARTEAGA MANIEU: Va lioso aporte para  a l c ompartir sus aprend iza jes c on Joy y Howard  Osofsky, espec ia listas en sa lud  menta l y 
c a tástrofes, c on experienc ia  en el tra tamiento de los traumas dejados por el hurac án Ka trina  en Nueva  Orleans. Psic ólogo de la  P. 
Universidad  Ca tólic a . Doc tor en Psic ología , Psic opa tología  Infanto-Juvenil, Universidad  Autónoma de Barc elona . Decano Fac ultad  de 
Psic ología  Universidad  Alberto Hurtado.
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Número y estruc tura  de los Minigrupos:
10 minigrupos*

VIII Región (Concepc ión /  Talcahuano):
8 entrevistas en p rofund idad

* Los mini g rupos de Santiago no inc luyeron personas c on da ños 
graves de pérd idas humanas ni pérd ida  to ta l de la  fuente labora l.

METODOLOGÍA: SEGMENTACIÓN

� � � � �� � � � 	 � � �� 
 �� � � 
 � �� � � � � � � � � �� � �� � 	 � � � � � � � � 	 �
 � � �
� � � � � � 	 � � � �� � � � � � � � � �� � �� � � � � 	 � � � � � 	 �
- Sexo: Hombres y Mujeres
- Edad: entre 18 y 60 años
- Segmentos soc ioec onómic os C1, C2, C3, D
- Zona geográfica: Residentes en la  Región Metropolitana ; la  VIII Región 
(Conc epc ión /  Ta lc ahuano y Costa )
- Por tipo de daño:

- Vivienda
- Pa trimonio (p rop iedades para  renta , automóviles)
- Fuente labora l 
- Pérd ida  humana (sin pérd idas humanas)

- Y por grado o nivel de daño:
- Grave : vivienda  inhab itab le en su to ta lidad  o parc ia lmente, pérd ida  

humana de un familia r d irec to,  pérd ida  de su fuente labora l
- Moderado: daños en la  vivienda  pero que no c omprometen su 

hab itab ilidad , pérd ida  humana de un familia r lejano, un c onoc ido o 
vec ino, daño en su pa trimonio.

- Sin daño o daños  menores 

ENTREVISTADOS
� 9 mujeres y 3 hombres
� Entre 25 y 60 a ños 
� Residentes en zona  urbana  Conc epc ión (4) ; 

c ostera  Ta lc ahuano (3) y Penc o (1) 
� Con da ños graves y moderados.

Traba jo de Campo

05 a l 24 de Abril



INDICE DE CONTENIDOS A REVISAR

1. El 2010 antes del 2702: El año en que íbamos a  ser desarrollados y modernos.

2. La visib ilizac ión del lado oscuro de nuestra modernidad: Eva luac ión de autoridades e instituc iones post terremoto.

3. ¿Marketing corporativo o RSE?

4. Evaluac ión de categorías c laves post terremoto: móviles, inmobilia rias, bancos y mejoramiento del hogar.

5. Impac to emoc ional del terremoto en el consumidor chileno: Soc iab ilidad , solida ridad , c uestionamientos 

existenc ia les y otros más. 

6. Trauma y consumo: El terremoto y la  transformac ión c oyuntura l de las d inámicas de c onsumo.

7. Las c laves de la  vuelta  a  la  normalidad  post terremoto.

8. Expec tativas frente a l Mundia l y a l Bicentenario.

9. Proceso de reconstrucc ión y encadenamiento de los ac tores soc ia les.

10. El nuevo gobierno de Piñera: Eva luac ión y expec ta tivas.

11. La situac ión de la  8ª región: el empleo como c lave de rec onstrucc ión.

12. Aprendizajes post terremoto y construcc ión de marcas: c laves de mediano p lazo.
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La  gran mayoría  de los ind ic adores observados aparec en más b ien 
optimistas. El banco c entra l estima que el pa ís no c omprometió
signific a tivamente sus perspec tivas de c rec imiento. Por su pa rte, la  
sensib ilidad  de los empresa rios y el merc ado financ iero tamb ién 
apuntan en ese sentido. No obstante lo anterior y p roduc to del fuerte 
impac to emoc iona l c ausado por el terremoto, los c onsumidores vieron 
a fec tadas  sus perspec tivas económic as, sin embargo, se p revé que su 
c a ída  sea  más b ien c oyuntura l y que su rec uperac ión anímic a  sea  
más b ien ráp ida  p roduc to del efec to mund ia l y tamb ién del buen 
desempeño esperado de la  ec onomía .

� � � � � � � � 	 
� � � � � � 

 
� $� 
� � � � � � �
En los sec tores más a fec tados por el terremoto, el empleo aparec e 
c omo una p rofunda c lave de regenerac ión nac iona l. Tanto o inc luso 
más que el tec ho, el traba jo asa la riado o independ iente ab re 
horizontes de reconfigurac ión persona l. Por otra  pa rte, en coyunturas 
de este tipo, da r emp leo aparec e c omo una  interesante polític a  de 
RSE. Las c ompañías que desp idan gente de manera  injusta  serán 
duramente c astigadas por sus consumidores y tamb ién por la  op inión 
púb lica .

10 temas c laves pa ra  c onstruir marc as post terremoto

� � � * � � � 
� � 
� � 
� � 
+� � � � � �
El terremoto hizo visib le el lado oc ulto y osc uro de la  modernizac ión de la  
soc iedad chilena . Saqueos y p illa jes, justific ados y no justific ados, la  ma la  
reacc ión de d iversas instituc iones en los p rimeros d ías de c risis, el exceso de 
c rudeza  de los med ios unidos a  la  inmensa p rob lemática  -aún no resuelta -
de los segmentos más desposeídos de nuestra  soc iedad dejan, c uando 
menos, una  gran c ic a triz en un pa ís que asp ira  a  verse c omo desarrollado, 
moderno y quizás superior a l resto de América  Latina .

� � � , � � � � � � � � � � 
� � 
� � � � � � � � � � � � � � � 

La  reconstruc c ión de Chile imp lica  más que la  sola  restituc ión de viviendas. 
En c ierta  forma se exige que el p roc eso de rec onstrucc ión sea  g loba l: una  
rec onstruc c ión familia r y soc ia l, de los pueb los, las c iudades y su 
patrimonio. Una  rec onstruc c ión que imp lique el enc adenamiento de todos 
los ac tores soc ia les, sec tor púb lico, p rivado y soc iedad c ivil. Tamb ién 
existen las expec ta tivas que los a fec tados pa rtic ipen ac tivamente: más 
traba jo y menos asistenc ia lismo.

 � - � 
� � � � � � 
� � � 
� � ( � � 
� � 
� � � � � � � � �
Casos como la  apertura  del loc a l de c ampaña y transitorio de Easy en la  8ª
reg ión, la  exc elente eva luac ión de las ac c iones de los milita res y la  
insta lac ión de Felipe Cub illos c omo héroe c iudadano, nos hab lan de una  
soc iedad que frente a  la  c a tástrofe demandó acc ión por sob re d isc urso. 
Frente a  situac iones de este tipo, para  las gerenc ias de marketing y 
c omunic ac iones será mejor busc a r ac c iones rea les y tang ib les c on gran 
c apac idad  c omunica tiva  antes que inventa r grandes d isc ursos de apoyo y 
c ampañas de marketing  masivo.



10 temas c laves pa ra  c onstruir marc as post terremoto

. � / � 
� � � %� � � � � 
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� � � 
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Produc to de las tres décadas de protagonismo del merc ado en la  
soc iedad chilena , el c onsumidor nac iona l goza de una  profunda  
c ultura  de consumo. La  soc iedad c ivil tiene gran c apac idad  pa ra  
leer y dec od ific ar las estra tegias de marketing  y por ello d iferenc ia  
dec id idamente el marketing de la  RSE. Las empresas no deben volver 
a  c onfund ir estas dos d imensiones y menos aún traspasar la  delgada 
línea  que separa  lo comerc ia l de lo étic amente tolerab le en minutos 
de dolor, desgrac ia  y muerte. Según vimos, el c onsumidor desc ubre y 
posteriormente castiga  a  quienes tra tan de engañarlo.

2� 3 � 
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� � � 4� �
El sec tor p rivado ha  sido un ac tor p resente y relevante en los 
p rocesos de superac ión de la  emergenc ia  y reconstruc c ión nac iona l.  
Sea  por el tamaño de las donac iones generadas durante la  Teletón 
“ Chile ayuda  a  Chile” o b ien por las numerosas aparic iones de 
p rensa  y pub lic idad  que han tenido las marc as durante el p roceso
de rec onstruc c ión pa rece c omo bastante fac tib le que se configure y 
demande un estándar más a lto pa ra  las políticas de RSE de las 
c ompañías. Este nuevo estándar deb iera , a l menos, g ira r en torno a  
dos d imensiones: demanda  de un vínc ulo p rofundo y auténtico con 
las comunidades relevantes como así también, la  c onstruc c ión de 
c ompromisos y relac iones de más la rgo p lazo.

5 � � � � � � � � � � � 
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� � � � � � � � � � � �
La  imagen de destrucc ión y pérd ida  en los otros, sumado a  la  eventua lidad  
de sufrir consec uenc ias d irec tamente, despertó un fuerte sentimiento de 
reva lorizac ión de la  familia  y la  amistad . Tamb ién se redesc ubrió y reva lorizó
a  los vec inos, los vínc ulos soc ia les más extend idos. Las marc as y los negoc ios 
deb ieran considera r este nuevo esc enario de “ vuelta  de péndulo” , es dec ir, 
de menor p rofund idad  del p roceso de ind ividuac ión y mayor demanda 
c omunita ria .

6� � � 
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� � � 
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� � � � � � � �
A menos que el desempleo y las lluvias en la  zona  sur d igan otra c osa  y 
logren revivir dec id idamente la  a tenc ión de los medios y la  op inión púb lic a , 
desde las expec ta tivas de la  gente, el mund ia l tiene el potenc ia l de fiesta  
necesa rio pa ra  deja r a trás la  c oyuntura  del terremoto. 

� ' � � � 
� � � � � � � 
� � � 
� � ( � � 
� � 
( � � � � � � � � � � � � 

Mientras el mund ia l de fútbol es una  gran fiesta  popula r que genera  
tremendas expec ta tivas en la  op inión púb lic a  y frente a  la  c ua l las marc as 
tendrán que competir por d iferenc ia rse y destaca r, el Bic entenario se tiende 
a  desvanecer en la  mente del c onsumidor. No pa rec e ser una  marca fuerte. 
Más que una  c eleb rac ión y espíritu de fiesta , el b ic entenario se debe 
enmarca r en línea  con la  reconstruc c ión. Ser austero y ap rovec har la  fecha  
pa ra  despertar la  solida ridad . Asoc ia r una  marc a  c omerc ia l a  este 
c ontenido no parece ser una  gran tác tic a  de marketing . 
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