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Solidaridad es una palabra frecuentemente usada en el habla de chilenos y 
chilenas, y en nuestro país ha gozado de un notable protagonismo histórico-
cultural. A través de su mención se han señalado —y aún se refieren— cues-
tiones tan importantes para la vida en sociedad como las relaciones de ayuda, 
la reciprocidad del vínculo social, el sentido de la equidad y de la caridad, por 
nombrar algunas. Y esto, en ámbitos de la vida cotidiana tan variados como 
son las relaciones personales íntimas familiares y de amistad, las relaciones 
vecinales y laborales, los discursos públicos y los sermones religiosos.

Por medio del uso de la palabra solidaridad, en diferentes contextos y 
desde distintos aspectos de nuestra vida social, podemos apelar, concitar y 
conseguir una determinada conducta de ayuda o colaboración, ya sea indivi-
dual o colectiva, puntual o sostenida. A tal grado dicho vocablo forma parte 
de nuestro repertorio cultural, que en Chile existen un “mes de la solidaridad” 
y un “mes de la Patria” que le sucede.

Esta omnipresencia de la solidaridad en el habla nacional se asocia tam-
bién con una tremenda diversidad de significados y sentidos: según se la use, 
se pueden estar aludiendo asuntos tan distintos como donar el sencillo del 
vuelto del supermercado para una fundación de beneficencia o la implemen-
tación de políticas orientadas a la equidad social.

Así también, a pesar de que en estudios como la Encuesta Nacional Bi-
centenario 2007 la solidaridad aparece reconocida como uno de los rasgos 
con que los chilenos más nos identificamos, en otros, como en los últimos 
informes del Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD), es 
posible extraer un retrato de ella como un anhelo a la vez que como un valor 
amenazado por las actuales exigencias de competitividad y éxito individual.

Hoy en día, la solidaridad se aprecia como un desafío para las políticas 
públicas de equidad y protección social; para el tercer sector, como fomento 
de una cultura solidaria y su canalización en un sistema de asistencia social 
a los más desfavorecidos; para el sector privado, como una nueva forma de 
realizar la gestión inspirada en la responsabilidad social empresarial; y para 
las organizaciones sociales, como organización para la autogestión y para la 
defensa de los derechos sociales.

Presentación 



5

So
lid

ari
da

d
si

gn
ifi

ca
do

s, 
va

lo
ra

ci
on

es
 y

 p
rá

ct
ic

a   
Sin embargo, tal importancia y protagonismo de la solidaridad en nuestra 

sociedad no ha sido acompañada de un cuerpo de investigaciones nacionales 
sistemáticas sobre la materia desde las ciencias sociales.

Luego del estudio sociológico de Cecilia Dockendorff de 1993, Solidari-
dad, la construcción de un anhelo, esta edición presenta los principales resulta-
dos del primer estudio nacional que ha llevado a cabo una indagación sobre 
la solidaridad en Chile a título propio desde la psicología social. Se trata del 
Proyecto FONDECYT Nº 1061250, “Solidaridad, discursos y prácticas: estu-
dio sobre construcción social de la solidaridad en hombres y mujeres, adultos 
y jóvenes, de la ciudad de Santiago, y en piezas de publicidad de campañas 
solidarias de instituciones públicas, privadas y tercer sector”.

El estudio, financiado por FONDECYT, fue realizado entre marzo de 
2006 y marzo de 2008 por la Facultad de Psicología de la Universidad 
Alberto Hurtado, como unidad ejecutora principal, y por Fundación Soles. 
Su propósito principal fue contribuir al debate nacional sobre el sentido y las 
implicancias de la promoción de un ethos o cultura solidaria, a la vez que al 
desarrollo de una psicología social pertinente a nuestra realidad sociocultural 
y sus desafíos.

Por medio de esta publicación ponemos a disposición de la ciudadanía, 
justamente en el mes de la solidaridad, los principales resultados extraídos 
de la Encuesta Solidaridad 2007. Estos ayudan a comprender los distintos 
significados y valoraciones que adquiere la solidaridad en nuestra sociedad, 
las maneras en que la realizamos, los aspectos que son identificados como 
facilitadores y obstaculizadores de su práctica, así como las condiciones so-
cioculturales que debieran cambiar según los encuestados para hacer de la 
sociedad chilena una sociedad más solidaria. 

Se incluyen también resultados sobre la solidaridad en tanto responsa-
bilidad social, a través de los cuales es posible observar las atribuciones de 
responsabilidad que señalan los encuestados sobre diversos ámbitos de la 
equidad social, como son la salud, la educación y la distribución del ingreso.

Esperamos que los resultados aquí entregados sean de interés y utilidad, 
y que permitan nutrir la investigación, reflexión y praxis de la solidaridad en 
los diversos entornos en que diariamente desarrollamos nuestra vida.

 JOSÉ ANTONIO ROMÁN BRUGNOLI

 Investigador responsable Proyecto FONDECYT Nº 1061250

 Profesor Adjunto Facultad de Psicología Universidad Alberto Hurtado

Santiago, agosto de 2008
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Los resultados que se presentan a continuación corresponden a la fase cuan-
titativa del proyecto de investigación FONDECYT Nº 1061250, titulado “So-
lidaridad: discursos y prácticas”. Se trató de un estudio realizado con meto-
dología mixta cualitativa y cuantitativa, efectuado entre marzo de 2006 y 
marzo de 2008. Uno de los objetivos generales que persiguió el proyecto 
fue conseguir una descripción y comparación de las diversas construcciones 
que se hacen respecto de la solidaridad y su relación con las prácticas de 
solidaridad entre chilenas y chilenos, jóvenes y adultos, de distintos niveles 
socioeconómicos, de la ciudad de Santiago de Chile.

La fase cuantitativa del estudio consistió en la aplicación de un cuestiona-
rio estructurado, elaborado a partir de los principales resultados obtenidos en 
la fase cualitativa.

Dos modalidades de aplicación del cuestionario fueron contempladas. En 
el caso de los jóvenes se utilizó una modalidad de autoaplicación masiva a 
cursos de establecimientos educacionales previamente seleccionados, bajo la 
supervisión de un examinador. Este último era el encargado de dar las ins-
trucciones generales para contestar el instrumento y de responder las dudas 
que surgieran durante su aplicación. En el caso de los adultos, la modalidad 
de aplicación utilizada fue la encuesta cara a cara, lo cual supuso la partici-
pación de encuestadores a cargo de formular las preguntas y de registrar las 
respuestas de los encuestados.

Aspectos
metodológicos

Tipo de estudio1
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Universo del estudio

Se consideró como universo de estudio a jóvenes y adultos, de ambos sexos 
y de distintos grupos socioeconómicos, que habitaran de manera permanente 
en las comunas del Gran Santiago. 

La categoría jóvenes se definió como alumnos de tercer y cuarto año de 
enseñanza media, cuyas edades fluctuaran entre los 15 y los 19 años. La 
categoría adultos se definió como la de padres de jóvenes entre las edades 
anteriormente señaladas, cuyas edades, por lo tanto, fluctuaran entre los 35 y 
los 54 años, aproximadamente. Por su parte, la variable grupo socioeconómico 
se definió a partir de la recodificación de la variable nivel socioeconómico del 
hogar del encuestado. La medición del nivel socioeconómico se realizó a tra-
vés del cruce de dos variables: nivel educacional del jefe de hogar y tenencia 
de un conjunto de diez bienes.1 Para llevar a cabo la recodificación y gene-
rar la variable grupo socioeconómico con tres categorías, se utilizó el siguiente 
criterio: el nivel socioeconómico ABC1 se consideró como grupo socioeconó-
mico alto, los niveles socioeconómicos C2 y C3 se consideraron como grupo 
socioeconómico medio, y los niveles socioeconómicos D y E se consideraron 
como grupo socioeconómico bajo.

Diseño muestral

Se utilizó un muestreo no probabilístico por cuotas. Para la construcción de las 
cuotas de la muestra se usaron tres variables: género (hombre y mujer), grupo 
etáreo (joven y adulto) y grupo socioeconómico (alto, medio y bajo). Para efectos 
prácticos, la selección de los casos entre jóvenes y adultos se consideró como 
dos muestras independientes, para posteriormente ponderar ambos estratos a 
fin de devolver a la muestra el peso diferencial que tienen en la población.

En el siguiente cuadro se presenta la distribución del universo de estudio 
a nivel poblacional y el porcentaje que representa cada una de las cuotas 
establecidas. 

1 Adimark, “Mapa socioeconómico de Chile: nivel socioeconómico de los hogares del país 
basado en datos del Censo, 2004”. Disponible en: http://www.adimark.cl/medios/estudios/
Mapa_Socioeconomico_de_Chile.pdf

3

2
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Cuadro 1: Porcentajes de la población según las cuotas establecidas

 Hombre Mujer

Grupo  Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
socioeconómico (11,3%) (45,7%) (43%) (11,3%) (45,7%) (43%)

 Joven 1,31% 5,29% 4,98% 1,31% 5,3% 4,99% 444.124
 (49,96 / 50,04)       (23%)
Grupo        
etáreo Adulto  4,11% 16,62% 15,64% 4,57% 18,48% 17,39% 1.471.364
 (47,36 / 52,64)       (77%)

        1.915.488
Total        (100%)

4

Para llevar a cabo la selección de los casos a encuestar, dentro de cada 
cuota se establecieron criterios adicionales que permitieron su focalización. 
En el caso de la selección de la muestra de jóvenes se utilizó como criterio 
la clasificación de los establecimientos educacionales que elabora el Ministe-
rio de Educación. Es necesario especificar que esta clasificación contempla 
cinco grupos: bajo, medio-bajo, medio, medio-alto y alto. Para efectos de esta 
investigación se consideraron como establecimientos educacionales de nivel 
socioeconómico bajo los correspondientes a las categorías bajo y medio-bajo, 
como establecimientos educacionales de nivel socioeconómico medio los co-
rrespondientes exclusivamente a la categoría medio, y como establecimientos 
educacionales de nivel socioeconómico alto los correspondientes a las catego-
rías medio-alto y alto. En el caso de la selección de la muestra de adultos se 
utilizó como criterio previo la clasificación socioeconómica de la comuna en 
la cual habita el encuestado. 

Tamaño de la muestra

La muestra total está conformada por 609 casos, los que se distribuyen entre 
jóvenes (n=400) y adultos (n=209). El mayor tamaño de la muestra de jóve-
nes se debe a las mayores facilidades para contactar a estudiantes de tercer 
y cuarto año de enseñanza media y a la posibilidad de aplicar el instrumento 
en forma masiva a este segmento de la población. En los cuadros 2 y 3 se 
presenta la distribución de la muestra de jóvenes (n=400) y adultos (n=209) 
en las cuotas elaboradas. 
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Cuadro 2:  Tamaño de cuotas muestra Jóvenes 
 (n=400)

 Grupo socioeconómico Total

 Alto  Medio  Bajo  

Género Hombre 22 92 86 200
 Mujer 22 92 86 200

Total  44 184 172 n=400

Cuadro 3: Tamaño de cuotas muestra Adultos 
 (n=209)

 Grupo socioeconómico Total

 Alto  Medio  Bajo  

Género Hombre  15 44 41 100
 Mujer 16 48 45 109

Total  31 92 86 n=209

En el siguiente cuadro se presentan los porcentajes que representa cada 
cuota respecto del total de la muestra (n=609). 

Cuadro 4: Porcentaje que representa cada cuota respecto del tamaño total de la muestra

 Hombre Mujer

Grupo  Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
socioeconómico

Grupo Joven 3,61% 15,11% 14,12% 3,61% 15,11% 14,12% 65,68% 
etáreo
 Adulto 2,46% 7,22% 6,73% 2,63% 7,88% 7,39% 34,31%

Total
        609

        (100%)
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Debido a que los grupos etáreos se encuentran desigualmente representados 
en la muestra, fue necesario ponderarlos de manera tal de devolverles el peso 
respectivo que tienen en la población objeto de estudio. La ponderación se 
justifica ya que el análisis estadístico de los datos de ambas muestras se reali-
zó en forma conjunta. 

Los factores de expansión de la muestra se obtienen para cada una de las 
doce cuotas a partir de la división entre el porcentaje que cada cuota represen-
ta en los datos poblacionales (Cuadro 1) y el porcentaje que esa misma cuota 
representa en la muestra efectiva (Cuadro 4). Así, por ejemplo, en el caso de 
la cuota correspondiente a hombres, jóvenes, del grupo socioeconómico alto, 
el factor de expansión se obtiene del siguiente cálculo: 1,31/3,61=0,36. En 
el cuadro a continuación se presentan los factores de expansión para cada 
cuota de la muestra.

Cuadro 5: Factores de expansión de la muestra

 Hombre Mujer

Grupo  
Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo

socioeconómico

Grupo Joven 0,36 0,35 0,35 0,36 0,35 0,35

etáreo
 Adulto 1,67 2,30 2,32 1,74 2,35 2,35

En el cuadro que sigue se presentan los tamaños y porcentajes de cada 
cuota una vez aplicados los factores de ponderación. Producto de las aproxi-
maciones decimales, el tamaño total de la muestra se reduce a 608 casos en 
la muestra ponderada. 

Ponderación de la muestra 5
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El instrumento utilizado fue un cuestionario estructurado, construido a base 
de los resultados obtenidos en la fase cualitativa del estudio. 

La fase cualitativa consistió en la realización de doce grupos de discusión 
que se conformaron siguiendo un muestreo estructural, según las variables de 
grupo socioeconómico, género y edad, como ya fueron definidas. El material 
resultante de cada grupo fue sometido a un análisis de discurso. Como pro-
ducto de ese análisis se obtuvieron cuatro grupos discursivos principales y seis 
modos de habla.2 Cada discurso y modo de habla fue descompuesto en las 
sentencias constitutivas que los componían sobre una semántica y valoración 
de la solidaridad, prácticas de solidaridad características, obstaculizadores y 
facilitadores mencionados, y otras sentencias en relación a aspectos de la 
solidaridad discutidos en los grupos, como por ejemplo problemas relativos a 
la equidad.

Con este material se construyó una matriz de dimensiones compuestas 
por sentencias tomadas del habla de los participantes, a partir de la cual se 
elaboró el instrumento definitivo. Este instrumento quedó compuesto por seis 
dimensiones que abordan distintos elementos del fenómeno de la solidari-
dad, a las que se agrega una séptima sección compuesta por preguntas de 
caracterización sociodemográfica y de posicionamiento político y religioso. A 
continuación se presenta una breve descripción de cada una de las secciones 
del instrumento:

2 Los discursos agrupan una serie de sentencias que representan un determinado proyecto 
político-ideológico respecto de la realización de la solidaridad, mientras que los modos de 
habla agrupan una serie de repertorios interpretativos mediante los cuales se da cuenta de la 
solidaridad, pero cuyo compromiso político no es directo.

6

Cuadro 6: Muestra ponderada

 Hombre Mujer

Grupo  Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
socioeconómico

 
Joven

 8 32 30 8 32 30 140

Grupo
  (1,32%) (5,26%) (4,93%) (1,32%) (5,26%) (4,93%) (23,03%)

etáreo
 

Adulto
 25 101 95 28 113 106 468

  (4,11%) (16,61%) (15,63%) (4,61%) (18,59%) (17,43%) (76,97%)

Total
        608

        (100%)

Descripción general del instrumento de medición



12

So
lid

ari
da

d
si

gn
ifi

ca
do

s, 
va

lo
ra

ci
on

es
 y

 p
rá

ct
ic

a   
 Sección creencias. La primera parte de esta sección consiste en una 

escala Likert a través de la cual se pretende identificar el grado de 
acuerdo de los encuestados con una serie de creencias en relación a 
la sociedad en general y en particular respecto de la solidaridad. A 
través de la segunda parte de esta sección se busca conocer la opinión 
de los encuestados en relación a lo que debería ocurrir para que nues-
tra sociedad fuera más solidaria. Para ello se formuló una pregunta 
cerrada de respuesta múltiple. 

 Sección semántica. Los objetivos de esta sección son dos. Primero, 
establecer los ámbitos semánticos y de acción más propios de la so-
lidaridad. Para lograr esto se presenta a los encuestados una serie de 
acciones frente a las cuales deben señalar cuánto se acercan a lo que 
ellos entienden por solidaridad, guiándose por una escala de acerca-
miento que va de 1 (“no se acerca en nada”) a 5 (“se acerca mucho”). 
El segundo objetivo es identificar las características principales que 
debiera tener una acción solidaria según la opinión de los encues-
tados, para lo cual se formula una pregunta cerrada de respuesta 
múltiple.

 Sección valoración. A través de esta sección se busca conocer la va-
loración que los encuestados tienen de la solidaridad, en tres dimen-
siones. La primera dimensión corresponde a una evaluación general 
de la solidaridad, para lo cual se formulan dos preguntas que indagan 
en la importancia que los encuestados le asignan a la solidaridad en 
sus vidas personales y para la vida en sociedad. Para realizar esa eva-
luación los encuestados cuentan con una escala de importancia que va 
de 1 (“nada importante”) a 5 (“muy importante”). La segunda dimen-
sión corresponde a la valoración que los encuestados le atribuyen a 
ciertas acciones solidarias, correspondientes a distintos tipos de solida-
ridad. La valoración de estas acciones se realiza en función del bien-
estar general de la sociedad, y para llevarla a cabo los encuestados 
cuentan con una escala de valoración que va de 1 (“nada de valiosa”) 
a 5 (“muy valiosa”). La tercera dimensión corresponde a una caracte-
rización de la forma en que actualmente se practica la solidaridad en 
nuestro país, para la que se usó una escala de diferencial semántico de 
10 ítems compuestos por adjetivos contrapuestos.

 Sección prácticas solidarias. El objetivo de esta sección es evaluar 
la frecuencia con que los encuestados declaran practicar una serie de 
acciones solidarias dentro del último año. Para ello a los encuestados 
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se les presenta una escala de frecuencia de cinco categorías: “nunca”, 
“una vez en el año”, “una vez cada tres meses”, “una vez por mes” y 
“una vez a la semana”.

 Sección facilitadores y obstaculizadores de la práctica de ac-
ciones solidarias. Su objetivo es identificar aquellas situaciones que 
de acuerdo a la opinión de los encuestados facilitan y obstaculizan la 
práctica de acciones solidarias. En esta sección se formulan dos pre-
guntas cerradas de respuesta múltiple.

 Sección solidaridad y responsabilidad social. A través de esta 
sección se busca conocer la opinión de los encuestados respecto de 
cuáles son los actores sociales que debieran hacerse cargo de la so-
lución de determinados problemas relativos a la equidad social en 
ámbitos como la educación, la seguridad social, la distribución de 
ingresos, la pobreza y la distribución de las labores de cuidado de 
los miembros del hogar. Para cada problema social se formuló una 
pregunta cerrada de respuesta múltiple, en las que las opciones de 
respuesta corresponden a los distintos actores. 

 Caracterización general del encuestado. En esta sección, además 
de las variables sociodemográficas (género, edad y grupo socioeconó-
mico), se incluyen las variables posicionamiento político y religioso. La 
variable posicionamiento político se midió a través de esta pregunta: “De 
las siguientes alternativas ¿cuál se asemeja más a tu posición política?”. 
Las alternativas ofrecidas son las siguientes: “muy de izquierda”, “de 
izquierda”, “de centro-izquierda”, “de centro”, “de centro-derecha”, “de 
derecha”, “muy de derecha” y “sin posición política”. Para efectos de 
los análisis, esta variable se recodificó en seis categorías; ello implicó, 
por un lado, agrupar en una sola categoría las opciones de izquierda 
y centro-izquierda, y por otro, las opciones de centro-derecha y de 
derecha. 

Por su parte, la variable posicionamiento religioso se midió a través 
de la pregunta: “De las siguientes alternativas, señala la religión o Igle-
sia a la que perteneces o de la cual te sientes más cercano”. Las alter-
nativas ofrecidas son las siguientes: “Católica”, “Evangélica”, “Testigos 
de Jehová”, “Judía”, “Otra religión o credo”, “Ninguna”. Para efectos de 
los análisis y considerando los porcentajes de respuestas, esta variable 
se recodificó en tres categorías: Católica, Otra religión distinta a la 
Católica (agrupa las opciones Evangélica, Testigos de Jehová, Judía y 
Otra) y Ninguna religión.
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Finalmente, es necesario señalar que el cuestionario aplicado constó de 

cuatro formas distintas, de acuerdo a los problemas sociales que se formula-
ron en cada una en la sección sobre solidaridad y responsabilidad social. En 
el caso de la muestra de jóvenes, cada tipo de cuestionario se aplicó a 100 
casos; en el caso de la muestra de adultos, tres formatos se aplicaron a 52 
casos y uno a 53 casos. 
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1

Principales resultados

A continuación se exponen los principales resultados obtenidos en las siguien-
tes dimensiones de la solidaridad: semántica, valoración, frecuencia con que 
se realizan acciones solidarias, facilitadores y obstaculizadores de la práctica 
de acciones solidarias, responsabilidad social y creencias respecto de las con-
diciones necesarias para la construcción de una sociedad más solidaria.

Para cada una de estas dimensiones se presentan dos tipos de análisis. En 
primer lugar, análisis descriptivos. En segundo lugar, análisis de asociación 
entre estas dimensiones y las variables de clasificación de los encuestados: 
género, grupo etáreo, grupo socioeconómico, posicionamiento político y reli-
gioso. Para este tipo de análisis sólo se indican las diferencias entre categorías 
cuando tienen significancia estadística. Finalmente, cabe señalar que en el 
caso de las preguntas cerradas de respuesta múltiple sólo se exponen los aná-
lisis correspondientes a la opción seleccionada en primer lugar.

La semántica de la solidaridad

A partir de esta dimensión se aborda el estudio de la noción de solidaridad 
que tienen los encuestados. Primero se determina el grado de acercamiento 
de los encuestados a los campos semánticos y de acciones, relacionados con 
distintos tipos de solidaridad. Luego se indaga en la opinión de los encuesta-
dos respecto de la característica que debe tener un acto solidario.

1.1. Solidaridades: los diversos significados de la solidaridad 

Originalmente se mostró a los encuestados un listado de 35 acciones frente a 
las cuales debían señalar en qué grado estas se acercan a lo que ellos entienden 
por solidaridad. Para ello contaban con una escala que iba de 1 a 5, donde 
1 es “no se acerca en nada” y 5 “se acerca mucho”. Posteriormente, a través 
de un análisis factorial se identificaron cinco tipos de solidaridad, los que se 
describen a continuación. 
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 Solidaridad distributiva y de oportunidades sociales. Este tipo de 

solidaridad contiene acciones que apuntan hacia una disminución de 
las desigualdades sociales y hacia la ampliación de las oportunidades 
en el ámbito de la educación y el trabajo para los grupos sociales de 
menores recursos. Los actores centrales de este tipo de acciones son 
el Estado, los políticos y los empresarios. Ejemplos de este tipo de 
acciones son: “que el Estado procure que todos tengan acceso a un 
trabajo digno” y “que los empresarios den mayores oportunidades de 
trabajo”.

 Solidaridad de convivencia y ayuda cotidiana. Esta solidaridad 
incluye tres tipos de acciones: (i) de apoyo emocional y psicológico 
hacia amigos o familiares (por ejemplo: “escuchar, acompañar y dar 
consejos a alguien que lo necesite”); (ii) acciones que facilitan una bue-
na convivencia social (por ejemplo: “ser respetuoso y amable con el 
resto de las personas”); y (iii) acciones de ayuda y colaboración hacia 
personas con las que se convive cotidianamente, tales como compañe-
ros de colegio o de trabajo y vecinos (por ejemplo: “compartir útiles, 
materiales de estudio o la colación con compañeros de curso”).

 Solidaridad de ayuda voluntaria. Esta solidaridad agrupa dos ti-
pos de acciones de voluntariado: (i) aquellas realizadas a través de 
instituciones (instituciones de beneficencia, colegios, empresas) y (ii) 
las acciones voluntarias de carácter colectivo que se realizan con el 
objeto de ayudar a personas cercanas (por ejemplo: “que vecinos o 
amigos hagan una colecta para ayudar a otro vecino o amigo que se 
encuentre en una situación de desgracia”).

 Solidaridad de ayuda material a los más necesitados. Esta soli-
daridad agrupa aquellas acciones centradas en la ayuda en dinero o 
bienes materiales dirigida hacia personas en situación de necesidad, 
o hacia instituciones de beneficencia. Quienes llevan a cabo este tipo 
de acciones pueden ser individuos (por ejemplo: “dar una limosna a 
alguien que pide en la calle”) o instituciones (por ejemplo: “las dona-
ciones que las empresas privadas hacen a fundaciones de ayuda”).

 Solidaridad mediada por el mercado. Esta solidaridad reúne accio-
nes de ayuda que se llevan a cabo a través de mecanismos comercia-
les como por ejemplo: “donar el vuelto de una compra en supermer-
cados o farmacias” y “comprar productos asociados a alguna campaña 
o institución de ayuda”.



17

So
lid

ari
da

d
si

gn
ifi

ca
do

s, 
va

lo
ra

ci
on

es
 y

 p
rá

ct
ic

a   
A continuación se exponen las medias de las puntuaciones obtenidas para 

estos cinco índices que representan distintos tipos de solidaridad.3 Tal como 
se aprecia en el siguiente gráfico, los cinco tipos de solidaridad obtienen pro-
medios superiores a la media métrica teórica que corresponde a 3, lo cual 
significa que los encuestados consideran como “cercanos” y “muy cercanos” es-
tos campos semánticos a lo que ellos entienden por solidaridad. A partir de la 
aplicación de pruebas de diferencias de medias relacionadas se determinó la 
existencia de diferencias estadísticamente significativas entre las medias de 
los cinco tipos de solidaridad. El tipo de solidaridad que presenta un mayor 
grado de cercanía a la idea de solidaridad de los encuestados corresponde a 
“Solidaridad ayuda voluntaria”, mientras que la que se encuentra más alejada 
de la idea de solidaridad de los encuestados corresponde a “Solidaridad ayu-
da material al más necesitado”.

Gráfico 1: Grado de cercanía de distintos tipos de solidaridad a la idea de solidaridad               
de los encuestados

3 La puntuación de los encuestados en cada uno de los tipos de solidaridad se obtiene a partir 
de la división entre la suma de las respuestas frente a cada acción y el total de acciones que 
componen cada tipo de solidaridad. De esta manera, la puntuación de cada tipo de solidaridad 
mantiene el rango de 1 (“no se acerca en nada”) a 5 (“se acerca mucho”).
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Como consensos amplios se aprecia que “Solidaridad ayuda voluntaria” es la 
más cercana a la idea que los encuestados tienen de solidaridad, ocupando siem-
pre la primera posición independientemente de las variables consideradas 
en el estudio, mientras que “Solidaridad de convivencia cotidiana” ocupa a 
su vez siempre el segundo lugar en cercanía. Sin embargo, para los restantes 
tipos de solidaridad, el grado de cercanía está relacionado con las variables 
género, grupo etáreo y grupo socioeconómico, pudiéndose apreciar diferen-
cias en la estructura semántica para cada categoría de estas variables. 

 En relación con la variable género se determinó la existencia de dife-
rencias de medias estadísticamente significativas en dos tipos de soli-
daridad: “Solidaridad ayuda voluntaria“ y “Solidaridad mediada por 
el mercado”. En ambos casos son las mujeres, en comparación con los 
hombres, las que consideran estos tipos de solidaridad como más cer-
canos a su propia idea de la solidaridad. También es posible apreciar 
estructuras semánticas relativamente distintas para ambos: mientras 
para las mujeres las solidaridades “de convivencia cotidiana” y “me-
diada por el mercado” comparten el segundo lugar, y las solidaridades 
“distributiva y de oportunidades sociales” y “de ayuda material al más 
necesitado” el tercero, para los varones el segundo lugar está reser-
vado sólo para “Solidaridad de convivencia cotidiana”, compartiendo 
las otras tres el tercer lugar de cercanía a su idea de solidaridad. En 
los gráficos 2 y 3 se presenta la estructura semántica de la solidaridad 
para mujeres y hombres.4 

4 Los puntajes que aparecen encerrados en un círculo corresponden a aquellos entre los cua-
les las diferencias de medias no son estadísticamente significativas y para efectos del análisis 
se considera que estas medias ocupan un mismo lugar.
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  En relación con la variable grupo etáreo se determinó la existencia de 
diferencias de medias estadísticamente significativas en dos tipos de 
solidaridad: “Solidaridad mediada por el mercado” y “Solidaridad dis-
tributiva y de oportunidades sociales”. En ambos casos son los adultos 
quienes consideran estos tipos de solidaridad como más cercanos a su 
propia idea de la solidaridad. Estas diferencias de medias se verán re-
flejadas en estructuras semánticas relativamente distintas para ambos: 
mientras para los jóvenes “Solidaridad ayuda material al más necesi-
tado” ocupa el tercer lugar de cercanía, para los adultos esta ocupa 
el último lugar; así también, mientras para los adultos el tercer lugar 
es ocupado por “Solidaridad distributiva y de oportunidades socia-
les”, para los jóvenes esta ocupa el cuarto y último lugar. Finalmente, 
para los adultos “Solidaridad mediada por el mercado” se encuentra 
indistintamente entre el segundo o tercer lugar, mientras que para los 
jóvenes comparte la cuarta posición. En los gráficos 4 y 5 se presenta 
la estructura semántica de la solidaridad para jóvenes y adultos.

Gráfico 2: Orden de los tipos de solidaridad según categoría Mujeres

Gráfico 3: Orden de los tipos de solidaridad según categoría Hombres
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Gráfico 4: Orden de los tipos de solidaridad según categoría Jóvenes

Gráfico 5: Orden de los tipos de solidaridad según categoría Adultos
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 En relación con la variable grupo socioeconómico se determinó la exis-
tencia de diferencias de medias estadísticamente significativas en tres 
tipos de solidaridad: “de ayuda material al más necesitado”, “distributi-
va y de oportunidades sociales” y “mediada por el mercado”. En estos 
tres tipos de solidaridad se observa que los niveles de cercanía con 
la idea de solidaridad de los encuestados aumentan a medida que se 
desciende en la escala de grupos socioeconómicos (GSE). Estas dife-
rencias de medias se verán reflejadas en estructuras semánticas relati-
vamente distintas para los grupos socioeconómicos alto, medio y bajo. 
En primer término, es interesante apreciar que mientras para los GSE 
alto y bajo es posible distinguir con nitidez entre la primera, segunda 
y tercera posición en que quedan situadas las diferentes solidaridades, 
en el GSE medio se generan cuatro posiciones, en donde en las tres 
últimas hay siempre un tipo de solidaridad que podría ubicarse en 
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una u otra posición. En segundo término, se aprecian también dife-
rencias más específicas. Para el GSE alto, las solidaridades de “ayuda 
voluntaria” y “de convivencia cotidiana” se equiparan compartiendo el 
primer lugar; sin embargo, para los GSE medio y bajo “Solidaridad de 
convivencia cotidiana” ocupa siempre un segundo lugar. Así también, 
para el GSE alto “Solidaridad distributiva y de oportunidades sociales” 
ocupa el tercer y último lugar, y para el GSE medio puede ubicarse 
tanto en un tercer o cuarto puesto; en cambio, para el GSE bajo ocupa 
un segundo lugar en cercanía. Finalmente, tanto para el GSE medio 
como para el bajo, “Solidaridad ayuda material al más necesitado” 
ocupa el último lugar en cercanía, mientras que para el GSE alto, el 
segundo. En los gráficos 6, 7 y 8 se presenta la estructura semántica 
de la solidaridad para los tres grupos socioeconómicos. 

Gráfico 6: Orden de los tipos de solidaridad según categoría GSE alto

Gráfico 7: Orden de los tipos de solidaridad según categoría GSE medio
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Gráfico 8: Orden de los tipos de solidaridad según categoría GSE bajo
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1.2. Las cualidades más características de una acción solidaria

Frente a la pregunta “Para considerar una acción de ayuda como verdadera-
mente solidaria esta debiera ser…”, los encuestados se inclinan mayoritaria-
mente por señalar que el principal atributo para considerar una acción como 
solidaria es que ella sea “Espontánea y voluntaria”, opción que acumula más 
del 50% de las opciones de respuesta. El atributo que acumula la segunda 
mayor cantidad de respuestas es “Gratuita y desinteresada”, con un 24% de 
las opciones de respuesta. Con un nivel de respuesta mucho menor se ubican 
los siguientes adjetivos: “Útil para el beneficiario” (9%), “Gratificante para el 
que la realiza” (4%), “Deber o responsabilidad” (4%), “Empática y compasiva” 
(2%), y “Mutua y recíproca” (2%). Tal como se presenta en el Gráfico 9:

Gráfico 9: Cualidades más características de un acto solidario
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Existe un consenso generalizado en todas las variables de clasificación de 

los encuestados respecto de que las opciones más relevantes para caracteri-
zar una acción solidaria son “Espontánea y voluntaria”, y “Gratuita y desinte-
resada”.

De todas formas, a partir de la realización de pruebas de Chi Cuadrado 
se pudo determinar que la caracterización de la acción solidaria se encuentra 
asociada con las variables grupo socioeconómico y posicionamiento religioso 
del encuestado. Estas relaciones se manifiestan en la existencia de diferencias 
de porcentajes estadísticamente significativas para algunas opciones de res-
puesta entre las categorías de estas variables, y en un ordenamiento distinto 
para las opciones de respuesta. 

 Tal como se presenta en el siguiente gráfico, en el caso de la variable 
grupo socioeconómico existen diferencias de porcentajes estadísticamen-
te significativas entre el GSE alto y bajo respecto del adjetivo “Útil para 
el beneficiario”, y entre el GSE medio y bajo respecto del adjetivo “De-
ber o responsabilidad”. Para el GSE alto, el adjetivo “Útil para el benefi-
ciario” reúne el 17% de las primeras elecciones; en cambio, para el GSE 
bajo apenas el 5%. A su vez, mientras para el GSE medio el adjetivo 
“Deber o responsabilidad” concita apenas el 2% de las respuestas, para 
el GSE bajo este asciende a un 7%, tal que para este grupo se ubicaría 
en el tercer lugar en primeras elecciones y no en el cuarto.

Gráfico 10: Cualidades más características de un acto solidario según variable              
Grupo socioeconómico
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 En el caso de la variable posicionamiento religioso se aprecian dos di-

ferencias significativas entre quienes se adscriben a la religión católica 
y quienes no se adscriben a una religión. Para los primeros, si bien los 
atributos de “Espontánea y voluntaria” siguen siendo lo que mejor 
caracteriza una acción como solidaria, suscita menos elecciones que 
para quienes no adscriben a una religión. Inversamente, quienes ads-
criben a la religión católica eligen con mayor frecuencia el atributo 
“Útil para el beneficiario” para caracterizar una acción como solidaria, 
mientras que quienes no adscriben a una religión lo eligen significati-
vamente menos, pasando a ocupar incluso la penúltima posición.

Gráfico 11: Cualidades más características de un acto solidario según variable     
Posicionamiento religioso
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Se estudiaron distintos aspectos de la valoración que los encuestados tienen 
de la solidaridad. En primer lugar se indagó en la importancia general que los 
encuestados le asignan a la solidaridad en relación con sus vidas personales, 
así como también en relación con la vida en sociedad. En segundo lugar se 
abordó de manera más específica la valoración que los encuestados le asignan 
a distintos tipos de solidaridad para el bienestar de la sociedad.

2.1. Valoración general de la solidaridad

Para abordar la valoración general que los encuestados tienen de la solidari-
dad se les consultó primero sobre la importancia que le atribuyen en sus vidas 
personales y luego sobre la relevancia que le asignan para la vida en sociedad. 
Para responder estas preguntas contaban con una escala de valoración que 
iba de 1 a 5, en donde 1 era “nada importante” y 5 “muy importante”.

Frente a la pregunta “En general, en su vida personal la solidaridad es…”, 
el nivel medio de importancia que los encuestados le asignan a la solidaridad 
es muy alto (media=4,19). Lo mismo sucede frente a la pregunta “En general, 
usted diría que para la vida en sociedad la solidaridad es…”, en la que se 
alcanza igual nivel de relevancia (4,19).

En el caso de la importancia que se le asigna a la solidaridad para la vida 
en sociedad, existe un consenso generalizado en toda la muestra en relación 
a la media de 4,19, independiente de las variables consideradas en el estudio. 
Sin embargo, cuando se analiza la relevancia que se le asigna a la solidaridad 
en la vida personal, se pueden observar diferencias estadísticamente signi-
ficativas en las variables género, grupo etáreo y posicionamiento religioso. 
Específicamente, las mujeres (media=4,31) consideran como más importante 
la solidaridad en sus vidas personales en comparación con los hombres (me-
dia=4,06); los adultos (media=4,26) le atribuyen mayor relevancia que los 
jóvenes (media=3,97); y quienes se posicionan en la religión católica (me-
dia=4,26) le atribuyen mayor importancia en comparación con los sujetos 
que no se posicionan religiosamente (media=4,07). 

La valoración de la solidaridad2
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2.2. Valoración de los distintos tipos de solidaridad

Originalmente se enseñó a los encuestados un listado de 23 acciones en el 
marco de la siguiente pregunta: “A continuación se presenta un listado con 
diversas formas de hacer solidaridad. Por favor, indique para cada una cuán 
valiosa la considera para el bienestar de la sociedad ”. Para responder esta pre-
gunta los encuestados contaban con una escala de valoración que iba de 1 a 
5, donde 1 es “nada de valiosa” y 5 “muy valiosa”. 

Posteriormente, a través de un análisis factorial se identificaron cuatro 
tipos de solidaridad de acuerdo a los cuales se agrupa el conjunto de acciones. 
A continuación se describen estos tipos de solidaridad con los que se llevaron 
a cabo los análisis de la valoración:

 Solidaridad labor de ayuda. Este tipo de solidaridad agrupa accio-
nes que tienen como eje la ayuda y colaboración directa hacia alguien 
que lo necesite. Se incluyen acciones de distinto tipo: (i) de apoyo 
emocional hacia personas cercanas que tengan algún problema; (ii) 
acciones que faciliten una buena convivencia social (por ejemplo: “el 
respeto y la amabilidad hacia las demás personas”); (iii) de ayuda ha-
cia el entorno con el cual se convive de manera cotidiana, tales como 
compañeros de trabajo, de curso y vecinos (por ejemplo: “que las per-
sonas que comparten una actividad –colegio, trabajo– se ayuden en-
tre sí”); (iv) acciones de voluntariado (por ejemplo: “las actividades de 
voluntariado que realizan los colegios con sus alumnos”). 

 Solidaridad distributiva y de oportunidades sociales. Este tipo 
de solidaridad agrupa acciones solidarias de carácter estructural que 

Gráfico 12: Valoración de la solidaridad a nivel de la vida personal
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tienen por objeto mejorar la distribución de la riqueza, la búsqueda 
del bien común y la ampliación de las oportunidades sociales. El ele-
mento unificador de estas acciones es que son realizadas por actores 
en los cuales se centra el poder político y económico: Estado, políticos 
y empresarios. Un ejemplo de este tipo de acciones es “que el Estado 
distribuya equitativamente la riqueza a través de sus políticas y pro-
gramas”. 

 Solidaridad mediada por campañas e instituciones. Este tipo de 
solidaridad contiene acciones solidarias efectuadas por intermedio de 
campañas e instituciones de beneficencia. Quienes ejecutan este tipo 
de acciones pueden ser individuos (por ejemplo: “que las personas 
sean socias permanentes de alguna institución de beneficencia”) o ins-
tituciones (por ejemplo: “que las empresas privadas hagan donaciones 
a fundaciones de ayuda”). 

 Solidaridad ayuda material. Este tipo de solidaridad incluye accio-
nes solidarias que se basan en la ayuda y colaboración material entre 
personas de un entorno cercano o dirigidas hacia personas más nece-
sitadas. Estas acciones se pueden realizar por medio del mercado (por 
ejemplo: “las campañas de ayuda a instituciones de beneficencia a 
través de la compra de una marca o producto específico”) o de manera 
personal (por ejemplo: “que las personas ayuden dando dinero o cosas 
materiales a quienes piden en la calle”).

A continuación se presentan a nivel agregado los valores medios de va-
loración que los encuestados le asignan a los cuatro tipos de solidaridad.5 Tal 
como se puede observar en el siguiente gráfico, los cuatro tipos de solidari-
dad muestran promedios de valoración superiores a la media métrica teórica 
que corresponde a 3, lo cual significa que los encuestados los consideran como 
“valiosos” y “muy valiosos” para el bienestar de la sociedad. 

5 La valoración que los encuestados le atribuyen a cada uno de estos tipos de solidaridad se 
obtiene a partir de la división entre la suma de las respuestas a cada acción y el total de accio-
nes que componen cada tipo de solidaridad. De esta manera, la valoración para cada tipo de 
solidaridad mantiene el rango de 1 (“nada de valioso”) a 5 (“muy valioso”).
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Gráfico 13: Valoración general de los distintos tipos de solidaridad

A partir de la aplicación de pruebas de diferencias de medias relaciona-
das, se determinó la existencia de diferencias estadísticamente significativas 
entre los cuatro tipos de solidaridad evaluados. La solidaridad que en tér-
minos generales presenta una más alta valoración es “Solidaridad labor de 
ayuda” (media=4,2), seguida por “Solidaridad distributiva y de oportunidades 
sociales” (media=4,14), “Solidaridad mediada por campañas e instituciones 
de beneficencia” (media=4,06), y finalmente “Solidaridad ayuda material” 
(media=3,63).

Es importante destacar que, independientemente de las variables conside-
radas en el estudio, “Solidaridad labor de ayuda” ocupa siempre el primer lugar 
en esta jerarquía de valoración, y “Solidaridad ayuda material”, el último.

Sin embargo, con esa salvedad, el nivel de valoración que los encuestados 
le atribuyen a estos cuatro tipos de solidaridad presenta diferencias significati-
vas según las variables género, grupo etáreo, grupo socioeconómico y posicio-
namiento religioso. Estas diferencias de medias entre categorías de variables 
se podrán reflejar en una variación de las estructuras de valoración.

  En relación con la variable género se determinó la existencia de dife-
rencias de medias estadísticamente significativas en tres tipos de soli-
daridad, siendo las mujeres las que le atribuyen una mayor valoración 
en comparación con los hombres: “Solidaridad labor de ayuda” (muje-
res=4,29; hombres=4,11), “Solidaridad distributiva y de oportunida-
des sociales” (mujeres=4,2; hombres=4,08) y “Solidaridad mediada 
por campañas e instituciones” (mujeres=4,13; hombres=3,98).
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Gráfico 14: Valoración de los tipos de solidaridad según categoría Mujeres

Gráfico 15: Valoración de los tipos de solidaridad según categoría Hombres
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jeres “Solidaridad distributiva y de oportunidades sociales” ocupa el 
segundo lugar en su valoración (compartido con “Solidaridad mediada 
por campañas e instituciones”), para los varones aquella se ubica en 
el primer lugar de valoración, en conjunto con “Solidaridad labor de 
ayuda”.
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 En relación con la variable grupo etáreo se determinó la existencia de 

diferencias de medias estadísticamente significativas en la valoración 
de tres tipos de solidaridad, siendo los adultos quienes le atribuyen una 
mayor valoración en comparación con los jóvenes: “Solidaridad dis-
tributiva y de oportunidades sociales” (jóvenes=3,77; adultos=4,25), 
“Solidaridad mediada por campañas e instituciones de beneficencia” 
(jóvenes=3,78; adultos=4,14) y “Solidaridad ayuda material” (jóve-
nes=3,45; adultos=3,69).

Al analizar la estructura de valoración de los tipos de solidaridad 
(gráficos 16 y 17) se puede apreciar que para los adultos “Solidaridad 
distributiva y de oportunidades sociales” ocupa un primer lugar com-
partido con “Solidaridad labor de ayuda”; en cambio, para los jóvenes 
aquella solidaridad ocupa un segundo lugar en sus elecciones.

Gráfico 16: Valoración de los tipos de solidaridad según categoría Jóvenes

Gráfico 17: Valoración de los tipos de solidaridad según categoría Adultos
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  En relación con la variable grupo socioeconómico se determinó la 

existencia de diferencias de medias estadísticamente significativas en 
dos tipos de solidaridad. En el caso de “Solidaridad distributiva y de 
oportunidades sociales” se determinó la existencia de diferencias de 
medias entre los encuestados de los GSE medio (media=4,22) y alto 
(media=3,86), mientras que en el caso de “Solidaridad ayuda mate-
rial” la valoración disminuye a medida que se asciende en la escala de 
grupos socioeconómicos (alto=3,29; medio=3,59; bajo=3,76).

En cuanto a las estructuras de valoración atendibles de cada gru-
po, es posible señalar que “Solidaridad distributiva y de oportunidades 
sociales” comparte el primer lugar con “Solidaridad labor de ayuda” 
para el GSE medio, mientras que para el GSE bajo ocupa tanto un 
primer o un segundo lugar, y para el GSE alto se encuentra en una 
segunda posición.

Gráfico 18: Valoración de los tipos de solidaridad según categoría GSE alto

Gráfico 19: Valoración de los tipos de solidaridad según categoría GSE medio
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Gráfico 20: Valoración de los tipos de solidaridad según categoría GSE bajo

 En relación con la variable posicionamiento religioso (Gráfico 21) se 
determinó la existencia de diferencias de medias estadísticamente sig-
nificativas en tres de los tipos de solidaridad. En estos tres casos, las 
diferencias significativas se producen entre quienes se posicionaban 
como católicos y quienes no se declaraban cercanos a una religión, 
siendo los primeros quienes presentan mayores niveles de valoración: 
“Solidaridad labor de ayuda” (católico=4,27; ninguna religión=4,09), 
“Solidaridad distributiva y de oportunidades sociales” (católico=4,21; 
ninguna religión=3,99) y “Solidaridad mediada por campañas e insti-
tuciones” (católico=4,13; ninguna religión=3,87).

Gráfico 21: Valoración de los tipos de solidaridad según variable Posicionamiento religioso
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En cuanto a las jerarquías de valoración de los cuatro tipos de 

solidaridad (gráficos 22, 23 y 24), es posible apreciar una menor 
diferenciación entre quienes adscriben a Otra religión distinta a la 
católica. En este grupo se genera una primera posición ocupada por 
las solidaridades como “labor de ayuda”, “distributiva y de oportu-
nidades sociales”, y “mediada por campañas e instituciones”; y una 
segunda y última posición ocupada por “Solidaridad ayuda material”. 
Para las categorías Católico y Ninguna religión se aprecia un primer 
lugar compartido por sólo dos tipos de solidaridad: “labor de ayuda” 
y “distributiva y de oportunidades sociales”, mientras que “Solidari-
dad mediada por campañas e instituciones” queda ubicada en una 
segunda posición, pasando “Solidaridad ayuda material” a un tercer y 
último lugar.

Gráfico 22: Valoración de los tipos de solidaridad según categoría Católico

Gráfico 23: Valoración de los tipos de solidaridad según categoría Otra religión
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A partir de esta dimensión de la solidaridad se buscó conocer los niveles 
de frecuencia con que los encuestados llevan a cabo una serie de prácticas 
asociadas a distintos tipos de solidaridad. Para dar cuenta de este objetivo se 
formuló la siguiente pregunta: “¿Con qué frecuencia has realizado las siguien-
tes acciones durante el presente año?”. Frente a cada acción el encuestado 
contaba con cinco opciones de respuesta: “nunca”, “una vez al año”, “una vez 
cada tres meses”, “una vez por mes” y “una vez a la semana”.

En primer lugar, se presenta una descripción general en la que se clasi-
fican las acciones según el nivel de frecuencia con que los encuestados las 
realizan. En segundo lugar, los análisis de las frecuencias se presentan según 
los tipos de solidaridad a que corresponden. Para ello las diferentes acciones 
fueron organizadas según el tipo de solidaridad al que pertenecían, siguiendo 
como referente los tipos de solidaridad elaborados a partir de la dimensión 
semántica.

3.1. Panorama general de la práctica de la solidaridad según 
frecuencia

A partir de los datos contenidos en el Gráfico 25 se clasificaron las acciones 
según los niveles de frecuencia con que los encuestados más comúnmente 
las efectúan. A continuación se describen cinco grandes grupos de acciones 
según el nivel de frecuencia con que se realizan, ordenados de manera as-
cendente.

Gráfico 24: Valoración de los tipos de solidaridad según categoría Ninguna religión

3

3,55

3,87

3,99

4,08

3,2 3,4 3,6 3,8 4 4,2

Solidaridad ayuda material

Solidaridad mediada por
campañas e instituciones

Solidaridad distributiva y
de oportunidades sociales

Solidaridad labor de ayuda

La práctica de la solidaridad



35

So
lid

ari
da

d
si

gn
ifi

ca
do

s, 
va

lo
ra

ci
on

es
 y

 p
rá

ct
ic

a   
 a) Acciones solidarias que en términos generales los encuesta-

dos declaran no haber realizado durante el último año. Incluye 
fundamentalmente acciones de carácter voluntario, entre las que se 
encuentran: “participar como voluntario en alguna institución de be-
neficencia”, “participar en acciones de voluntariado organizadas por 
un grupo de Iglesia, Scouts o comunitario”, “participar en actividades 
de ayuda social (voluntariado) organizadas por la empresa donde tra-
bajas” (sólo adultos), “participar en actividades de ayuda social (vo-
luntariado) organizadas por el colegio donde estudias” (sólo jóvenes) 
y “colaborar como voluntario de manera independiente”. La única 
acción que no corresponde a la categoría pero que tiene la menor 
frecuencia es: “hacer una donación de dinero a través de tarjeta de 
crédito o un portal de internet”.

 b) Acciones solidarias en las que predominan las frecuencias 
“nunca” y “una vez en el año”. Entre estas acciones se encuentran: 
“organizar alguna actividad entre compañeros de trabajo para recau-
dar dinero y ayudar a otro que lo necesite” (sólo adultos) y “ayudar 
con dinero, bienes materiales o alimentos a personas que viven en la 
calle”. 

 c) Acciones solidarias de un bajo nivel de frecuencia y que los 
encuestados declaran predominantemente realizar “una vez en 
el año”. Son principalmente acciones colectivas que tienen por obje-
to ayudar a quienes se encuentren en una situación de necesidad o 
de desgracia, ya sean personas conocidas o desconocidas. Entre estas 
acciones se incluyen: “organizar alguna actividad entre apoderados 
para recaudar dinero y ayudar a otro que lo necesite” (sólo adultos), 
“hacer una colecta entre amigos o vecinos para ayudar a otro ami-
go o vecino que tenga algún problema”, “donar dinero y/o bienes 
materiales en situaciones de catástrofe”, “organizar y/o participar en 
eventos para ayudar a alguna persona conocida que se encuentre en 
desgracia”, “ayudar con bienes materiales y/o dinero a algún vecino 
que lo necesite”.

 d) Acciones en que las frecuencias acumuladas para “nunca” y 
“una vez al año”, y para “una vez cada tres meses”, “una vez por 
mes” y “una vez por semana”, se reparten aproximadamente el 
50% de las respuestas cada una. En general se refieren a acciones 
de ayuda de carácter cotidiano dirigidas hacia personas de un entor-
no cercano. Entre estas acciones se encuentran: “dar una limosna a 
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alguien que pide en la calle”; “ayudar a cruzar la calle a alguien que 
lo necesite”; “ayudar con dinero, bienes materiales o alimentos a per-
sonas que pasan pidiendo por las casas”; “ayudar a llevar las bolsas 
a alguien que lo necesite”; “ayudar a algún compañero de trabajo a 
realizar su pega”, y “donar dinero a una institución de beneficencia”.

 e) Acciones en que en general predominan las frecuencias cen-
trales de “una vez al año”, “una vez cada tres meses” y “una vez 
al mes”, repartiéndose de manera semejante más del 70% de las 
elecciones. Se trata de acciones en las que predomina un sentido de 
donación altruista, y secundariamente la colaboración entre pares de 
trabajo o estudio. Entre estas acciones se encuentran: “dar ropa que 
ya no se usa a quien pueda necesitarla”, “donar artículos materiales 
a personas más necesitadas”, “comprar productos asociados a alguna 
campaña o institución de ayuda”, “comprar un producto para apoyar 
a alguna persona o grupo de personas”, “compartir materiales de tra-
bajo o información con algún compañero de trabajo”, “ayudar a un 
compañero de curso con sus estudios”.

 f) Acciones solidarias que mayoritariamente los encuestados de-
claran realizar “una vez a la semana”, y en que las frecuencias 
“una vez por mes” y “una vez por semana” acumulan entre un 
55% y un 82% de respuesta. Son principalmente acciones suscita-
das por los contextos de interacción cotidiana como “donar el vuelto 
de una compra en supermercados o farmacias”; “compartir útiles, ma-
teriales de estudio o la colación con algún compañero de curso” (sólo 
jóvenes); “entregar algún consejo a una persona que requiere apoyo 
emocional o psicológico”; “dar el asiento en la micro a una persona 
que lo necesite”. 
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Hacer una donación de dinero a través de tarjeta de crédito o 
un portal de internet (media=0,59)

Participar como voluntario en alguna institución de 
beneficencia (media=0,69)

Participar en acciones de voluntariado organizadas por un 
grupo de Iglesia, Scouts o comunitario (media=0,75)

Participar en actividades de ayuda social (voluntariado) 
organizadas por la empresa donde trabajas (media=0,76)

Participar en actividades de ayuda social (voluntariado) 
organizadas por el colegio donde estudias (media=1,03)

Colaborar como voluntario de manera independiente 
(media=1,11)

Organizar alguna actividad entre apoderados para recaudar 
dinero y ayudar a otro que lo necesite (media=1,12)

Organizar alguna actividad entre compañeros de trabajo para 
recaudar dinero y ayudar a otro que lo necesite (media=1,16)

Organizar alguna actividad entre compañeros de curso para 
recaudar dinero y ayudar a otro que lo necesite (media=1,18)

Ayudar con dinero, bienes materiales o alimentos a personas 
que viven en la calle (media=1,25)

Hacer una colecta entre amigos o vecinos para ayudar a otro 
amigo o vecino que tenga algún problema (media=1,29)

Donar dinero y/o bienes materiales en situaciones de 
catástrofe (media= 1,4)

Organizar y/o participar en eventos para ayudar a alguna 
persona conocida en desgracia (media=1,42)

Ayudar con bienes materiales y/o dinero a algún vecino que lo 
necesite (media=1,42)

Donar dinero a una institución de beneficencia (media=1,56)

Dar una limosna a alguien que pide en la calle (media=1,64)

Ayudar a cruzar la calle a alguien que lo necesite (media=1,68)

Ayudar con dinero, bienes materiales o alimentos a personas 
que pasan pidiendo por las casas (media=1,69)

Ayudar a llevar las bolsas a alguien que lo necesite 
(media=1,92)

Ayudar a algún compañero de trabajo a realizar su pega 
(media=1,94)

Dar ropa que ya no se usa a quien pueda necesitarla 
(media=2,03)

Donar artículos materiales a personas más necesitadas 
(media=2,04)

Comprar productos asociados a alguna campaña o institución 
de ayuda (media=2,22)

Comprar un producto para apoyar a alguna persona o grupo de 
personas (media=2,27)

Compartir materiales de trabajo o información con algún 
compañero de trabajo (media=2,32)

Ayudar a un compañero de curso con sus estudios 
(media=2,52)

Dar el asiento en la micro a una persona que lo necesite 
(media=2,78)

Escuchar a una persona que requiere apoyo emocional o 
psicológico (media=2,91)

Entregar algún consejo a una persona que requiere apoyo 
emocional o psicológico (media=2,97)

Compartir útiles, materiales de estudio o la colación con algún 
compañero de curso (media=3,03)

Donar el vuelto de una compra en supermercados o farmacias 
(media=3,25)

Gráfico 25: Frecuencia de práctica de las acciones solidarias en el último año
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3.2. Frecuencia de práctica de los distintos tipos de solidaridad

A continuación se exponen los análisis de la frecuencia con que se practican 
las acciones solidarias de acuerdo a los tipos de solidaridad a los que corres-
ponden, según fueron establecidos en la sección semántica: de ayuda volun-
taria, de convivencia cotidiana, mediada por el mercado y de ayuda material 
al más necesitado. 

 Acciones correspondientes a la solidaridad de ayuda voluntaria. 
En el Gráfico 26 pueden observarse las frecuencias de respuestas 
para cada una de estas acciones. En términos generales los encuesta-
dos declaran llevar a cabo este tipo de acción con un nivel muy bajo 
de frecuencia, predominando ampliamente la categoría “nunca”. En 
aquellos casos en que sí se efectúa este tipo de acciones, generalmente 
se llevan a cabo de manera esporádica, primando la categoría “una 
vez al año”. Se aprecia que las acciones de voluntariado independien-
tes, es decir, no vinculadas a una institución en particular, se realizan 
con mayor frecuencia que aquellas acciones que se practican en el 
marco de una institución. 

Con todo, es interesante observar que como mínimo un 12% de 
las personas declara haber realizado estas acciones entre “una vez 
por mes” y “una vez por semana”, cifra que alcanza el 20% para las 
acciones de voluntariado por cuenta propia.

Gráfico 26: Frecuencia de realización de las acciones correspondientes                                        
a la solidaridad de ayuda voluntaria
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A continuación se describen las principales diferencias de porcentajes de 

frecuencia de realización de estas acciones, de acuerdo a las variables género, 
grupo etáreo y grupo socioeconómico:6 

 En el caso de la variable género, en particular frente a la acción “Co-
laborar como voluntario de manera independiente”, las mujeres acu-
mulan un porcentaje de respuestas significativamente mayor (31%) 
en comparación con los hombres (22%) en la categoría “una vez al 
año”. Asimismo, frente a la acción “Participar en acciones de volun-
tariado organizadas por un grupo de Iglesia, Scouts o comunitario”, 
las mujeres acumulan un porcentaje de respuestas significativamente 
menor (58%) en comparación al de los hombres (67%) en la catego-
ría “nunca”.

 En el caso de la variable grupo etáreo los adultos realizan con mayor 
frecuencia (“una vez por mes”=14%) que los jóvenes (“una vez por 
mes”=4%) la acción de “Colaborar como voluntario de manera inde-
pendiente”. Por el contrario, frente a la acción “Participar en acciones 
de voluntariado organizadas por un grupo de Iglesia, Scouts o comuni-
tario”, son los jóvenes (“una vez por semana”=12%) los que la realizan 
con mayor frecuencia en comparación con los adultos (“una vez por 
semana”=5%).

 En el caso de la variable grupo socioeconómico, específicamente frente 
a la acción “Colaborar como voluntario de manera independiente”, los 
encuestados del grupo socioeconómico alto la realizan más frecuente-
mente (“una vez por mes”=21%) en comparación con los encuestados 
del grupo socioeconómico medio (“una vez por mes”=14%) y bajo 
(“una vez por mes”=8%).

 Acciones correspondientes a la solidaridad de ayuda material al 
más necesitado. En el Gráfico 27 se pueden observar las frecuencias 
de respuestas para cada una de estas acciones. A partir del análisis de 
estas frecuencias es posible establecer una distinción entre dos tipos 
de acciones. Por una parte, aquellas acciones de ayuda hacia quienes 

6 Para toda esta sección se siguió la siguiente ruta de análisis: en primer lugar se efectuaron 
pruebas de Chi Cuadrado entre las acciones solidarias y las variables de comparación; lue-
go, en aquellos casos en que la prueba de Chi Cuadrado indicó asociación de variables, se 
analizaron las diferencias de porcentajes de respuestas estadísticamente significativas en las 
categorías de frecuencia para cada variable de comparación, que son las que se exponen en 
lo que sigue.
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piden limosna en las calles y en domicilios, o se encuentran en situa-
ción de desgracia. Estas acciones son las que presentan niveles de 
respuesta más altos en la categoría “nunca” (entre el 25% y el 30%) 
y un relativo predominio porcentual de la categoría “una vez al año” 
(entre 26,1% a 41,8%). Por otra parte, están dos acciones centradas 
en la donación de bienes materiales a personas en necesidad, en las 
cuales la acumulación de respuestas en la opción “nunca” disminuye 
al 7% y 9%, y en que la mayor acumulación de respuestas se encuen-
tra en la categoría “una vez cada tres meses”. En un nivel intermedio 
se haya la acción de “Organizar y/o participar en eventos para ayudar 
a una persona conocida que se encuentre en desgracia”, en la cual 
predomina claramente la categoría “una vez al año”.

Gráfico 27: Frecuencia de realización de las acciones correspondientes a la solidaridad de 
ayuda material al más necesitado
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Se exponen a continuación las principales diferencias de porcentajes de 

frecuencia de realización de estas acciones de acuerdo a las variables género, 
grupo etáreo y grupo socioeconómico: 

 En el caso de la variable género, frente a la acción de “Organizar y/o 
participar en eventos para ayudar a alguna persona conocida que se 
encuentre en desgracia”, esta diferencia entre mujeres y hombres se 
aprecia en tres categorías de respuesta: las mujeres acumulan un por-
centaje significativamente menor de respuestas en la categoría “nun-
ca” (15%) en comparación con los hombres (25%), mientras que acu-
mulan porcentajes significativamente más altos que los hombres en las 
categorías “una vez cada tres meses” (mujeres=22%; hombres=15%) 
y “una vez por mes” (mujeres=19%; hombres=12%).

Lo mismo sucede frente a la acción “Dar ropa que ya no se usa a 
quien pueda necesitarla”. Las mujeres acumulan porcentajes de res-
puestas significativamente más altos que los hombres en las categorías 
“una vez por mes” (mujeres=26%; hombres=14%) y “una vez por 
semana” (mujeres=14%; hombres=8%). 

Finalmente, respecto de la acción de “Donar artículos materiales 
a personas más necesitadas” las mujeres acumulan porcentajes de res-
puestas significativamente más altos que los hombres en las categorías 
“una vez por mes” (mujeres=28%; hombres=12%) y “una vez por 
semana” (mujeres=17%; hombres=9%).

 En el caso de la variable grupo etáreo es posible observar que son los 
jóvenes quienes realizan con mayor frecuencia que los adultos la ac-
ción de “Ayudar con dinero, bienes materiales o alimentos a personas 
que viven en la calle”. En este caso, los jóvenes acumulan un 21% de 
las respuestas en la categoría “una vez cada tres meses”, porcentaje 
significativamente más alto que el 14% que acumulan los adultos. En 
contraposición, los adultos declaran realizar con mayor frecuencia que 
los jóvenes la acción de “Donar artículos materiales a personas más 
necesitadas”, lo cual se refleja en la diferencia de porcentajes frente a 
la categoría “una vez por mes” (adultos=24%; jóvenes=11%).

 En relación con la variable grupo socioeconómico se identificaron di-
ferencias de porcentajes significativas en dos de estas acciones. En 
el caso de la acción de “Dar una limosna a alguien que pide en la 
calle”, son los encuestados de los GSE alto y medio los que declaran 
realizarla con mayor frecuencia en comparación con los sujetos del 
GSE bajo. Esta diferencia se aprecia en la categoría “nunca”, en la 
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cual los encuestados de los GSE alto (21%) y medio (18%) acumulan 
porcentajes significativamente menores que los del GSE bajo (35%). 

Por otra parte, se determinó que son los encuestados del GSE 
medio los que declaran realizar con mayor frecuencia la acción de 
“Ayudar con dinero, bienes materiales o alimentos a personas que 
pasan pidiendo por las casas”. Lo anterior se manifiesta en que los 
encuestados de este grupo socioeconómico acumulan un menor por-
centaje de respuestas en la categoría “nunca” (19%) en comparación 
con los sujetos del GSE bajo (32%), y al mismo tiempo acumulan un 
mayor porcentaje de respuestas en las categorías “una vez por mes” 
(22% en comparación con un 12% de los otros dos grupos socioeco-
nómicos) y “una vez por semana” (18% en comparación con un 9% 
de los sujetos del GSE bajo).

 Acciones correspondientes a la solidaridad mediada por el mer-
cado. Dentro de este tipo de acciones existe un amplio rango de dife-
rencias en cuanto a las frecuencias con que se realizan. Por una parte 
está la “Donación de dinero a través de tarjetas de crédito o un portal 
de internet”, que acumula un 74% de las respuestas en la categoría 
“nunca”, y por otra, “Donar el vuelto de una compra en supermerca-
dos o farmacias”, que acumula un 62% de las opciones de respuesta 
en la categoría “una vez a la semana”. 

En tanto, acciones como “Donar dinero a una institución de be-
neficencia” acumulan sus mayores porcentajes en las categorías de 
frecuencia “una vez al año” y “una vez al mes”, y “Donar dinero y/o 
bienes materiales en situaciones de catástrofe” en las categorías de fre-
cuencia “una vez al año” y “una vez cada tres meses”. Por otro lado, las 
acciones de “Comprar productos asociados a alguna campaña o insti-
tución de ayuda” y “Comprar un producto para apoyar a alguna per-
sona o grupo de personas” presentan similares niveles de frecuencias 
en las categorías que van desde “una vez al año” hasta “una vez por 
semana”. A pesar de lo anterior, la primera de estas acciones presenta 
un mayor porcentaje en la categoría “una vez al año”, mientras que en 
la segunda acción la categoría que acumula un mayor porcentaje de 
respuestas es “una vez cada tres meses”.

En el Gráfico 28 se presentan los niveles de frecuencia de la to-
talidad de las acciones correspondientes a la solidaridad mediada por 
el mercado.
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Gráfico 28: Frecuencia de realización de las acciones correspondientes a la solidaridad 

mediada por el mercado
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 En relación a la variable grupo etáreo se puede sostener que en dos 

de estas acciones los adultos declaran realizarlas con mayor frecuen-
cia que los jóvenes. La primera de estas acciones es “Donar dinero a 
una institución de beneficencia”, frente a la cual los adultos acumulan 
un porcentaje de respuestas significativamente menor en la categoría 
“nunca” (25% en contraposición al 39% de los jóvenes) y un porcen-
taje de respuestas significativamente mayor en la categoría “una vez 
por mes” (27% en contraposición al 11% de los jóvenes). La segunda 
de estas acciones es “Donar el vuelto de una compra en supermerca-
dos o farmacias”, frente a la cual los adultos acumulan un porcentaje 
de respuestas significativamente menor en la categoría “nunca” (4% 
en contraposición al 9% de los jóvenes) y un porcentaje de respuestas 
significativamente mayor en la categoría “una vez por semana” (66% 
en contraposición al 48% de los jóvenes).

 En relación con la variable grupo socioeconómico existen diferencias 
de porcentajes significativas frente a la acción de “Donar dinero a una 
institución de beneficencia”, en el sentido de que su frecuencia de 
realización aumenta a medida que se asciende en la escala de grupos 
socioeconómicos. Lo anterior se ve expresado en que en la categoría 
“una vez al año” los porcentajes de respuestas aumentan significativa-
mente a medida que se desciende en la escala de grupos socioeconó-
micos (GSE alto=14%, GSE medio=28%, GSE bajo=33%), mientras 
en que la categoría “una vez por mes” los porcentajes de respuestas 
aumentan significativamente a medida que se asciende en la escala 
de grupos socioeconómicos (GSE bajo=18%; GSE medio=27%; GSE 
alto=32%). 

 Acciones correspondientes a la solidaridad de convivencia y 
ayuda cotidiana. En términos generales se puede sostener que este 
tipo de solidaridad está compuesto por tres tipos de acciones: ac-
ciones relacionadas con la ayuda y cooperación que se prestan las 
personas conocidas o que comparten actividades y espacios cotidia-
nos (escuela, trabajo); acciones que favorecen la buena convivencia 
social; y acciones de ayuda y apoyo en los ámbitos psicológico y 
emocional. Tal como se puede observar en el Gráfico 29, las acciones 
asociadas a este tipo de solidaridad presentan niveles de frecuencia 
muy diversos. Entre aquellas acciones que presentan menores niveles 
de realización están aquellas que tienen que ver con la organización 
colectiva de actividades para ir en ayuda de algún conocido. Por su 
parte, las acciones con mayores niveles de frecuencia son aquellas que 
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implican el compartir en el ámbito de la escuela, la entrega de apoyo 
emocional o psicológico, y acciones de carácter cotidiano como por 
ejemplo “Dar el asiento en la micro a una persona que lo necesite”.

Gráfico 29: Frecuencia de realización de las acciones correspondientes a la solidaridad de 
convivencia y ayuda cotidiana
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A continuación se presentan las principales diferencias de porcentajes en 

las frecuencias con que se realizan estas acciones de acuerdo a las variables 
género y grupo socioeconómico:

 En relación con la variable género se puede sostener que las mujeres 
declaran realizar con mayor frecuencia que los hombres aquellas ac-
ciones que tienen que ver con la entrega de apoyo y ayuda emocio-
nal y psicológica. Es así como frente a la acción de “Entregar algún 
consejo a una persona que requiere apoyo emocional o psicológico”, 
las mujeres presentan porcentajes de respuestas significativamente 
menores en las categorías “una vez al año” (11% en contraposición 
al 18% de los hombres) y “una vez cada tres meses” (9% en contra-
posición al 23% de los hombres), y significativamente mayores en la 
categoría “una vez por semana” (59% en contraposición al 35% de 
los hombres).

 En relación con la variable grupo socioeconómico existen diferencias 
de porcentajes significativas fundamentalmente frente a aquellas ac-
ciones de ayuda y cooperación entre conocidos, como por ejemplo 
vecinos o apoderados de curso. En el caso de la acción de “Organizar 
alguna actividad entre apoderados para recaudar dinero y ayudar 
a otro que lo necesite”, es posible observar que los encuestados del 
GSE bajo señalan realizar esta actividad con mayor frecuencia que 
los sujetos del grupo socioeconómico alto. Esto se puede apreciar 
en que los encuestados del GSE bajo acumulan porcentajes signifi-
cativamente mayores en la categoría “una vez al año” (52% en con-
traposición al 43% de los encuestados del GSE medio y al 26% de 
los encuestados del GSE alto), y significativamente menores en la 
categoría “nunca” (23% en contraposición al 32% del GSE medio y 
al 42% del GSE alto).

Algo semejante sucede frente a la acción de “Ayudar con bienes 
materiales y/o dinero a algún vecino que lo necesite”, en que son los 
encuestados del GSE bajo los que acumulan el mayor porcentaje de 
respuestas en la categoría “una vez al año” (46% en contraposición al 
33% de los encuestados del GSE medio y al 29% de los encuestados 
del GSE alto) y un menor porcentaje en la categoría “nunca” (21%, 
igual que el GSE medio, en contraposición del 41% del GSE alto).
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Gráfico 30: Facilitadores de la práctica de acciones solidarias

3.3. Facilitadores de la práctica de acciones solidarias

Fueron indagadas las condiciones que según los propios encuestados les faci-
litarían la práctica de acciones solidarias. Tal como se observa en el Gráfico 
30, las respuestas de los encuestados se distribuyen de manera pareja entre 
las cuatro opciones de respuesta. Para un 30% de los encuestados la situa-
ción que le haría más fácil la práctica de acciones solidarias sería “Tener 
más dinero”, seguido por “Tener más tiempo” (con 27% de las respuestas 
de los encuestados), “Tener mayor información sobre las distintas formas e 
instituciones en que se puede ayudar” (con un 23% de las respuestas de los 
encuestados) y, finalmente, “Conocer mejor en qué se utilizan los recursos 
que se aportan a instituciones solidarias” (con 20% de las respuestas de los 
encuestados).

Para determinar la asociación entre esta variable y las variables género, 
grupo etáreo, grupo socioeconómico, posicionamiento político y religioso, se 
aplicaron pruebas de Chi Cuadrado. Los resultados de estas pruebas indican 
que la variable facilitador más importante de la práctica de acciones solidarias 
sólo presenta una asociación estadísticamente significativa con la variable po-
sicionamiento religioso. 
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 En relación con la variable posicionamiento religioso se pudo estable-
cer la existencia de diferencias de porcentajes significativas en dos de 
las opciones de respuesta. Frente a la opción “Tener más tiempo” los 
encuestados que no se adscriben a Ninguna religión acumulan un por-
centaje de respuestas significativamente superior (35%) en relación 
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con las categorías Católico (26%) y Otra religión distinta a la católica 
(20%). Por otra parte, frente a la opción “Tener mayor información 
sobre las distintas formas e instituciones en que se puede ayudar”, 
los encuestados que se posicionan en Otra religión distinta a la católi-
ca acumulan un porcentaje de respuestas significativamente más alto 
(34%) en comparación con las otras dos categorías (Católico=21%; 
Ninguna religión=23%). Tal como se presenta en los gráficos 31, 32 y 
33, estas diferencias se ven reflejadas en la estructura de preferencia 
de cada categoría de la variable posicionamiento político. En el caso 
de las categorías Católico y Otra religión, el principal facilitador es 
“Tener más dinero”, mientras que en el caso de la categoría Ninguna 
religión es “Tener más tiempo”. 

Gráfico 31: Facilitadores de la práctica de acciones solidarias según categoría Católico

Gráfico 32: Facilitadores de la práctica de acciones solidarias según categoría Otra religión
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 A pesar de que la prueba de Chi Cuadrado no determina una aso-
ciación entre la variable facilitador más importante de la práctica de 
acciones solidarias y la variable grupo etáreo, resulta relevante señalar 
la existencia de diferencias en cuanto a la importancia que jóvenes y 
adultos asignan a estas situaciones. Existe una diferencia de porcen-
tajes significativa entre jóvenes y adultos frente a la categoría “Tener 
más dinero”: mientras que para los adultos esta condición ocupa la 
primera posición, con un 32% de las respuestas, para los jóvenes esta 
ocupa el último lugar, con un 22% de respuestas. Para los jóvenes, la 
condición que acumula el mayor porcentaje es, en cambio, “Tener más 
tiempo” (30%).

Gráfico 33: Facilitadores de la práctica de acciones solidarias según categoría          
Ninguna religión

Gráfico 34: Facilitadores de la práctica de acciones solidarias según categoría Jóvenes
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Gráfico 35: Facilitadores de la práctica de acciones solidarias según categoría Adultos

3.4. Obstaculizadores de la práctica de acciones solidarias

Otro de los aspectos estudiados en relación a las prácticas de la solidaridad 
fueron las situaciones o hechos que, de acuerdo a la opinión de los encuestados, 
hacen más difícil practicar la solidaridad. Entre las 10 situaciones o hechos que 
se propusieron como opciones de respuesta se incluyeron tanto aspectos de 
carácter social como individual. Aquí son analizadas las respuestas para la 
primera opción seleccionada.

Tal como se observa en el Gráfico 36, la opción “La desconfianza hacia 
quien recibe la ayuda” es la que acumula el mayor porcentaje de respuestas 
(40%), seguida muy por debajo por la opción “La escasez de recursos econó-
micos” (19%) y las opciones “La desconfianza hacia el uso de los recursos que 
hacen las instituciones de beneficencia” y “La falta de tiempo para realizar 
acciones solidarias”, ambas con un 10% de las respuestas. De esta manera, 
la desconfianza, ya sea hacia las personas o instituciones, se revela como un 
elemento importante que los encuestados identifican como obstaculizador de 
la práctica de la solidaridad.
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Gráfico 36: Obstaculizadores de la práctica de acciones solidarias

Con el objeto de profundizar estos análisis se realizaron pruebas de asocia-
ción entre la variable obstaculizador más importante de la práctica de acciones 
solidarias y las principales variables de clasificación utilizadas en este estudio: 
género, grupo etáreo, grupo socioeconómico, posicionamiento político y posi-
cionamiento religioso. A partir de estas pruebas se determinó que la variable 
obstaculizador más importante de la práctica de acciones solidarias se encuentra 
asociada, aunque con baja intensidad, con las variables género, grupo etáreo, 
grupo socioeconómico y posicionamiento religioso. Junto con estas pruebas 
de asociación se realizaron pruebas de diferencias de porcentajes. Los resul-
tados de ambas pruebas se presentan a continuación:

 En relación con la variable género (Gráfico 37) se determinó que las 
mujeres, al igual que en los resultados generales, consideran como 
obstaculizadores más importantes “La desconfianza hacia quien reci-
be ayuda” (43%) y “La escasez de recursos económicos” (16%). Sin 
embargo, incluyen en tercer lugar la opción “La falta de tiempo para 
realizar acciones solidarias” (12%), desplazando a un cuarto lugar la 
categoría “La desconfianza hacia el uso de los recursos que hacen las 
instituciones de beneficencia” (10%). En el caso de los hombres, el 
orden de elección de las categorías es el mismo al de los resultados 
generales. Finalmente, cabe resaltar que la única opción de respues-
ta en la cual se presenta una diferencia de porcentajes significativa 
es “La falta de interés por lo que le pasa a otras personas”, que es 
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seleccionada por un 8% de los hombres, cifra estadísticamente supe-
rior al 3% de las mujeres que la seleccionan como el obstaculizador 
más importante de la práctica de acciones solidarias.

Gráfico 37: Obstaculizadores de la práctica de acciones solidarias según variable Género

 En relación con la variable grupo etáreo (Gráfico 38) se determinó 
que no existen diferencias significativas entre los porcentajes acumu-
lados en las distintas opciones de respuestas para jóvenes y adultos. 
Sin embargo, en el caso de los jóvenes se incluye la opción “La falta 
de tiempo para realizar acciones solidarias” (10%) dentro de los tres 
obstaculizadores que acumulan mayor cantidad de respuestas, despla-
zando a un quinto lugar la opción “La desconfianza hacia el uso de 
recursos que hacen las instituciones” (6%). En el caso de los adultos 
se mantiene el mismo orden que en la estructura de preferencias ge-
neral.
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 En relación con la variable grupo socioeconómico (Gráfico 39) se de-
terminó que a medida que se desciende en la escala de grupos so-
cioeconómicos aumenta la importancia que se le asigna a “la escasez 
de recursos económicos” como principal obstaculizador para practicar 
la solidaridad. Lo contrario sucede con la opción de respuesta “La des-
confianza hacia el uso de los recursos que hacen las instituciones de 
beneficencia”, frente a la cual a medida que se asciende en la escala 
de grupos socioeconómicos aumenta significativamente la cantidad de 
encuestados que lo consideran como el obstaculizador más importante 
de la práctica de acciones solidarias. Finalmente, se determinó que los 
encuestados del grupo socioeconómico alto presentan un porcentaje 
significativamente más alto de respuestas en la opción “La segregación 
social, que dificulta el contacto con personas que necesitan ayuda”, en 
comparación con los encuestados de los otros dos grupos socioeconó-
micos. 

Gráfico 38: Obstaculizadores de la práctica de acciones solidarias según variable           
Grupo etáreo
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 Finalmente, en relación a la variable posicionamiento religioso (Gráfico 
40) se identificaron diferencias significativas de porcentajes en cuatro 
de las opciones de respuesta. En el caso de la opción “La escasez de 
recursos económicos”, un 29% de quienes se posicionan en Otra re-
ligión distinta a la católica la seleccionan como el obstaculizador más 
importante de la práctica de la solidaridad, porcentaje de respuestas 
significativamente más alto que el que presentan las otras dos catego-
rías de la variable posicionamiento religioso. En tanto, en el caso de la 
opción “La falta de tiempo para realizar acciones solidarias”, quienes 
acumulan un porcentaje considerablemente más alto de respuestas 
son los encuestados que se posicionan en Ninguna religión (16%), 
en comparación con los Católicos (7%) y los que se posicionan en 
Otra religión distinta a la católica (10%). Esta situación se repite en 
las opciones “El egoísmo, que lleva a preocuparse exclusivamente de 
intereses personales” y “El individualismo y exceso de competencia de 
nuestra sociedad”. 

Estas diferencias de porcentajes se verán reflejadas en un orde-
namiento distinto de los tres obstaculizadores que acumulan más 

Gráfico 39: Obstaculizadores de la práctica de acciones solidarias según variable                 
Grupo socioeconómico 
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respuestas. Si bien para las tres categorías la condición que acumula 
un mayor porcentaje de respuestas es siempre “La desconfianza ha-
cia quien recibe ayuda”, para las categorías Católico y Otra religión 
distinta a la católica “La escasez de recursos económicos” ocupa una 
segunda posición, mientras que para quienes adscriben a Ninguna 
religión esta ocupa una tercera posición, ubicando en segundo lugar 
“La falta de tiempo”, la que a su vez tiene una tercera mayoría para 
quienes adscriben a Otra religión.

Gráfico 40: Obstaculizadores de la práctica de acciones solidarias según variable 
Posicionamiento religioso 
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El objetivo de esta sección fue conocer la asignación de responsabilidad que 
los encuestados atribuyen a distintas problemáticas sociales en las que se ve 
implicado un sentido de la solidaridad como equidad. Se distinguieron cinco 
ámbitos de problemáticas: (A) educación, (B) seguridad social, (C) empleo e 
ingresos, (D) pobreza y (E) distribución de las labores de cuidado de los miem-
bros del hogar. 

Frente a cada problemática se propusieron cinco actores sociales dife-
rentes que pudieran “hacerse cargo del problema”. Es posible agrupar estos 
actores sociales en cinco categorías: persona y familia que experimentan el 
problema; actor del sector público (Estado, gobierno); actores del tercer sector 
(instituciones sin fines de lucro); actores del sector privado (empresariado, 
sector privado como proveedor de bienes públicos), y actores asociados al 
problema específico de que se trate.

Los análisis se presentan de acuerdo a los cinco ámbitos de problemáticas 
previamente definidos.

A) EDUCACIÓN

Aquí se consideran dos tipos de problemáticas. La primera de ellas se refiere a 
las desigualdades de calidad de la educación escolar, mientras que la segunda 
remite a los problemas económicos para acceder a la educación superior.

 Desigualdad en la calidad de la educación escolar. Esta se sitúa 
en términos generales en el marco del debate nacional desarrollado 
en torno a las diferencias existentes en la calidad de la educación es-
colar. Fue planteada en los siguientes términos: “Desde el año pasado 
se ha puesto como tema de debate nacional la diferencia que existe en 
la calidad de la educación escolar que reciben los distintos estudiantes 
chilenos. De acuerdo a tu opinión, ¿quién debería hacerse cargo prin-
cipalmente de este problema?”.

Tal como puede apreciarse en el Gráfico 41, los encuestados le 
asignan la mayor responsabilidad en la solución de este problema 
al Ministerio de Educación: para un 72% de los encuestados el Mi-
nisterio de Educación es el principal responsable de solucionar las 
diferencias en la calidad de la educación escolar. El segundo actor que 
acumula mayor cantidad de respuestas son las Fundaciones dedicadas 
al tema educacional, con un 18%. Los otros tres actores (Familias de 
los estudiantes, Municipalidades, Empresas privadas) acumulan por-
centajes muy bajos. 

Solidaridad, equidad y responsabilidad social4



57

So
lid

ari
da

d
si

gn
ifi

ca
do

s, 
va

lo
ra

ci
on

es
 y

 p
rá

ct
ic

a   
Gráfico 41: Actores responsables de hacerse cargo de solucionar el problema de la 

desigualdad en la calidad de la educación escolar

Si bien existe consenso respecto de que el principal actor que debe hacer-
se cargo de solucionar este problema es el Ministerio de Educación, un análi-
sis detallado de los resultados indica diferencias significativas de porcentajes 
de respuestas en otras opciones según las variables genero, grupo etáreo y 
grupo socioeconómico.

 En el caso de la variable género (Gráfico 42), la diferencia de porcen-
tajes de respuestas se da respecto de la opción Fundaciones dedicadas 
al tema educacional. Mientras un 24% de las mujeres considera que 
este es el principal actor que debe hacerse cargo de solucionar el 
problema, sólo un 11% de los hombres piensa lo mismo. También es 
posible apreciar que las mujeres seleccionan a la familia, con el mis-
mo porcentaje de respuestas que los varones asignan a las empresas 
privadas.
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Gráfico 42: Actores responsables de hacerse cargo de solucionar el problema de la 

desigualdad en la calidad de la educación escolar según variable Género

 En el caso de la variable grupo etáreo (Gráfico 43) la diferencia de 
porcentajes de respuestas también se da respecto de la opción Funda-
ciones dedicadas al tema educacional. Mientras un 22% de los adultos 
considera que este es el principal actor que debe hacerse cargo de 
solucionar el problema, sólo un 4% de los jóvenes piensa lo mismo. 

Gráfico 43: Actores responsables de hacerse cargo de solucionar el problema de la 
desigualdad en la calidad de la educación escolar según variable Grupo etáreo
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 En el caso de la variable grupo socioeconómico (Gráfico 44), las dife-

rencias de porcentajes de respuestas se dan en dos opciones. Frente 
a la opción Ministerio de Educación, los encuestados del grupo so-
cioeconómico bajo presentan un porcentaje de respuestas significa-
tivamente menor (52%) en comparación con los encuestados de los 
otros dos grupos socioeconómicos. Por el contrario, frente a la opción 
Fundaciones dedicadas al tema educacional, los encuestados del GSE 
bajo presentan un porcentaje de respuestas significativamente mayor 
(33%) en comparación con los encuestados de los otros dos grupos 
socioeconómicos. De hecho, ningún encuestado del GSE alto le asigna 
responsabilidad a las fundaciones, mientras que un 10% de estos en-
cuestados considera que son las propias familias de los estudiantes las 
principales responsables de hacerse cargo de la solución del problema 
analizado.

Gráfico 44: Actores responsables de hacerse cargo de solucionar el problema de la 
desigualdad en la calidad de la educación escolar según variable Grupo 
socioeconómico
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 En el caso de la variable posicionamiento religioso (Gráfico 45), las 

diferencias de porcentajes se dan respecto de dos opciones de res-
puesta. Frente a la opción Ministerio de Educación, los encuestados 
que se posicionan en la categoría Católico presentan un porcentaje de 
respuestas significativamente mayor (88%) en comparación con los 
encuestados que se posicionan en la categoría Otra religión distinta a 
la católica (60%) y Ninguna religión (48%). Por otra parte, frente a la 
opción Fundaciones dedicadas al tema educacional, los encuestados 
que se posicionan en la categoría Católico presentan un porcentaje 
de respuestas significativamente menor (3%) al que acumulan Otra 
religión (34%) y Ninguna religión (43%).

Gráfico 45: Actores responsables de hacerse cargo de solucionar el problema de 
la desigualdad en la calidad de la educación escolar según variable 
Posicionamiento religioso
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 Carencia de recursos para continuar los estudios superiores. 

Este es el segundo problema relacionado con el ámbito de la educa-
ción. La problemática específica que se planteó al encuestado fue la 
siguiente: “En nuestro país la situación económica de los estudiantes 
puede determinar el ingreso a la educación superior, lo que tiene 
como consecuencia que alumnos de buen rendimiento académico, 
pero de escasos recursos, no puedan continuar sus estudios. De acuer-
do a tu opinión, ¿quién debería hacerse cargo principalmente de este 
problema?”.

Tal como se observa en el Gráfico 46, la gran mayoría de los en-
cuestados (85%) le asigna la responsabilidad de hacerse cargo de este 
problema al Ministerio de Educación. El resto de las opciones recibe 
porcentajes de respuestas muy menores. Un 7% de los encuestados 
considera que las Universidades son las principales responsables de 
hacerse cargo de la solución de este problema, porcentaje que dismi-
nuye a un 4% en el caso de las Empresas privadas, mientras que las 
opciones Propio estudiante y Familiares del estudiante sólo acumulan 
un 4% de las respuestas. 

Gráfico 46: Actores responsables de hacerse cargo de solucionar el problema de la carencia 
de recursos económicos para continuar estudios superiores
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 Existe un consenso generalizado respecto de que el principal actor 

que debe hacerse cargo de solucionar este problema es el Ministerio 
de Educación. De hecho, sólo se presenta una diferencia significa-
tiva de porcentajes de respuestas en relación con la variable grupo 
socioeconómico, pero que no altera en nada la relevancia que se le 
asigna a este actor en la solución de este problema. En el Gráfico 47 
es posible observar que frente a la opción Ministerio de Educación los 
encuestados del grupo socioeconómico bajo acumulan un porcentaje 
de respuestas significativamente menor (76%) en comparación a los 
encuestados de los otros dos grupos socioeconómicos.

Gráfico 47: Actores responsables de hacerse cargo de solucionar el problema de la carencia 
de recursos económicos para continuar los estudios superiores según variable 
Grupo socioeconómico

 En el caso de la variable posicionamiento religioso (Gráfico 48), las di-
ferencias de porcentajes se dan respecto de dos opciones de respuesta. 
Frente a la opción Ministerio de Educación, los encuestados que se 
posicionan en la categoría Otra religión distinta a la católica presenta 
un porcentaje de respuestas significativamente menor (67%) en com-
paración con las categorías Católico y Ninguna religión, que acumulan 
un 89% de sus respuestas en esta opción. Por otra parte, frente a la 
opción Empresas privadas, los encuestados que se posicionan en la 
categoría Otra religión acumulan un 20% de sus respuestas, mientras 
que las otras dos categorías no presentan respuestas en esta opción. 
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B) SEGURIDAD SOCIAL

Son dos los tipos de problemáticas que se consideran aquí. El primero tiene 
que ver con el sistema de pensiones, mientras que el segundo se refiere a 
un problema específico del sistema de salud: los costos de una enfermedad 
catastrófica.

 Bajo nivel de las pensiones que reciben los sectores de menores 
recursos. Al respecto, el problema específico planteado al encuestado 
fue el siguiente: “En el actual sistema chileno de pensiones basado en 
el ahorro individual, sucede que la pensión recibida por las personas 
de menores recursos es insuficiente para costearse la vida. De acuer-
do a tu opinión, ¿quién debiera hacerse cargo principalmente de este 
problema?”.

Tal como se observa en el Gráfico 49, un porcentaje mayoritario 
de los encuestados (66%) considera que el principal actor que debiera 
hacerse cargo de solucionar este problema es el Estado. El segundo 
actor que acumula un mayor porcentaje de respuestas (26%) son las 
Administradoras de Fondos de Pensiones (AFP). Finalmente, las opcio-
nes Pensionados y familias, Empleadores e Instituciones de beneficen-
cia, acumulan muy bajos porcentajes de respuestas. 

Gráfico 48: Actores responsables de hacerse cargo de solucionar el problema de la carencia 
de recursos económicos para continuar los estudios superiores según variable 
Posicionamiento religioso
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 Existe un consenso generalizado respecto de que los dos principales 
actores que deben hacerse cargo de solucionar este problema son el 
Estado y las AFP. Sin embargo, de acuerdo a la variable género se pue-
den observar diferencias significativas de porcentajes de respuestas 
en ambas opciones. Tal como se presenta en el Gráfico 50, frente a 
la opción Estado los hombres presentan un porcentaje de respuestas 
significativamente más alto (85%) en comparación con las mujeres 
(49%), mientras que frente a la opción Administradoras de Fondos de 
Pensiones son las mujeres las que presentan un porcentaje de respues-
tas significativamente más alto en comparación con los hombres.

 

Gráfico 49: Actores responsables de hacerse cargo de solucionar el problema de las bajas 
pensiones en los sectores de menores recursos
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Gráfico 50: Actores responsables de hacerse cargo de solucionar el problema de las bajas 

pensiones en los sectores de menores recursos según variable Género

 Financiamiento de los costos de una enfermedad catastrófica. 
Dentro del ámbito de la seguridad social, el segundo tipo de proble-
mática analizado corresponde al ámbito de la salud y específicamente 
al problema de los costos de una enfermedad catastrófica. La proble-
mática planteada al encuestado fue la siguiente: “De acuerdo a datos 
entregados por la Asociación de Isapres, el costo promedio de una 
enfermedad catastrófica alcanza los 10,7 millones de pesos, cifra que 
muy pocos chilenos están en condiciones económicas de costear. De 
acuerdo a tu opinión, ¿quién debería hacerse cargo principalmente de 
este problema?”.7

Como se observa en el Gráfico 51, un porcentaje mayoritario de 
los encuestados (75%) considera que el principal actor que debiera 
hacerse cargo de solucionar este problema es de carácter público, Sis-
tema de salud público, mientras que sólo un 16% de los encuestados 
considera que el actor que debiera hacerse cargo de este problema 
corresponde al Sistema privado de salud. Finalmente, apenas un 5% 
y un 4% de los encuestados considera que quienes deben asumir los 
costos de una enfermedad catastrófica son la Familia del enfermo y 
las Fundaciones de beneficencia.

7 Asociación de Isapres. Información disponible en: www.isapre.cl/subidos/documentos/ATa-
gle.ppt
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 Existe un consenso generalizado respecto de que los dos principales 
actores que deben hacerse cargo de solucionar este problema son los 
sistemas público y privado de salud. Sin embargo, de acuerdo a la va-
riable género se pueden observar diferencias significativas de porcenta-
jes de respuestas frente a la opción Sistema privado de salud. Tal como 
se presenta en el Gráfico 52, un porcentaje significativamente mayor 
de mujeres (22%) en comparación con los hombres (10%) considera 
que la solución corresponde a este actor del ámbito privado. 

Gráfico 51: Actores responsables de hacerse cargo de solucionar el problema de financiar 
los costos económicos de una enfermedad catastrófica
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Gráfico 52: Actores responsables de hacerse cargo de solucionar el problema de financiar 

los costos económicos de una enfermedad catastrófica según variable Género

 En el caso de la variable posicionamiento religioso (Gráfico 53), las di-
ferencias de porcentajes se dan respecto de dos opciones de respues-
ta. Frente a la opción Sistema público de salud, los encuestados que 
se posicionan en la categoría Ninguna religión presentan un porcen-
taje de respuestas significativamente menor (53%) en comparación 
con las categorías Católico y Otra religión distinta a la católica, que 
acumulan un 82% de sus respuestas en esta opción. Por otra parte, 
frente a la opción Sistema privado de salud los encuestados que se 
posicionan en la categoría Ninguna religión acumulan un porcentaje 
de respuestas significativamente mayor (32%) en comparación con 
las categorías Católico (12%) y Otra religión (11%). 
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Gráfico 53: Actores responsables de hacerse cargo de solucionar el problema de financiar 

los costos económicos de una enfermedad catastrófica según variable 
Posicionamiento religioso

C) EMPLEO E INGRESOS

En este ámbito se consideraron dos tipos de problemas: el primero de ellos 
tiene que ver con el desempleo, mientras que el segundo hace referencia a 
los bajos ingresos que recibe una parte importante de la población, lo cual se 
traduce en un problema de desigualdad.

 Desempleo. Esta problemática se formuló de la siguiente manera: 
“En Chile, el desempleo alcanza en promedio el 8,5% de la fuerza de 
trabajo y en los hogares más pobres asciende al 20%, lo que refleja 
que el desempleo sigue siendo un importante problema social. De 
acuerdo a tu opinión, ¿quién debería hacerse cargo principalmente de 
este problema?”.

Conforme a los datos que se presentan en el Gráfico 54, un amplio 
porcentaje de los encuestados (75%) considera que el responsable de 
dar solución al problema del desempleo es el gobierno. Por otra parte, 
un 15% de los encuestados considera que la responsabilidad recae en 
el propio desempleado, mientras que sólo un 5% de los encuestados 
considera que el responsable de hacerse cargo de este problema son 
los empresarios.
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Gráfico 54: Actores responsables de hacerse cargo de solucionar el problema                   

del desempleo

En términos generales existe consenso entre los encuestados respecto de 
los dos actores que acumulan los mayores porcentajes de respuestas. Las úni-
cas diferencias significativas de porcentajes de respuestas se dan respecto de 
la variable grupo socioeconómico y la variable posicionamiento religioso. 

 En el caso de la variable grupo socioeconómico (Gráfico 55), las dife-
rencias de porcentajes se dan respecto de dos opciones de respuesta. 
Frente a la opción Propio desempleado, los encuestados del grupo 
socioeconómico medio acumulan un porcentaje de respuestas signifi-
cativamente menor (8%) en comparación con los encuestados de los 
otros dos grupos socioeconómicos. Por otra parte, frente a la opción 
Gobierno, los encuestados del grupo socioeconómico medio acumu-
lan un porcentaje de respuestas significativamente más alto (85%) 
en comparación con los encuestados del grupo socioeconómico bajo 
(65%).
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Gráfico 55: Actores responsables de hacerse cargo de solucionar el problema del 

desempleo según variable Grupo socioeconómico

 En el caso de la variable posicionamiento religioso (Gráfico 56), las di-
ferencias de porcentajes se dan respecto de tres opciones de respuesta 
y son generadas por los encuestados que se posicionan en la categoría 
Ninguna religión. Frente a la opción Gobierno, los encuestados que se 
posicionan en la categoría Ninguna religión acumulan un porcentaje 
de respuestas significativamente menor (52%) en comparación con las 
categorías Católico (80%) y Otra religión (88%). Sin embargo, frente 
a la opción Propio desempleado los encuestados que se posicionan en 
la categoría Ninguna religión acumulan un porcentaje de respuestas 
significativamente más alto (27%) en comparación con las otras dos 
categorías (Católico=12%; Otra religión=5%). Lo mismo sucede fren-
te a la opción Municipalidades, la cual acumula el 9% de respuestas, 
mientras que las categorías Católico y Otra religión prácticamente no 
acumulan respuestas en esta opción.
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Gráfico 56: Actores responsables de hacerse cargo de solucionar el problema del 

desempleo según variable Posicionamiento religioso

 Desigual distribución de ingresos. Este es el segundo problema 
analizado en el ámbito del empleo y los ingresos. Esta problemática se 
formuló de la siguiente forma a los encuestados: “De acuerdo a datos 
estadísticos, el 10% más rico de los hogares chilenos gana 30 veces 
más que el 10% de los hogares más pobres, a lo que se agrega que 
cerca de 1 millón de personas recibe un sueldo igual o menor al suel-
do mínimo, correspondiente a 135 mil pesos. De acuerdo a tu opinión, 
¿quién debería hacerse cargo principalmente de este problema?”.8

Conforme a los datos presentados en el Gráfico 57 se puede sos-
tener que para la gran mayoría de los encuestados (90%) el principal 
responsable de dar solución a este problema es el Estado. Las opcio-
nes Personas que reciben bajos sueldos y Empresarios sólo acumulan 
un 5% de las opciones de respuestas, mientras que ningún encuestado 
considera a los Sindicatos y las Iglesias como los principales responsa-
bles de dar solución a este problema.

8 Mideplan (2007), Distribución del ingreso e impacto distributivo del gasto social 2006.
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Gráfico 57: Actores responsables de hacerse cargo de solucionar el problema de la desigual 

distribución del ingreso

 Existe un consenso generalizado en torno a que el Estado es el princi-
pal responsable de hacerse cargo del problema de la distribución del 
ingreso. La única diferencia significativa de porcentaje de respuestas 
se da en relación a la variable grupo socioeconómico (Gráfico 58). Fren-
te a la opción Empresarios, los encuestados del GSE alto acumulan un 
porcentaje significativamente más alto (13%) en comparación con los 
encuestados del GSE bajo (1%).

Gráfico 58: Actores responsables de hacerse cargo de solucionar el problema de la desigual 
distribución del ingreso según variable Grupo socioeconómico
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D) POBREZA

Esta problemática se formuló de la siguiente manera a los encuestados: “De 
acuerdo a datos estadísticos, en nuestro país 13 de cada 100 chilenos se 
encuentra en situación de pobreza. De acuerdo a tu opinión, ¿quién debería 
hacerse cargo principalmente de este problema?”.

Como se aprecia en el Gráfico 59, una gran mayoría de los encuestados 
(75%) considera que el principal responsable de hacerse cargo del problema 
de la pobreza es el gobierno. La otra opción que acumula un porcentaje im-
portante de respuestas es Personas que se encuentran en situación de pobreza 
(20%). La distribución de estas respuestas se mantiene para todas las varia-
bles de clasificación de los encuestados. Además, no se identificaron diferen-
cias significativas de porcentajes de respuestas en ninguna de estas variables.

Gráfico 59: Actores responsables de hacerse cargo de solucionar el problema de la pobreza
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E) ASIGNACIÓN DE RESPONSABILIDADES RESPECTO DE LA DISTRIBUCIÓN DE 

LAS TAREAS DE CUIDADO DE NIÑOS, ANCIANOS, FAMILIARES ENFERMOS 
O CON ALGÚN GRADO DE DISCAPACIDAD

Esta problemática se formuló en los siguientes términos a los encuestados: 
“En nuestro país las labores de cuidado de niños, ancianos, familiares enfer-
mos o con alguna discapacidad recaen en general sobre las familias, sobre 
todo en las mujeres de esas familias. Esto significa una sobrecarga de trabajo 
y una dificultad para las mujeres que tienen un empleo. De acuerdo a tu opi-
nión, ¿quién debería hacerse cargo principalmente de este problema?

Tal como se evidencia en el Gráfico 60, este es quizás el problema ana-
lizado en el que las respuestas se encuentran más dispersas entre las cinco 
opciones. A pesar de lo anterior, la mitad de los encuestados considera que el 
principal responsable de este problema es el Estado. A esta opción la siguen: 
Propias familias, con un 27% de las respuestas; Fundaciones de ayuda, con 
un 11% de las respuestas; Empresarios, con un 8% de las respuestas, y las 
Municipalidades, con un 4% de las respuestas.

Gráfico 60: Actores responsables de hacerse cargo de solucionar el problema de la 
realización de los cuidados de niños, ancianos y enfermos
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Aun cuando en todas las variables las opciones Estado y Propias familias 

son las que acumulan los mayores porcentajes de respuestas, se identificaron 
diferencias significativas de porcentajes de respuestas en las variables género 
y grupo etáreo. 

 En el caso de la variable género (Gráfico 61), las diferencias de porcen-
taje de respuestas se dan respecto de dos opciones. Las mujeres acu-
mulan un porcentaje de respuestas significativamente más alto (38%) 
en comparación con los hombres (15%) frente a la opción Propias 
familias, mientras que frente a la opción Estado son los hombres los 
que acumulan un porcentaje significativamente más alto de respuestas 
(61%) en comparación con las mujeres (41%).

Gráfico 61: Actores responsables de hacerse cargo de solucionar el problema de la 
realización de los cuidados de niños, ancianos y enfermos según variable 
Género
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 En el caso de la variable grupo etáreo (Gráfico 62), las diferencias de 

porcentaje de respuestas también se dan respecto de dos opciones. 
Los adultos acumulan un porcentaje de respuestas significativamente 
más alto (56%) en comparación con los jóvenes (15%) frente a la 
opción Estado, mientras que frente a la opción Fundaciones de ayuda 
son los jóvenes los que acumulan un porcentaje significativamente 
más alto de respuestas (23%) en comparación con los adultos (8%).

Gráfico 62: Actores responsables de hacerse cargo de solucionar el problema de la 
realización de los cuidados de niños, ancianos y enfermos según variable   
Grupo etáreo
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5
Con el objeto de indagar en la visión que tienen los encuestados respecto 
del futuro y desarrollo de la solidaridad en nuestro país, se les presentó un 
conjunto de siete afirmaciones sobre posibles cursos de acción que debieran 
seguirse o transformaciones que debieran ocurrir con el objeto de consti-
tuir una sociedad más solidaria. Específicamente, la pregunta planteada fue 
la siguiente: “¿Cuáles de las siguientes afirmaciones representan mejor su 
opinión acerca de lo que debería ocurrir para que nuestra sociedad fuera más 
solidaria?”.

De acuerdo a lo que expone el Gráfico 63, dos de estas afirmaciones des-
tacan muy por sobre el resto. La opción que acumula el porcentaje más alto 
de respuestas es que “El Estado debería generar políticas basadas en el bien 
común que redunden en empleos, educación y salud de calidad para todos los 
miembros de la sociedad” (42%). La segunda opción que acumula el mayor 
porcentaje de respuestas es “Debería cambiar la mentalidad individualista y 
egoísta de las personas” (28%). La tercera opción, pero con un porcentaje de 
respuestas mucho más bajo, corresponde a la afirmación “El Estado se debe-
ría preocupar de que aumentara la igualdad de oportunidades entre todos los 
miembros de la sociedad” (12%). Las cuatro afirmaciones restantes acumulan 
porcentaje de respuestas muy bajos (4% y 5%).

Dentro de las afirmaciones que acumulan mayores porcentajes de res-
puestas se encuentran aquellas que le otorgan una responsabilidad al Estado 
en la generación de las condiciones necesarias para el desarrollo de la solida-
ridad, principalmente a través de políticas públicas que apunten hacia el bien 
común y la igualdad de oportunidades. Esto contrasta con el bajo porcentaje 
de encuestados (sólo un 5%) que considera necesario el “fortalecimiento de 
un sector especializado (instituciones de beneficencia, fundaciones y ONG) 
en el tema de la solidaridad, que realice una administración eficiente de los 
recursos sociales”. También resulta interesante destacar que una afirmación 
de carácter psicológico-idiosincrático acumula un mayor porcentaje de res-
puestas que afirmaciones que ponen énfasis en cambios sociales de carácter 
estructural, como se desprende de la afirmación “Se debería cambiar pro-
fundamente el actual modelo económico hacia uno equitativo”. Lo relevante 
de una afirmación de carácter psicológico-idiosincrático es que focaliza la 
responsabilidad de la solidaridad en los individuos y no en el Estado ni en las 
organizaciones del tercer sector.

Condiciones necesarias para la construcción
de una sociedad más solidaria
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Gráfico 63: Creencias respecto de las condiciones de una sociedad más solidaria

A nivel agregado es posible también apreciar que el conjunto de las con-
diciones que implican cambios de escala social reúnen un 59% de las res-
puestas, aquellas que implican cambios en la mentalidad y en los valores de 
personas suman un 32%, mientras que las que involucran al tercer sector y la 
solidaridad mediada por el mercado apenas reúnen un 9% de las mismas.

A continuación se describen las principales diferencias de porcentajes de 
respuestas en las distintas opciones, tomando como referencia las variables 
género, grupo etáreo, grupo socioeconómico y posicionamiento religioso:

 En relación a la variable género (Gráfico 64) se puede señalar que 
esta no se encuentra asociada con la variable creencias respecto de las 
condiciones de una sociedad más solidaria. Esto se refleja en que tan-
to en mujeres como en hombres se mantienen las tres afirmaciones 
más importantes. Sin embargo, se pudo determinar una diferencia de 
porcentajes de respuestas frente a la afirmación “El Estado se debe-
ría preocupar de que aumentara la igualdad de oportunidades entre 
todos los miembros de la sociedad”. En el caso de las mujeres esta op-
ción acumula el 15% de las respuestas, mientras que en los hombres 
acumula sólo un 9% de las respuestas.
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 En relación con la variable grupo etáreo (Gráfico 65) se determinó la 
existencia de diferencias significativas de porcentajes en dos de las 
opciones de respuesta. Frente a la opción “Debería cambiar la menta-
lidad individualista y egoísta de las personas”, los jóvenes acumulan 
un porcentaje significativamente más alto (37%) en comparación con 
los adultos (25%). En el caso de los jóvenes esta es la afirmación que 
acumula el mayor porcentaje de respuestas. En tanto, frente a la op-
ción “El Estado debería generar políticas basadas en el bien común 
que redunden en empleos, educación y salud de calidad para todos 
los miembros de la sociedad”, los adultos acumulan un porcentaje 
significativamente más alto (46%) en comparación con los jóvenes 
(27%). En el caso de los adultos esta es la opción que acumula el 
mayor porcentaje de respuestas. 

Gráfico 64: Creencias respecto de las condiciones de una sociedad más solidaria según 
variable Género
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Gráfico 65: Creencias respecto de las condiciones de una sociedad más solidaria según 

variable Grupo etáreo

 En relación a la variable grupo socioeconómico (Gráfico 66) se pue-
de señalar que en las tres categorías de esta variable se mantiene el 
orden general de selección de las tres primeras opciones. A pesar de 
lo anterior, existen diferencias de porcentajes de respuestas estadísti-
camente significativas en tres de las opciones. Frente a la afirmación 
“Se debería incentivar y facilitar la compra de productos solidarios y 
aporte a través de distintos medios ya que son formas más fáciles y 
cómodas de ser solidario”, los porcentajes de respuestas aumentan sig-
nificativamente a medida que se desciende en la escala de grupos so-
cioeconómicos (alto=0%; medio=2%; bajo=7%). Lo contrario sucede 
con la afirmación “Se debería fortalecer un sector especializado en el 
tema de la solidaridad, que realice una administración eficiente de los 
recursos”, ya que sus porcentajes de respuestas disminuyen a medida 
que se desciende en la escala de grupos socioeconómicos (alto=10%; 
medio=7%; bajo=2%). Por último, frente a la afirmación “Se debería 
cambiar profundamente el actual modelo económico hacia uno más 
equitativo”, los encuestados del GSE medio presentan un porcentaje 
de respuestas significativamente más alto (8%) en comparación con 
los encuestados del GSE bajo (3%), ubicándose los encuestados del 
GSE alto en un nivel intermedio (6%).
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Gráfico 66: Creencias respecto de las condiciones de una sociedad más solidaria según 

variable Grupo socioeconómico
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 En relación con la variable posicionamiento religioso (Gráfico 67) se 
puede señalar que en las tres categorías de esta variable se mantiene 
el orden general de selección de las tres primeras opciones. A pesar 
de lo anterior, existen diferencias de porcentajes de respuestas estadís-
ticamente significativas en dos de las opciones.
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Gráfico 67: Creencias respecto de las condiciones de una sociedad más solidaria según 

variable Posicionamiento religioso

Frente a la opción “Se debería incentivar y facilitar la compra de produc-
tos solidarios y el aporte a través de distintos medios ya que son formas más 
fáciles y cómodas de ser solidario”, los encuestados de la categoría Ninguna 
religión acumulan un porcentaje de respuestas significativamente más alto 
(7%) en comparación con los encuestados que se posicionan como Católi-
co (3%). Frente a la opción “Se deberían fomentar los valores y prácticas 
solidarias basados en la tradición cristiana, como el amor hacia el prójimo”, 
en cambio, los encuestados que se posicionan en Otra religión distinta a la 
católica acumulan un porcentaje de respuestas significativamente más alto 
(10%) en comparación con las otras dos categorías de adscripción religiosa 
(Católico=3%; Ninguna religión=2%).
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Resumen: La presente nota de investigación aborda el tema de las representaciones 
sociales sobre la solidaridad, basada en una investigación recientemente realizada. 
El estudio intenta captar la circulación social del concepto de solidaridad, obser-
vando los discursos con que éste es construido, las prácticas que refl ejan y los modos 
de vinculación social que promueven. Esta nota presenta las diferentes representa-
ciones actuales sobre la solidaridad en tanto aparecen en piezas publicitarias del 
gobierno chileno, de empresas y de organizaciones sociales. En los llamados a la 
ciudadanía a ejercer la solidaridad, las diferencias entre estos discursos tienden a 
aminorarse y priman los valores neoliberales. Ello fundamenta la observación de 
una neoliberalización de la solidaridad. El estudio además concluye que este sus-
trato neoliberal del discurso solidario que utilizan las piezas publicitarias anali-
zadas, pasa desapercibido al ciudadano común, que se centra principalmente en la 
presentación del tema, sólo muy extraordinariamente en la forma de presentación, y 
casi nunca en los efectos sociales de dicha enunciación.

A MODO DE CONTEXTO

En relación al tema de la solidaridad, se ha sostenido que los discur-
sos sobre ésta varían en concomitancia con las transformaciones sociales 
(Dockendorff 1993). Así, en el Chile previo a 1973, la solidaridad se vin-
culaba al discurso de la justicia social o al de la caridad cristiana; du-
rante los diecisiete años de dictadura militar la solidaridad fue asociada, 
fundamentalmente, al problema de la violación de los derechos huma-
nos y la inequidad social. Luego, con el tránsito hacia la democracia, dejó 
de vincularse principalmente con la represión y la persecución política 
y comenzó a adquirir un sentido que la relacionaba con la pobreza y la 
desigualdad, especialmente en el discurso de actores sociales del sector 
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público y de la sociedad civil. En el posterior proceso de democratización 
del país, la solidaridad pasó de ser entendida como una responsabilidad 
fundamentalmente del estado y comenzó a considerarse progresivamente 
como asunto de la sociedad en su conjunto.

En efecto, una vez recuperada la democracia en Chile en 1990, el tema 
de la solidaridad pasó a formar parte del discurso público adquiriendo 
una presencia creciente. Desde entonces ha ido ocupando un lugar des-
tacado en los discursos de los más variados sectores preocupados por el 
proceso de democratización del país. La población general se ha ido acos-
tumbrando a escuchar y utilizar el término, sin prestar demasiada aten-
ción a sus variaciones y evolución en el habla cotidiana a lo largo de las 
últimas décadas.

Todo ello aparece consistente con una transformación profunda de las 
relaciones sociales, al adoptar Chile un modelo económico considerado—
alternativamente—como una revolución capitalista neoliberal iniciada 
bajo el régimen militar (Moulián 1997), un efecto de la inevitable dife-
renciación funcional latinoamericana (Mascareño 2000) o la incorporación 
de Chile a la modernidad globalizada (Larraín 2005). Cualquiera sea la 
perspectiva de observación adoptada, parece indudable que los cambios 
sociales de las últimas tres décadas se han caracterizado por el paso de un 
ideario de estado benefactor, basado en las nociones de solidaridad mu-
tualista y bien común, a otra de un estado promotor de condiciones para el 
desarrollo, con una responsabilidad limitada sobre los derechos sociales, 
propiciador de una solidaridad de tipo privado altruista (Petrella 1997).

Desde el punto de vista de los ciudadanos, el informe del Programa de 
las Naciones Unidas para el Desarrollo (2000, 63) concluía que la igualdad 
constituía una de las aspiraciones colectivas más fuertes de los chilenos, 
y se señalaba la promoción de la solidaridad como un camino hacia su lo-
gro: “un país donde haya responsabilidad por el otro, por sus infortunios 
y que sea acogedor.” Por su parte, el Informe Ethos (2002) consignaba dos 
sentidos culturalmente vigentes de solidaridad: uno, el predominante, la 
entiende como acto de generosidad puntual y concreto del que tiene hacia 
el que no tiene, y otro, menos extendido, en que se la entiende como un im-
perativo ético de responsabilidad social y condición de la vida en común. 
Refl exionando sobre las paradojas que acompañan las formas actuales de 
modernización, los autores Arnold, Thumala y Urquiza (2007) concluyen 
que los proyectos modernizadores, aunque promueven el individualismo, 
no renuncian a los vínculos asociativos sino los demandan bajo nuevas 
formas y con otros requerimientos.

La importancia cultural que la solidaridad tiene en nuestra sociedad 
ha sido poco reconocida como expresión del modo de vida que adopta 
la ciudadanía bajo determinadas condiciones culturales. Los signifi cados 
y sentidos que se transportan cuando se invoca la solidaridad y los gi-
ros a partir de los usos convencionales del término revelan importantes 
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cambios y transformaciones político-sociales que afectan el vínculo social 
entre los ciudadanos, y entre éstos y el estado y los sectores lucrativos. La 
disminución de la responsabilidad social del estado, el paralelo aumento 
de la responsabilidad social de la sociedad civil, y más recientemente la 
incorporación del sector privado con fi nes de lucro a la promoción de la 
solidaridad a través del marketing social y la responsabilidad social em-
presarial, han implicado cambios importantes en la manera de concebir, 
practicar y fomentar la solidaridad.

Resulta importante prestar atención también, a que las expresiones de 
la solidaridad, mediadas actualmente por la publicidad, no sólo respon-
den a cambios culturales sino que también los refl ejan y refuerzan. Los 
cambios en las ofertas de formas de hacer solidaridad, si bien participan 
de un cambio cultural más amplio, a su vez contribuyen a recrearlos. Hoy, 
la propia noción de la solidaridad está siendo radicalmente reformulada. 
De esta manera, una refl exión a partir de los discursos sobre solidaridad 
puede constituirse en una imagen de espejo que refl eja profundas trans-
formaciones culturales en Chile, a la vez que en una instancia que inte-
rroga sobre los derroteros por el que nuestra cultura transita.

SOLIDARIDAD: DISCURSOS PÚBLICOS EN PIEZAS PUBLICITARIAS

Como lo destaca la investigación a la que alude esta nota, en la actua-
lidad contamos con una profusión de piezas publicitarias de campañas 
solidarias. El estudio recolectó una muestra de piezas publicitarias apare-
cidas entre los años 2004 y 2006 en algún medio público. Incluyó campa-
ñas de ayuda de instituciones del tercer sector, piezas en las que empresas 
privadas publicitan sus programas de responsabilidad social y también 
algunas en que el gobierno promociona ciertos derechos ciudadanos. En 
una primera fase de la recolección, se contó con 203 piezas publicitarias: 
treinta y cuatro de instituciones privadas con fi nes de lucro, treinta y cua-
tro de instituciones públicas y 135 del tercer sector. La muestra fi nal contó 
con una selección de cincuenta y ocho piezas: doce del sector privado con 
fi nes de lucro, catorce del sector público y treinta y dos del tercer sector. 
A esta muestra de piezas publicitarias se le aplicó un análisis del discurso 
basado en el modelo propuesto por Ian Parker (1990, 1992) con algunas 
modifi caciones. El objetivo específi co era describir los discursos con que 
la solidaridad es construida y su relación con las diversas prácticas de 
solidaridad que alientan y los diferentes modelos de vinculación social 
que sostienen. También se propuso comparar la construcción de la soli-
daridad realizada a través de las campañas emitidas desde los diferentes 
sectores entre sí. ¿Qué discursos identifi có el análisis aplicado a las piezas 
publicitarias?

El análisis de las piezas publicitarias del estudio identifi có el uso de 
dos discursos: uno denominado neoliberal y el otro socialdemócrata. Se 
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identifi có el discurso neoliberal como aquel discurso que se caracteriza 
por posicionar el mercado como ente regulador de las dinámicas sociales, 
situando a las empresas como agentes protagónicos. Al interior de dicho 
discurso, el individuo es entendido como la unidad mercantil y social bá-
sica a la cual se debe apelar. Este individuo es poseedor de una libertad 
negativa (libre de coacción) que opera como su principio rector.

Por su parte, el discurso socialdemócrata, muy ligado a una matriz 
neoliberal, plantea la existencia de un estado con funciones reguladoras 
mínimas, que facilita las condiciones para que la ciudadanía, organizada 
en un tercer sector, procure un desarrollo personal y social en una relativa 
equidad de condiciones. Ambos discursos predominan, con diferencias 
de énfasis, en las piezas publicitarias emitidas tanto por el estado, como 
por la empresa privada y el tercer sector. El estudio analiza las piezas pu-
blicitarias de acuerdo al sector institucional que las emite: estado, sector 
privado con ánimo de lucro y tercer sector.

EL ROL MORALIZADOR DEL ESTADO

El estudio muestra que en las piezas provenientes de instituciones pú-
blicas predomina la presencia de un discurso socialdemócrata. La reduc-
ción del estado a sus funciones mínimas se aprecia en la simplifi cación 
de esta institución a un particular gobierno y su gestión. No obstante, 
conserva de la institución del estado cierta función pastoral desde la cual 
se posiciona como el pastor del rebaño de la nación, estableciendo normas 
morales y propiciando las condiciones para que sean inculcadas y segui-
das por la población.

Lo que parece interesarle al gobierno es instaurar una normalidad de 
la solidaridad, en que se establezcan ciertas normas de solidaridad básica 
para una buena convivencia social. En este sentido, desde el gobierno se 
fomenta lo que podría llamarse una solidaridad moral.

El estudio distingue dos tipos de solidaridad moral, una orientada ha-
cia el espacio privado y otra al ámbito público. En la primera, el gobierno 
promueve ciertas reglas y modos de convivencia en el espacio privado, 
apelando particularmente al ámbito de la familia. Conserva así su fun-
ción pastoral y delega las labores de control y vigilancia en instituciones 
civiles. En términos psicológicos, las piezas que promueven este tipo de 
solidaridad moral transfi eren las problemáticas sociales sobre asuntos ge-
neralmente considerados objeto de preocupación pública, al ámbito fami-
liar privado. Un ejemplo es la pieza de Conace (Consejo Nacional para el 
Control de Estupefacientes) en la que se defi ne la drogadicción como un 
problema psicológico, y se usan apelaciones como: “Cuando la familia está 
detrás, los hijos se alejan de las drogas”. Interpelando directamente a los 
padres de familia moraliza: “Habla siempre con tus hijos” “Palabra que 
ayuda”. Se plantea una solución de carácter psicológico, a un problema 
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defi nido como personal. La defi nición del problema en estos términos 
desplaza el asunto desde el ámbito público al privado. En efecto, si la 
drogadicción es un asunto problemático, individual y de carácter psicoló-
gico, pertenece al espacio privado donde la familia es construida como el 
agente protagónico. El gobierno aparece como el sujeto de la enunciación, 
de modo que éste se construye como quien debe guiar a los padres, defi -
niendo la norma moral (los hijos no deben drogarse) y el modo en que ésta 
debe ser alcanzada (conversando con ellos). Los padres son los encargados 
de prevenir esta situación, a ellos se les debe educar para que puedan sal-
var y orientar a sus hijos. En este sentido, el estado sigue cumpliendo su 
labor pastoral, pero la realiza formando pastores.

En la segunda forma de solidaridad moral, el gobierno se posiciona 
como un agente que fomenta cierto modo de relación entre los ciudadanos 
en el ámbito público. Desde ahí conserva cierta función pastoral, en tanto 
guía de la población, aunque desde una posición más distante que en la 
primera forma. Esta segunda forma de solidaridad moral se caracteriza 
por la predominancia de un discurso de igualdad/equidad de derechos. 
Dicho discurso se articula desde una noción de ecuanimidad en derechos 
considerados básicos: por ejemplo la educación, la salud, el trabajo y a 
la participación. En esta fórmula se usan reiterativamente los términos 
todos y derechos, y el gobierno se posiciona, independientemente de la 
problemática social aludida, como el promotor de derechos. Un ejemplo 
de este discurso es la pieza de Sename (Servicio Nacional de Menores), 
en la cual si bien se aborda una problemática social muy compleja, como 
es la prostitución infantil, la pieza sólo apela a respetar los derechos de 
los niños. De este modo, pese a tratarse de una problemática grave, el 
gobierno se posiciona como quien fomenta un modo de tratar a los niños 
(un tipo de relación moral). De este modo, el estado conserva una función 
pastoral, desde la cual no se hace necesaria una intervención directa, más 
bien actuando desde una campaña de sensibilización.

El estudio constata que el discurso socialdemócrata del estado con-
serva una matriz neoliberal. Se construye como un estado que promueve 
ciertas normas sociales, promoción que es realizada en el mismo espacio 
que se usa para la venta de productos: la publicidad. En segundo lugar, el 
estado se posiciona en cuanto sujeto de la enunciación, como un agente 
racional, administrador y efi ciente, que opera con una lógica de maximi-
zación de benefi cios y minimización de costos, muy afín a un discurso 
neoliberal. Este posicionamiento se ve disimulado por las apelaciones mo-
rales que describen, invocan y promueven ciertas conductas, acudiendo a 
ejes identitarios colectivos como la nación, la comunidad, la familia y la 
humanidad. El efecto de ello es una visibilización de determinados valo-
res, acciones, tópicos y benefi ciarios de solidaridad y un ocultamiento del 
rol moralizante del gobierno. El estudio sostiene que como efectos secun-
darios, esta vinculación moralizante del estado con la ciudadanía tiende a 
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la despolitización de la solidaridad, en tanto promociona la construcción 
de una solidaridad como deber autogestionado por personas y colectivos 
frente a un estado que gobierna a través de la promoción de derechos, la 
sensibilización sobre ciertas problemáticas sociales y la defi nición de cier-
tos estándares morales.

Las conclusiones del estudio permiten sostener que el estado, mas bien 
los sucesivos gobiernos democráticos, han ido adoptando un rol morali-
zante y transfi riendo gran parte de las responsabilidades que la ciudada-
nía esperaba que asumieran, a la propia ciudadanía y sus organizaciones 
sociales.

LAS EMPRESAS: ¿SOLIDARIAS?

La evolución de la participación de las empresas privadas en la pro-
moción de la solidaridad resulta sorprendente. Contrasta lo que observa-
mos en la actualidad con la expresión que con total franqueza emitía un 
empresario hace quince años: “las empresas en un mundo competitivo 
no pueden ser solidarias, lo demás es cinismo” (Dockendorff 1993, 115). 
Hoy día se presenta la empresa privada como un auto-asignado agente 
de promoción de la solidaridad. ¿De qué solidaridad se trata? ¿Cuál es su 
discurso?

En todas las piezas emitidas por instituciones privadas con fi nes de lu-
cro que el estudio analiza, la solidaridad es construida desde un discurso 
neoliberal. La solidaridad es integrada a las actividades de consumo, ya 
sea como consumo de productos asociados a campañas, a la compra de 
un objeto solidario, a la donación de vuelto, entre otras modalidades de 
solidaridad asociada al consumo. Dicha solidaridad se resuelve en y como 
un negocio, vendiéndose como cualquier otra mercancía en el mercado y 
ofertándose como una acción cómoda y fácil en una modalidad de solida-
ridad “a la carta” (expresión acuñada en Román y Energici 2006). En las 
piezas analizadas, el estudio identifi ca el tipo de vinculación social que 
se ofrece como el siguiente: la empresa privada es posicionada como en-
cargada de mediar la acción solidaria, defi niendo y estableciendo las con-
diciones para el eventual benefi ciario y ofertando las formas de consumo 
a través de las cuales los individuos pueden ayudar. En sus formas de 
presentación más extremas, la solidaridad aparece como marketing social, 
subrayándose sólo la responsabilidad social de una empresa, y siendo in-
visibilizados benefi ciarios y benefactores.

El análisis de las piezas publicitarias indica que el posicionamiento del 
mercado como ente regulador de las relaciones sociales puede apreciarse 
en la integración de la solidaridad a las actividades de consumo, donde la 
ayuda termina siendo producto de un buen negocio. En términos gene-
rales, en las piezas analizadas se pudo identifi car dos tipos de negocios 
donde la solidaridad surge como efecto.
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En el primero, la solidaridad nace del negocio del marketing social. En 
ocho de las doce piezas publicitarias analizadas, la empresa se posiciona y 
vende a sí mismas como un sujeto solidario. Dentro de estas ochos piezas 
se observa una variación que va desde la empresa como facilitadora de la 
acción de ayuda, a la empresa como agente de la solidaridad. Encontramos 
empresas que invitan al consumidor, por ejemplo, a ser quien cumpla el 
sueño de miles de niños, consumiendo sus productos, puesto que es ella 
quien media la acción de ayudar.

En otras piezas, en cambio, la empresa no sólo permite al consumidor 
ayudar, sino que también ella se constituye como el sujeto benefactor. La 
empresa solicita ayuda para ayudar, quedando posicionada como quien 
realiza la verdadera solidaridad, mientras que el consumidor pasa a ser 
un mero colaborador. De esta forma, la empresa es construida como la 
fi gura benefactora. En casos más extremos, encontramos piezas donde la 
empresa se construye a sí misma como el sujeto solidario-benefactor sin 
realizar ninguna invitación al sujeto enunciatario, el consumidor. La em-
presa es posicionada como una empresa socialmente responsable, es de-
cir, solidaria. Podemos ver que en este primer tipo de negocio las empre-
sas se posicionan a sí mismas como solidarias, sea como facilitadoras de 
circuitos de ayuda o como sujetos solidarios; en ambos casos el benefi cio 
empresarial es su marketing social.

Encontramos otras piezas publicitarias donde la ayuda supone ahorro 
en los gastos de operación de un negocio o una ganancia directa para la 
empresa. Así, en la práctica de donar el vuelto, por ejemplo, la empresa 
ahorra en la gestión de monedas pequeñas, normalmente un costo para 
ella. Otro ejemplo es el de la empresa de tarjetas de crédito, la que ob-
tiene ganancias por cualquier transacción que se realice por este medio de 
pago, de modo que el descuento mensual para la organización solidaria le 
entrega las mismas ganancias que cualquier otra compra. También resulta 
un ejemplo la pieza de un portal Internet en que se ayuda contestando en-
cuestas para estudios de mercado vía e-mail, donde por cada encuesta con-
testada la empresa dona dinero a una fundación solidaria. De este modo, 
las encuestas de estudios de mercado son realizadas por un valor muy por 
debajo de su precio en el mercado. Este tipo de solidaridad es, entonces, 
efecto de un negocio que supone ahorros en los gastos de operación o ga-
nancias específi cas para las empresas que la promueven.

Ambas formas de resolver la solidaridad (o ambos tipos de negocios), 
posicionan a las empresas como agentes protagónicos de los asuntos so-
ciales, en este caso, de la ayuda a los necesitados. Este protagonismo es 
consistente con un discurso que considera el mercado como el espacio 
fundamental para la resolución de las problemáticas sociales.

Cuando el mercado es posicionado como un espacio privilegiado en 
que la solidaridad queda como efecto de un negocio, el individuo es en-
tendido como la unidad mercantil y social básica de apelación. La noción 
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de individuo que este discurso supone, puede apreciarse en el tipo de 
interpelación que se realiza en todas las piezas publicitarias de institucio-
nes privadas con fi nes de lucro, pues en todas se apela al sujeto de manera 
singular y personal. La única variación es la formalidad del usted, o la 
informalidad del tú, de la apelación.

En todas las piezas analizadas el sujeto es interpelado como un con-
sumidor. Dicha apelación es realizada en términos propios de avisos co-
merciales de venta y promociones tales como vuelto, tarjeta de crédito o 
sigue participando. No sólo se presenta la solución a cómo ayudar, sino 
también las ventajas de ésta: “entregando únicamente algunos minutos de 
tu tiempo”, por ejemplo, se destaca la rapidez como la principal ventaja. De 
esta manera, este sujeto es interpelado a ayudar de la misma forma en que 
es invitado a comprar: “No puede dejar de aprovechar esta oferta especial”. 
El estudio concluye que el efecto de utilizar este modo de habla para invitar 
a ayudar es que la solidaridad es vendida como cualquier otra mercancía.

Hemos descrito así el modo en que el sujeto del discurso neoliberal es 
interpelado: individualmente y en cuanto consumidor. A esto debemos 
agregar la noción de libertad con la cual opera este sujeto, entendida en 
términos negativos, es decir, el sujeto neoliberal comprende su libertad 
como ausencia de coacción. Esto se refl eja en las piezas de dos maneras: 
en primer lugar, en ninguna de las piezas analizadas encontramos una 
interpelación de carácter imperativo, sino más bien una preferencia por 
apelar a la ternura o la simpatía que se refl eja principalmente en el uso de 
gráfi cas, objetos e incluso voces infantiles. En algunas piezas se favorecen 
tipos de letras que parecen dibujadas por niños; en otras piezas se presen-
tan dibujos o fotografías de niños, o simplemente se emiten los mensajes 
desde voces de niños. En este sentido, se favorecen formas de interpela-
ción que presentan un carácter persuasivo y sugestivo, que buscan más 
convencer que obligar.

Asimismo, como parte de este carácter persuasivo, la oferta solidaria 
presenta ciertas características comunes: la ayuda solidaria debe ser có-
moda, fácil y rápida para el consumidor y, a través de lo que se ha llamado 
solidaridad a la carta, debe ofrecer varias alternativas que se acomoden 
a los gustos y preferencias de quien compra/ayuda. En este sentido, la 
solidaridad se vende como cualquier otro producto en el mercado, donde 
se intenta persuadir al consumidor con la mayor cantidad de ventajas: 
rapidez, comodidad o un mayor stock de alternativas. Esta solidaridad que 
se vende es consistente con un sujeto que se comprende a sí mismo como 
un consumidor y que entiende su libertad como ausencia de coacción.

Desde este discurso, los modos de vinculación social que se favorecen 
son aquellos que permiten a las empresas, a través de las tecnologías habi-
litadas para el consumo, generar un circuito de ayuda donde son ellas las 
que establecen la forma de constituirse como benefactor (e.g., ayudar com-
prando, donando el vuelto, haciéndose socio con la tarjeta de crédito). A ello 
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hay que agregar casos en que la empresa anuncia que es ella quien realiza 
la ayuda, dejando al sujeto enunciatario en una posición de espectador.

LA ESPECIALIZACIÓN DE LA SOCIEDAD CIVIL

Una primera constatación que hace el estudio es que en las piezas pu-
blicitarias de instituciones del tercer sector la solidaridad se construye 
desde un discurso socialdemócrata, muy ligado a una matriz neoliberal. 
Este discurso, como consignáramos anteriormente, deja al estado con fun-
ciones reguladoras mínimas, facilitando las condiciones para que la ciu-
dadanía, organizada en un tercer sector, procure un desarrollo personal y 
social en una relativa equidad de condiciones.

Desde este discurso se levanta un tercer sector compuesto por institu-
ciones privadas sin fi nes de lucro que se dedica exclusivamente a la labor 
solidaria, cuya concurrencia crea un verdadero mercado solidario, donde 
estas instituciones compiten utilizando diversas estrategias. Este mercado 
solidario sustentado en la competencia obliga a ofrecer formas de ayuda 
que presenten ventajas para el potencial benefactor, como la rapidez, la co-
modidad o el bajo costo. Algunas fundaciones, las más grandes, con gran 
capacidad de gestión, compiten en varios mercados simultáneamente, con 
diversos productos y servicios solidarios, nichos de necesidad traducidos 
en oportunidades de ayudar a diversos tipos de benefi ciarios y ofertando 
varias formas de participación. Por otra parte, existen muchas fundacio-
nes pequeñas, cuya forma de competir se basa en que se especializan en 
un nicho de ayuda, con un solo tipo de benefi ciario y ofreciendo una única 
forma de participación.

En general, las organizaciones del tercer sector privilegian dos tipos 
de solidaridad: una solidaridad promocional, es decir, destinada a la ge-
neración de condiciones de relativa igualdad de oportunidades de com-
petir en el juego social y económico y, en segundo lugar, una solidaridad 
asistencial que busca la satisfacción de necesidades básicas de aquellos 
que se encuentran marginados de dicho juego. Independiente del tipo de 
solidaridad que realice la institución—promocional o asistencial—deben 
recurrir a ofertar formas de ayuda que presenten una serie de ventajas 
para el potencial benefactor, de la misma manera como las empresas pu-
blicitan las ventajas de sus productos. Sólo así las fundaciones u organi-
zaciones pueden competir dentro del mercado solidario. Esto tiene como 
efecto que las instituciones solidarias adoptan apariencias de empresas 
privadas. Con ello corren el riesgo de que se desvanezca el sentido pro-
fundo de sus compromisos éticos en pro de una lógica mercantil en la que 
el fi n justifi ca los medios.

Tanto las piezas publicitarias que muestran una solidaridad promocio-
nal como las asistenciales, recurren a formas discursivas particulares. En 
el grupo de piezas que remiten a una solidaridad promocional, se apela 
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al potencial benefactor (sujeto enunciatario) y se promociona la labor de 
la institución, desde dos vías discursivas: una que habla de la promoción 
social y otra que este estudio llama de la equidad/igualdad de derechos. 
El primero se compone de expresiones tales como “potenciar capacida-
des”, “construyendo futuro”, “trabajar por el desarrollo educativo”, “los 
jóvenes son nuestra esperanza”, o “sin educación preescolar el futuro de 
los niños no están completo”. Por ejemplo, desde este forma se destaca la 
educación como un elemento fundamental para la habilitación social. La 
segunda forma discursiva, de la equidad/igualdad de derechos, incluye 
frases tales como “En Chile no todos tenemos las mismas oportunidades, 
ni los mismos derechos”, “Construye Justicia”, o “Se busca educación de 
calidad para todas”. Esta forma de hablar se articula desde cierta noción 
de igualdad. Ambas formas son congruentes con una solidaridad de la 
promoción social y con el discurso socialdemócrata.

Un segundo tipo de piezas puede ser agrupado bajo la noción de solida-
ridad asistencial. Las instituciones que las emiten apuntan a la satisfacción 
de necesidades básicas de los grupos más necesitados o marginados. A 
diferencia del primer grupo de piezas, donde las instituciones interpelan 
a la ayuda y describen su labor desde un modo de habla de la promoción 
social o la igualdad/equidad de derechos, desde las piezas asistenciales se 
interpela al potencial benefactor para asistir a aquellas personas que no 
pueden procurarse la existencia por sí mismos, es decir, grupos vulnera-
bles como son los enfermos, los ancianos, los niños pobres y maltratados y 
aquellas personas en situación de extrema pobreza o indigencia. En estas 
piezas se apela al sujeto enunciatario principalmente desde tres modos de 
habla: cristiano, humanista y/o psicológico.

El discurso cristiano se compone de términos asociados al cristianismo 
tales como buena noticia, sentido de amor, pobre, prójimo, Cristo, esperanza, 
Navidad y pesebre, entre otros. Remite a la noción de buen samaritano que 
ayuda a los más desprotegidos. De manera similar, el modo humanista, 
interpela a la ayuda desde cierta noción de humanidad, apelando al sen-
tido que otorga a la vida la solidaridad. “Ellos eligen ser felices; Tú eliges 
cómo . . . Sé generoso, Sé humano”. En este texto, por medio de conceptos 
tales como felicidad y generosidad, la solidaridad es construida como un 
acto de humanidad.

Por último, el modo psicológico se centra principalmente en los estados 
emocionales, tanto de quien ayuda como del benefi ciario. Se utilizan tér-
minos tales como felicidad, cariño, sonrisa y corazón. Desde este modo de 
habla, generalmente se apela a la empatía del potencial benefactor (sujeto 
enunciatario): “El maltrato infantil es así de cotidiano. Abre tus ojos. Abre 
tu corazón”. A través de recursos semióticos, se presenta el maltrato infan-
til como una realidad dolorosa y desde ahí se interpela al sujeto enuncia-
tario a cooperar, ayuda que es defi nida como abrir los ojos y el corazón.
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En resumen, a partir de las piezas del tercer sector, el estudio da cuenta 
de un sector institucional que realiza principalmente dos labores: una so-
lidaridad promocional, a través de la cual habilita a ciertos sujetos para 
la competencia, y una solidaridad asistencial, mediante la cual asiste a 
aquellos sujetos que por alguna condición no pueden ser habilitados. El 
primer grupo de instituciones describe su labor y apela a la ayuda princi-
palmente desde un modo de habla de la promoción social y la igualdad/
equidad de derechos, mientras que el segundo favorece interpelaciones y 
descripciones en términos cristianos, humanistas y psicológicos.

Lo que parece más interesante y digno de ser destacado del análisis de 
las piezas publicitarias que realiza el estudio con respecto a la sociedad 
civil, es que en ambos grupos institucionales, el promocional y el asis-
tencial, el tipo de solidaridad realizada por la institución no se correla-
ciona con el tipo de participación al que se invita al sujeto enunciatario. En 
efecto, las piezas de instituciones que realizan una solidaridad promocio-
nal, en general no invitan al potencial benefactor a realizar una práctica 
de este tipo, como podría esperarse. Tampoco lo hacen las asistenciales. 
Más bien, en ambos grupos de piezas se invita a realizar acciones solida-
rias que presentan un marcado matiz neoliberal, como es la donación de 
vuelto, la donación por teléfono, la donación utilizando tarjetas de crédito, 
la donación mensual a una fundación o la compra de un objeto solidario. 
Es a este tipo de prácticas a las que se invita al sujeto enunciatario en la 
gran mayoría de las piezas. Un ejemplo característico es un texto, en el que 
se invita a ayudar a rehabilitar a un niño con parálisis cerebral donando 
un elemento residual: latas de bebida. Es a partir de esto que el estudio 
concluye que no existe una continuidad entre la labor de la institución y la 
forma de ayuda a la que ésta invita.

Esta discontinuidad entre la labor realizada por la institución y la 
forma de participación a la que se invita al potencial benefactor puede ser 
entendida desde cierta noción de especialización:1 el tercer sector, organi-
zado en un conjunto de instituciones, es el sector social al que le corres-
ponde por excelencia la promoción social y la asistencia a los necesitados. 
La participación de agentes externos, ya sean personas o empresas, es un 
recurso limitado por el cual deben competir ofreciendo formas de ayuda 
con la mayor cantidad de ventajas posibles: preferentemente fácil, cómoda 
y barata. Esta competencia por los recursos disponibles, lo que el estudio 
ha llamado el mercado solidario, impone una escisión tajante entre las 
organizaciones especialistas en solidaridad y la ciudadanía convertida en 
un recurso para aumentar la efi ciencia de éstas.

1. Esta noción de especialización corresponde al análisis que hace Mascareño (2007) re-

specto de la eventual diferenciación de un sistema social autónomo, especializado en la 

solidaridad, que se estaría formando en la actualidad en occidente.
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Lo anterior contrasta con lo consignado en un estudio sobre el tema 
realizado en 1991 (Dockendorff 1993) en que el ejercicio práctico de la so-
lidaridad se entendía anclado en la experiencia del encuentro entre los 
participantes del acto solidario, entendido éste como una experiencia de 
enriquecimiento mutuo, realizado entre iguales, a diferencia de la mera 
entrega de un donativo, acto considerado una desvirtuación de la solida-
ridad en tanto prescinde del encuentro igualitario.

Lejos de esta última concepción de la solidaridad está el fomento de 
la acción solidaria utilizado en las piezas publicitarias contemporáneas 
analizadas. El uso combinado de un discurso socialdemócrata sobre una 
matriz neoliberal, que utiliza modos de habla para describir a los bene-
fi ciarios y a la institución que convoca apelando a valores y emociones 
socialmente aceptados y deseables, como la generosidad, la compasión o 
la empatía hacia el necesitado por una parte, mientras las formas ofreci-
das de realizar la solidaridad y los tipos de vínculos sociales ofertados 
corresponden sustancialmente a un discurso neoliberal, por otra. La so-
lidaridad a la carta, ofertada en las piezas publicitarias analizadas, está 
lejos de promover el encuentro igualitario que conlleva lo que desde la ló-
gica neoliberal hay que evitar: gasto de tiempo, involucramiento personal, 
compromiso, posibles difi cultades, emociones fuertes.

LA NEOLIBERALIZACIÓN DE LA SOLIDARIDAD

El estudio observa al estado centrado en un proceso de modernización 
neoliberal y, a la vez, adoptando un rol moralizador ante la ciudadanía. El 
gobierno aparece utilizando el espacio de la publicidad para llamar a la 
ciudadanía a ejercer la solidaridad ante problemas sociales cuya solución 
parece transferir a la propia ciudadanía. Con un discurso socialdemócrata 
pero de clara matriz neoliberal, parece querer instaurar una solidaridad 
moral, propia del ámbito privado. El estudio concluye que esta vincula-
ción moralizante del estado con la ciudadanía lleva hacia una despolitiza-
ción de la solidaridad, al relegarla a un deber ser como parte de la esfera 
de las personas y las instituciones privadas.

El estudio concluye que los valores neoliberales como la competencia, 
la efi ciencia o la justifi cación de los medios en razón de los fi nes, apare-
cen poco cuestionados en los discursos que promueven las solidaridad. El 
discurso socialdemócrata utilizado en las piezas publicitarias analizadas, 
tampoco cuestiona la competencia sino, por el contrario, pretende que 
todos puedan competir libremente. Ello no implica que no existan dife-
rencias signifi cativas entre los discursos neoliberales y socialdemócratas 
sobre la solidaridad, en cuanto unos aluden a una cuestión individual y 
los otros promueven derechos y justicia social. Sin embargo, en tanto lla-
mado a ejercer la solidaridad por parte de la ciudadanía, las diferencias 
tienden a aminorarse y priman los valores neoliberales. Ello fundamenta 
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la observación de una neoliberalización de la solidaridad. El estudio ade-
más concluye que este sustrato neoliberal del discurso solidario que utili-
zan las piezas publicitarias analizadas, pasa desapercibido al ciudadano 
común, que se centra principalmente en la presentación del tema, sólo 
muy extraordinariamente en la forma de presentación, y casi nunca en los 
efectos sociales de dicha enunciación.

Por su parte, la empresa privada aparece con un auto-asignado rol de 
agente de promoción de la solidaridad, posicionada como encargada de 
mediar la acción solidaria de los consumidores. Con un no disimulado 
discurso neoliberal, ha logrado integrar la solidaridad a las actividades de 
consumo, vendiéndola como cualquier otra mercancía en el mercado. Este 
protagonismo de la empresa privada se corresponde con una cultura que 
acepta cada vez más al mercado como el espacio fundamental para la reso-
lución de todos los problemas, incluidas las problemáticas sociales. Hoy no 
parece sorprender que la solidaridad sea construida desde el sector privado 
con fi nes de lucro y se venda como cualquier otro producto en el mercado.

Mientras hace quince años parecían irreconciliables las lógicas de 
ayuda altruista con la de los negocios (Dockendorff 1993), hoy ayudar 
puede ser un negocio, a la vez que un negocio puede implicar ayuda. Hoy 
aparece como natural la posibilidad de apoyar una causa solidaria ha-
ciendo compras para sí mismo, con sólo elegir los productos adscritos a 
una determinada campaña.

Un ejemplo es la campaña de una de las grandes tiendas del país que 
ofrece la posibilidad de ayudar a una serie de instituciones con la simple 
compra de una simbólica pulsera plástica de color (Campaña APULSO de 
Almacenes París). Según la institución que se desee benefi ciar es el color 
de la pulsera que se deberá elegir. Esta campaña muestra que en estas 
nuevas formas de ayudar, mediadas por el mercado, existen productos 
de solidaridad y posibilidades de consumo solidario, para todos los gus-
tos. Más sintomático aun resulta una campaña que asocia la solidaridad 
con desechos a reciclar (Campaña “Recicla Social”, estuvo disponible en 
www.reciclasocial.cl durante el año 2007). Ésta ofrece la posibilidad de 
elegir a cuál institución se desea ayudar a través de elegir el tipo de dese-
cho a reciclar. Su eslogan reza: “Tu basura ayuda”. No resulta aventurado 
concluir que ello refl eja el lugar residual en que ha quedado la solidaridad 
en la vida social actual de los chilenos: asociada a aquello que estorba o 
que sobra, como las monedas del vuelto o la basura.

Con respecto a las organizaciones sin fi nes de lucro, en la actualidad el 
sector se muestra, en efecto, muy activo en promover la solidaridad. Sin 
embargo, aunque su discurso se construye mayoritariamente desde un 
discurso socialdemócrata, éste se muestra muy ligado a una matriz neo-
liberal. Esto implica que el tipo de solidaridad que realiza la institución 
convocante no se correlaciona con el tipo de participación a la que invita 
a la ciudadanía. Esta es invitada a realizar acciones solidarias que presen-
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tan un marcado matiz neoliberal, esto es, formas de ayuda con la mayor 
cantidad de ventajas posibles: ahorro de tiempo, comodidad, rapidez, faci-
lidad. A esta solidaridad es a la que el estudio llama neoliberalizada, y se 
diferencia radicalmente del encuentro igualitario, aquel que otorgaría la 
oportunidad para que la ciudadanía pudiese acceder a experiencias prác-
ticas y enriquecedoras del ejercicio de la solidaridad.

De este modo, más que un sector que haya asumido una “educación 
ciudadana para la solidaridad” (Dockendorff 1993), las organizaciones de 
la sociedad civil en la actualidad se han convertido en especialistas. Como 
tales, utilizan la participación de la ciudadanía como un recurso, y deben 
competir por él, en lo que hoy aparece como un mercado solidario. Esta so-
lidaridad neoliberalizada, vinculada estrechamente al consumo, aparece 
como una reducción mercantil de la solidaridad. El estudio concluye que 
la propia noción de solidaridad ha sido traducida a un discurso acorde 
con los valores y prácticas propias del modelo económico, el que se ha 
mantenido vigente durante los sucesivos gobiernos democráticos. Sugiere 
además que, en general, tanto el discurso como las prácticas neoliberales 
han sido invisibilizadas o absorbidas por la ciudadanía.
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