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1. INTRODUCCION

1.1 Planteamiento

La corporacioén 3xi nace en el ano 2017, de la alianza de la Confederacion de la
Producciény del Comercio (CPC), la Comunidad de Organizaciones Solidarias, la
Asociacion de Emprendedores de Chile (ASECh), el Sistema de Empresas By el
Centro de Innovacién Anacleto Angelini de la Universidad Catdlica.

3xi nacié con el propdsito de contribuir a forjar, diseminar y construir una cultura del
encuentro, basada en el reconocimiento, la escucha, el respeto y el didlogo entre
personas diferentes. ELnombre 3xi alude a los 3 verbos que definen el objetivo
central de la causa: inspirarnos, incluirnos e innovarnos.

A lo largo de estos ocho anos, la Corporacién ha desarrollado 53 encuentros en que
ha reunido a mas de 13 mil personas para abordar algunos de los dolores mas
importantes: vivienda, educacion, conflicto en La Araucania, entre otros.

1.2 Diagndstico

La corporacion 3xi se hizo eco del diagndstico acerca de que Chile entraba en una
espiral de polarizacién basada en el desconocimiento del otroy en el acto de
despojarlo de su humanidad para transformarlo en un enemigo al que hay que
destruir. Es un fendmeno que tiene consecuencias devastadoras sobre la
convivencia, la democracia, el desarrollo econémicoy el bienestar de las personas.

En este contexto e inspirados por estudios globales como los de More in Common
(EE. UU.y Europa), que evidencian brechas de percepcioén entre grupos ideoldgicos y
sociales, 3xi decidié abordar el fendmeno en Chile con evidencia local y profundidad
metodolégica.

El estudio se inspira también en la experiencia de 3xi segln la cual ha quedado
demostrado que las falsas creencias mutuas disminuyen en los espacios de
conversacion genuina. Asi nace la conviccién de que la polarizacidon no es sélo
ideoldgica, sino también emocionaly perceptiva.



2. Propuesta de la campana

3xi decidié conocer el grado de polarizaciéon de Chile a través del Estudio Nacional de
Polarizaciones, que ya acumula dos ediciones (2023 y 2024). Sent¢ asi las bases para
empezar a dialogar acerca del papel que cada uno juega en las dindmicas
polarizantes.

Para realizar el estudio se establecié una alianza con Criteria, agencia de
investigacion de reconocida trayectoria.

La investigacion se basa en una encuesta aplicada a una muestra representativa de
3.000 casos. El estudio se realiza cada afio en las mismas fechas, lo que permite
monitorear la evolucién de la polarizacién.

El Estudio, ademas de considerar la polarizacion politica clasica, introduce otras
variables: polarizacidn social (en torno a temas la agenda publica); polarizacion
subjetiva (distancia entre percepcionesy realidad); polarizacién actitudinal
(emociones y comportamientos); y disposicion al dialogo.

2.1 Objetivos

Elfin dltimo es contribuir a disminuir las diversas polarizaciones'y, asi, abonar el
terreno para alimentar la cohesién social. Para alcanzar este objetivo, la
comunicacion juega un papel sustancial.

La campana comunicacional busco:

e |Instalar en la agenda publica la importancia de medir y monitorear el grado de
polarizaciones.

e Incidir en las conversaciones publicasy privadas para cuestionar el rol de
cada uno en las dinamicas polarizadoras.

e Propender a despolarizar los discursos y las actitudes tanto en el terreno
publico como privado.

2.2 Publicos

El estudio se realiza en una muestra poblacional representativa, asi que sus
resultados pueden extrapolarse al conjunto del pais.

La campaha de difusion del estudio estuvo dirigida a toda la poblacién, con énfasis
en el mundo politico y los lideres de opinidn.



2.3 Canales de comunicacion

Para difundir el estudio y sus resultados se disein6 un plan de comunicaciones que
consideré acciones de relacionamiento, de prensa, en redes sociales, web; y la
activacion de los canales de comunicacioén interna.

Canales de comunicacion:
- Medios nacionales de alta influencia (El Mercurio, Canal 13, CNN Chile)

- Redes sociales (Instagram, Facebook, LinkedlIn), con piezas graficas accesiblesy
contenidos reflexivos

- Streaming (Emol) y cobertura en tiempo real
- Medios radiales

- Activaciones presenciales con voceros diversos, con foco en el tono constructivo
del mensaje.

3. Ejecucion del plan
3.1 Preparacion del estudio

El diseno del estudio se realizé consultando numerosas fuentes de Chile y el
extranjero. En ese proceso (realizado entre 2022 y 2023) se elabord el primer
cuestionario aplicado en 2023. Para la edicion de 2024 se afadieron nuevas variables
de analisis y nuevos temas. Para ello se sostuvieron reuniones de trabajo con
expertos en distintas materias.

Como en todo estudio, una vez que se disefna y pilota el cuestionario, se inicia el
trabajo de campo'y, posteriormente, el analisis estadistico, la grafica asociada, e
informe de resultados.

3.2 Plan de comunicacidn: pasos y procesos



El plan de comunicaciones considerd una etapa previa, realizada durante el disefo
del estudio, en que referentes de los distintos clivajes aportaron su visiény
propuestas para el desarrollo del cuestionario.

Una vez realizado el estudio y con los resultados preliminares disponibles, se
mantuvo una ronda de reuniones con analistas y referentes politicos para compartir
los hallazgos, con el fin de impulsar el interés en la presentacion de los resultados y
expandir la conversacion.

Asimismo, para lograr la visibilidad del estudio y sus resultados en espacios de
prensa, que tuvieran relevancia en el debate politico y alcance en audiencias
transversales, se trabajé con una publicacién inicial en un diario nacional, ya que éste
sigue siendo el punto de encuentro de los tomadores de decisiones. El plan también
incorporé programas de televisiéon de analisis politico abordando una perspectiva
distinta para mirar la actualidad, como es la polarizacion subijetiva.

También se seleccionaron emisoras de radio con programas de analisis, con el fin de
aprovechar los espacios extendidos de conversacion y la alta credibilidad de la
radiodifusion nacional.

Los resultados de 2024 se dieron a conocer publicamente el domingo 17 de
noviembre a través de un reportaje en el cuerpo D de El Mercurio y mediante la
presentacion en el programa Mesa Central de Canal 13, en televisidn abierta.

La difusién continué el lunes 18 de noviembre, con un evento que se realizé en el
GAM, al cual asistieron 150 personas del ambito politico, empresarial, social,
académico, miembros del 3xi y de otras organizaciones relacionadas.



El evento fue transmitido via streaming por Emol, que alcanzoé las 241.145
visualizaciones. Con ello fue lo mas visto en el dia:
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La presentacion de los resultados estuvo a cargo del director ejecutivo de 3xi, Camilo
Herrera y Cristian Valdivieso, socio de Criteria. El contenido fue analizado y
comentado en un panel moderado por Marlén Eguiguren, directora de Emol. En él que
participaron: Susana Jiménez, presidenta de la CPC; Alejandra Pizarro, presidenta de
la Comunidad de Organizaciones Solidarias; Tomas Vodanovic, alcalde de Maipu; y
Jaime Bellolio, alcalde de Providencia.

La difusién continud con el despacho del estudio junto a un comunicado de prensa
con los principales hallazgos a la prensa nacionaly se inici6 la gestiéon focalizada en
programas radiales de conversacion. Ese dia, el programa politico Tolerancia Cero de
CNN Chile también abord¢ el estudio en uno de los bloques del programa con una
entrevista a Cristian Valdivieso, socio de Criteria. Ademas, el programa Pares
Impares de CNN Chile realizo un especial del tema el mismo lunes.

Los dias posteriores se realizaron entrevistas radiales y se obtuvo la cobertura de
distintos medios nacionales y regionales.

Cobertura Redes Sociales:



La difusién en redes sociales fue un componente clave de la campana. Con una
narrativa comprensible y reflexiva, graficas ilustrativas y cobertura en tiempo real del
evento de lanzamiento, se amplifico el alcance del estudio, posicionandolo como un
hito relevante en la conversacion publica.

Instagram, Facebook y LinkedIn permitieron alcanzar a mas de 220 mil personas.

La conversacion se amplificd también gracias a la colaboracidon con CNN Chile (cuenta
con mas de 1 millén de seguidores) y Criteria (méas de mil seguidores) en Instagram.
Los contenidos mas destacados fueron los del capitulo #11 de Pares Impares
(programa de CNN Chile y 3xi), que conté con Tomas Vodanovic, alcalde de Maipu, y
Mario Desbordes, alcalde de Santiago, dedicado a los resultados del estudio. Asi se
alcanzoé +90 mil personas de forma organica.

Canales de publicaciones: Cuenta de Facebook, Instagram y LinkedIn de 3xi: 18.467
seguidores totales

Cuenta de Instagram y LinkedIn de Criteria: +1.000 seguidores

Cuenta de CNN Chile: +1 millén de seguidores

Resultados:
- 224.633 personas alcanzadas en las redes reportadas, del nicho al que apuntd
la campana.
- 22.091 interacciones del nicho en redes sociales.

3.3 Desarrollo del plan: dificultades y soluciones

El principal obstaculo fue adecuar los tiempos del estudio a las légicas de trabajo de
los medios de comunicaciéon, comprometiendo a todo evento la cobertura en
exclusiva de los medios seleccionados.

La segunda vuelta de las elecciones de gobernadores supuso un desafio ya que gran
parte de los medios seleccionados tenian comprometidas pautas relativas a los
comicios.

Se definid, junto a los medios, entregar con embargo el material del estudio en
promedio dos dias antes de la publicacion y realizar una reunién de analisis con el
director ejecutivo de 3xi, Camilo Herrera.

Se elaboraron minutas que permitieran la comprension en profundidad de las
distintas dimensiones del estudio y llegar facilmente a datos que sirvieran para
elaborar preguntas. Este punto fue fundamental, ya que el estudio tiene alta
complejidad metodoldgica.



Un desafio adicional fue conseguir que la comunicacidon de los resultados se alineara
al propdsito de 3xi —la cultura del encuentro- de manera que no se potenciara el
conflicto.

4. Resultados
4.1. Resultados

En 2024, el estudio nos revela una sociedad algo mas encontrada y menos
polarizada, y ciudadanos que conocen mejor a sus opuestos politicos, lo que indica
que los estereotipos han perdido fuerza. Nos muestra a personas que seguramente
estan cansadas de las posiciones extremas y de los esléganes reduccionistas, y que,
por el contrario, aspiran al didlogo y a los acuerdos.

Contar con un estudio que anualmente mide dénde y cudn polarizada esta la
sociedad no sélo es importante para construir un mapa de polarizaciones. También
es una herramienta para reflexionar y encauzar. Ello nos ayudara a ahuyentar la
desesperanza y comprometernos con las actitudes despolarizantes.

Hablar de polarizacién también nos sitla en el mundo porque nos permite
compararnos y vigilarnos, nos ayuda a observar cuales son las dinamicas que mas
polarizany emprender un camino alternativo.

Mejorar el bienestar de las personas, cuidar nuestros ecosistemas, convertirnos en
un pais desarrollado y ofrecer un buen futuro a los mas jovenes depende de las
conversaciones y discusiones que tengamos hoy. Por eso es tan importante que esos
dialogos se construyan sobre la confianza, el respeto, la humanizacion.

4.2 Beneficios del plan de comunicacidon

El plan de comunicaciones permitié amplificar el alcance y relevancia del estudio, a
la vez que convertirse en un documento de interés para distintos sectores politicos.

De acuerdo con los datos que entrega la plataforma de monitoreo Izimedia, la
cobertura del Estudio, con 40 publicaciones entre el 17 de noviembre y el 26 de
diciembre, tuvo un alcance estimado en 16.685.752 visualizaciones. A ello se suma el
alcance obtenido por la transmisién de Emol del 18 de noviembre que a la fecha (9 de
abril) que registr6 241.144 vistas.
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