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El cambio de marca sera impulsado por un mejor valor, una mayor calidad y
caracteristicas sostenibles

% de consumidores que consideran estas caracteristicas para cambiar a un nuevo producto
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Las opciones sostenibles de los consumidores pueden mejorarse mediafite una
mayor transparencia y mas disponibilidad de informacion LT

Chile Global

6% Necesitan mayor informacion para
. tomar decisiones mas sostenibles

Consideran confusas las
afirmaciones de sostenibilidad

Les resulta dificil acceder a
productos sostenibles

No confian en las afirmaciones de
67% sostenibilidad de las empresas o
marcas

La falta de informacion, acceso y estandarizacion esta generando
confusion y desconfianza, lo que dificulta que los consumidores se
sientan seguros en sus esfuerzos por comprar de manera mas
sostenible,

Fusnbe: I'nl:ﬁl;l_: de Consumidores Futuros de EY. octubre de 2023
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1 PRODUCCION

Y CONSUMO
RESPONSABLES

Alentar a las empresas, en especial las grandes empresas y las empresas
transnacionales, a que adopten prdcticas sostenibles e incorporen informacion
sobrelasostenibilidadensuciclode presentaciondeinformes

Para 2030, velar por que las personas de todo el mundo tengan informacion y
conocimientos pertinentes para el desarrollo sostenible y los estilos de vida en
armoniaconlanaturaleza




Build ideas with meaningful connections
with People and the Cause

BE RELEVANT

REELES
MARKETING
TRENDS &
PR e S i PRINCIPLES.
After reviewing thousands of
hours of Reels content, we've
arrived at the key principles that

make a trend mimicable and more
likely to be viewed and shared.
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1. Recognizable

I've seen this before

2. flchievable

| can do this

3. Relatable

Something people can
personally identify with




ESTRATEGIANEGOCIO SOSTENIBLE (Declaraciones: propositoy compromisos)

POLITICAS /PRACTICAS/INDICADORES (Reguladas o Voluntarias)
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Patrocina:

Ministerio de
Economia,

>  Fomento y
Turismao

Instituciones de apoyo:

A ASOCIACION
DE MARKETING DIGITAL
.. Y DATA DE CHILE
SOCIACION NACIONAL DE AVISADORES DE CHIL

CONSTRUYENDD CONFIANZA CAMARA CHILENA DE LA CONSTRUCCION
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Q GREENWASHING

Cuando se transmite una
impresion enganosa sabre el
supuesto compromiso con el
medio ambiente.

BLUEWASHING

Alude al color azul corporativo
de la Organizacion de las
Naciones Unidas (ONU) y se
remonta a las intervenciones
humanitarias. A partir de
1999, sin embargo, se
relaciona mayormente a la
creacion de una imagen etica
y socialmente responsable.

3 ”BRDWNWASHING

Sucede cuando una empresa
parece apoyar personas con
tez negra, marrones o de color
mas 0SCUro, pero no
implementa practicas
concretas para ello.

PURPLEWASHING

Mensajes que promueven el
feminismo o la igualdad de
género, pero que, en realidad,
son solo una estrategia para
lograr otro fin.

A

ﬁa PETWASHING

Cuando se asocia la empresa a
causas animalistas o a la
descripcion ambiguas de uso o
tratamiento animal




Comunicacion Efectiva:
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Descripcion
Confiable, honesto y veraz.

Requisitos
Demostrable
Legitimo

Descripcion

Comprendido por los consumidores.

Requisitos
v Preciso v Sencillo

v Cuantificable

PERTINENCIA

|

Descripcion
Atingente.

Requisitos
v Material v Aplicable v Coherente

+ Autoreferente " Voluntario

O

A

ACCESIBILIDAD

|

Descripcion
Al alcance de todo aquel interesado.

Requisitos
v Visible v Inclusivo

v Oportuno




Proximos pasos

NEGXCIO 4
REDANDO

Portal para fomentar el desarrollo
EMPRESARIAL SOSTENIBLE

Bancode Casos

Hub de sostenibilidad UNAB:
Guiaderecomendaciones por gZ’a/@/&@Me%

@ Facultad
de Economia
Universidad Negocios
Andreés Bello- Y 9 de negocios sostenibles



* ' + Hub de sostenibilidad UNAB

o + ! % Principiosy Prdcticas para Autentificarla Sostenibilidad o
o Corporativa,Enfocados enDiversos Gruposdelinterés
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Aplicacion Gruposdelinterés

HUB Yy Socios Comitéasesor Talleres Entrevistas Consultor

@ Facultad
de Economia
Universidad i
de negocios sostenibles
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