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Estudio de Orgullo Chileno 2026: valoracion del
pais y la identidad alcanzan sus niveles mas altos

naturales,
productivos yel
creciente

n78% de los chilenos de-
u clara sentirunalto orgullo

por el pais, mientras que
un 71% manifiesta una fuerte
identificacion con su identidad
nacional. Asi se desprende de
los resultados de la nueva edi-
cién del Estudio Orgulle Chileno,
realizado desde 2019 por Marca
Chile, la agencia de promocidn
internacional del pais.
El sondeo, elaborado en esta
ocasion junto a Ipsos, considerd
un levantamiento cuantitativo de
3.200 encuestas a nivel nacional,
complementado con un compo-
nente cualitativo que incluyd 14
entrevistas en profundidad, lo
que permitid no solo medir ten-
dencias, sino también profundi-
zar en las razones detras de las
percepciones.
La medicion distingue dos dimen-

siones complementarias. Por una
parte, la evaluacion del pais-“Or-
gullo por Chile™, asociada al fun-
cionamiento institucional ya fac-
tores como la economia, la segu-
ridad o el contexto politice. Por
otra, la identificacién con lo chi-
lena -“Orgullo por ser chileno™,
una dimensién mas estable, vin-
culada a valores, experiencias y
codigos compartidos.

Estos resultados -que en el caso
de la valoracion del pais mues-
tran un aumento de 8 puntosres-
pecto de la medicién anterior-
dan cuenta del nivel mas alto re-
gistrado en ambas dimensianes
desde el inicio del estudio.

“El estudio muestra que el orgu-
llo por Chile se ha transformado
en un activo estratégico. No solo
alcanza niveles histdricos, sino
que ademds demuestra una ca-
pacidad muy relevante: soste-
nerse e incluso fortalecerse en
distintos escenarios. Eso habla
de una identidad pais madura,
que ya no depende solo de sus
atributos, sino también de como
las personas valoran lo que Chi-
lees y puede proyectar. Parano-
sotros, ese s el punto de partida
de cualquier estrategia de posi-
cionamiento internacional”, se-

fala Enzo Abbagliati, director
ejecutivo (s) de Marca Chile.

Factores que mueven el orgullo

Los resultados muestran que los
atributos mejor evaluados si-
guen estando vinculados a la
geografiay lariqueza natural del
pais. Un 90% de los encuestados
declara una alta valoracion de
sus paisajes, mientras que un
87% destaca sus cielos privile-
giados para la astronomia.

En el ambito productivo, el vino
y la fruta alcanzan un 87%, se-
guidos por el cobre (86%) y los
pescados y mariscos (80%), con-
solidindose como elementos
ampliamente reconocidos.

Junto a estos atributos, el estudio
también registra alzas en areas
vinculadas al conocimientoy la

o

sostenibilidad. La astronomiay la
investigacion espacial aumentan
9 puntos respecto de 2023, alcan-
zando un 81%, mientras que el
desarrollo de energias renova-
bles sube de 6796 a 79%.

Desde Marca Chile explicaron
que el analisis cualitativo de es-
ta edicion muestra que la rela-
cién con el pais se estructura en
dos planos: uno mas estable, vin-
culado a laidentidad, y otro mas
dindmico, asociado a la evalua-
cién de su funcionamiento.

En ese contexto, la valoracion
convive con percepciones mas
criticas enambitos como la equi-
dad, el desempefio social y el
costo de la vida. Un 47% de los
encuestados considera que Chile
promueve la igualdad entre sus
ciudadanos, mientras que un
44,3% cree que existe un com-

promiso efectivo con la disminu-
cién de la pobreza. En tanto, un
29,8% estd de acuerdo con que
£s mas econdmico vacacionar en
Chile que en el extranjero.

“Lo mas relevante es gue esta-
mos frente a una paradoja con-
sistente: el orgullo aumenta
mientras las percepciones sobre
el contexto se vuelven mas criti-
cas. Nuestros datos muestran
que no son dimensiones opues-
tas, sino complementarias. El or-
gullo por ser chileno, mas identi-
tario y estable, actda comoancla
frente a la incertidumbre, mien-
tras que el orgullo por el pais re-
fleja evaluaciones mas coyuntu-
rales. Esa distincion permite en-
tender por qué ambos indicado-
res alcanzan maximos histori-
cos”, explica Felipe Monardes, je-
fe de estudios de Marca Chile.

Marca Chile: el simbolo que gana en confianza y reconocimiento

mitoriales. A ello se suma el programa de uso de marca “Made by Chi-
leans”, que este 2026 cumple 10 afiosy retine amas de 3.600 empresas
que incorporan el sello en sus productos, servicios y comunicaciones.
“Que maspersonas reconozcan la MarcaChileylaasociena orgu-
lloy confianza refleja un trabajo con-

sistente en el tiempo. Hemos avan-

zadoen posidionarla comoun simbo-

lo que representa al pais, pero tam-

bién como una herramienta concre-

taque conecta alas empresas, loste-

rritorios y las personas con una ima-

gen compartida de Chile”, afirma En-

zo Abbagliati.

Esta séptima version del estudio incluyd también preguntas relacio-
nadas con lavisibilidad y percepcion de Marca Chile, evidenciando un
avance sostenidoen su reconocimiento y valoracion.

Ante la pregunta sobre si recuerdan haber visto el logo de Marca Chi-
le, un 76% de los encuestados respondié afirmativamente, cifrasu-
perior al 5% registrado en 2020.

En términos de percepcion, un 81% sefiala gue laMarca Chile le ge-
neraorgullocomo simbolo pais. En tanto, el mismo porcentaje esta
deacuerdo con que un producto o servicio gue incorpora este sello
le genera confianza, frente al 67% que lo afirmaba en 2020.

Estos resultados se enmarcan en el trabajo sostenido de la institucion,
que ha fortalecido su presenciaen el ecosistema digital, la articulacion
con actores piiblicos y privados, y el acompafiamiento a iniciativas te-




