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La sostenibilidad está 

jugando un rol prepon- 

derante en las decisiones 

de compra. Por eso, 

Philippe Gelder, CEO de 

Product of The Year, 

cree que las marcas 

deben adaptarse a las 

nuevas demandas 

mediante prácticas más 

verdes y transparentes. 

Por: Fabiola Romo Pino 

“Hemos puesto a la sostenibilidad en el 

corazón de nuestros criterios. Animamos 

activamente a las marcas participantes a 

Desde la reducción de huella de 

carbono hasta el uso de empaques 

biodegradables, la sostenibilidad 

está lejos de ser una tendencia 

pasajera. Por el contrario, es el 

camino con visión de futuro que 

deben tomar las empresas que 

aspiran a ser competitivas. 

“La innovación y el compromi- 

so del consumidor seguirán sien- 

do el norte del desarrollo de 

productos. Al promover la soste- 

nibilidad y empoderar a los con- 

sumidores para que tomen deci- 

siones informadas, las marcas 

pueden mantenerse a la vanguar- 

dia en un mercado en constante 

evolución. La clave es innovar de 

manera responsable, conectar de 

forma auténtica y siempre man- 

tener la voz del consumidor en 

el centro de cada decisión”, afir- 

mostrar sus credenciales ecológicas, 

tanto a través del análisis del ciclo de 

vida; como con iniciativas de reducción 

de carbono o certificaciones ecológicas”. 

ma Philippe Gelder, CEO de 

Product of The Year, el sello que 

reconoce las preferencias en más 

de 40 países. 

¿Cómo cree que la sostenibilidad 

ha influenciado las preferencias 

de los consumidores? 

La sostenibilidad ya no es solo 

una palabra de moda, es una 

demanda. Los consumidores de 

hoy, especialmente los Millennials 

y la Generación Z, buscan activa- 

mente marcas que se alineen con 

sus valores medioambientales. Este 

cambio es evidente en múltiples 

categorías, desde alimentos y 

cosméticos hasta productos para 

el hogar. La producción sostenible, 

el embalaje ecológico y la trans- 

parencia se han convertido en 

factores clave. Además, los con- 

sumidores -preocupados por la 

“El auge de las tendencias de salud y bie- 

nestar, junto con cambios demográficos 
como la urbanización, el tamaño de los 

hogares y el envejecimiento han dado 

lugar a ofertas de productos funcionales y 

sostenibles, que responden a las dinámi- 

cas necesidades de los consumidores”. 

e 

LIPPE GELDER, CEO DE POY WORLDWIDE: 

Uhostenibilidad: 
2. “La clave está 

en innovar, 
conectar de forma 
auténtica y poner 

al consumidor 

al centro” 

salud- ahora asocian la sostenibi- 

lidad con el bienestar, lo que influ- 

ye aún más en sus elecciones. 

¿Qué pasos están tomando en 

Product of the Year para promo- 

ver prácticas sostenibles? 

Hemos puesto a la sostenibilidad 

en el corazón de nuestros criterios. 

Animamos activamente a las mar- 

cas participantes a mostrar sus 

credenciales ecológicas, tanto a 

través del análisis del ciclo de vida; 

como con iniciativas de reducción 

de carbono o certificaciones eco- 

lógicas. Para resaltar aún más estos 

esfuerzos, hemos introducido la 

posibilidad de mostrar productos 

ecológicos en algunos países (o 

de origen local) mediante la adición 

de logotipos. Al alinear nuestros 

premios con estos principios, no 

solo estamos reconociendo sino 

“A nivel global, estamos 

viendo avances en dise- 
ños ecológicos, alternati- 

vas basadas en plantas y 

herramientas digitales 

para el seguimiento de la 

sostenibilidad". 

?   
también incentivando las prácticas 

sostenibles en la industria. 

¿Cómo evalúa el comportamien- 

to ecológicamente consciente de 
los consumidores? 

Las marcas están adoptando 

empaques biodegradables, mate- 

riales reciclados y procesos de 

producción neutros en carbono. 

Los minoristas también están 

innovando, integrando la soste- 

nibilidad en las estrategias de 

diseño y precios. Además, el auge 

de las tendencias de salud y bie- 
nestar, junto con cambios demo- 

gráficos como la urbanización, el 

tamaño de los hogares y el enve- 

jecimiento han dado lugar a ofer- 
tas de productos funcionales y 

sostenibles, que responden a las 

dinámicas necesidades de los 

consumidores. 

' » 

PHILIPPE 
GELDER, 

CEO DE POY 
WORLDWIDE.
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En su opinión, ¿Cuáles serán los 

factores clave que impulsarán las 

preferencias de los consumidores 

en los próximos años? 

En primer lugar sostenibilidad: 

los consumidores demandarán 

modelos de economía circular, 

reducción de residuos y transpa- 

rencia en las afirmaciones ecoló- 

gicas. Enfoque en la salud, los 

productos que promuevan el bie- 

nestar con etiquetas limpias y 

ecológicas dominarán. 

Conveniencia, las innovaciones en 

comercio electrónico y los pro- 

ductos personalizables y habilita- 

dos por tecnología atraerán a los 

compradores modernos. La 

Confianza: certificaciones y prác- 

ticas éticas aumentarán la credi- 

bilidad; Integración de tecnología, 

ya que la lA y las experiencias 

personalizadas influirán aún más 

en las decisiones de compra, y 

finalmente Adaptaciones de for- 

matos, los cambios demográficos 

tendrán efecto en los formatos. 

¿Qué tendenciasinnovadoras 

se observan a nivel mundial y 

cómo se comparan con nuestra 

realidad? 

A nivel global, estamos viendo 

avances en diseños ecológicos, 

alternativas basadas en plantas y 

herramientas digitales para el segui- 

miento de la sostenibilidad. En Chile, 

aunque estas tendencias están 

ganando terreno, el enfoque se 

centra más en la agricultura soste- 

nible, el embalaje ecológico y el 

impacto en las comunidades loca- 

les. Los consumidores chilenos 

están poniéndose al día, pero prio- 

rizan la asequibilidad y la accesibi- 

lidad. Esto representa un desafío 

único, una oportunidad para que 

las marcas ofrezcan sostenibilidad 

sin comprometer los precios. 

CERTIFICACIONES O ECO-ETIQUETAS 

EN LA CONSTRUCCIÓN DE LA CONFIANZA Y PREFERENCIAS 
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“Las certificaciones y las eco-etiquetas son fundamentales para fomentar la confianza del consu- 

midor. Éstas validan las afirmaciones ambientales, combaten el greenwashing y proporcionan un 

estándar claro de responsabilidad. Comercio Justo, Orgánico y Carbono Neutral resuenan pro- 4 

fundamente. Las certificaciones no solo educan a los compradores, también animan a las marcas ES 

locales a alinearse con las mejores prácticas globales. Este doble impacto de construcción de 

confianza y educación”, señala Philippe Gelder. 

ON > Nosotras” 

Se entiende que cada 
mujer es única y que sus 

necesidades pueden variar 
a lo largo de su ciclo 
menstrual. Por ello, 

Nosotras”, marca de 
cuidado femenino de 

Essity, empresa líder global 
en higiene y salud, ha 

desarrollado productos 
que no solo brinden 

máxima protección y 
comodidad, sino que 

    y 

> www,.nosotrasonline.cl 

Nosotras? sigue siendo elegida por 
las consumidoras chilenas 

también cuiden la salud de 
las consumidoras. 

Pensando en productos especifi- 

cos para los cólicos menstruales, 

llega al mercado el nuevo Parche 

Térmico Calma-V de Nosotras?, dise- 

ñado para aliviar los dolores que pue- 

den causar los días de período, ya 

que al colocarlo a la altura del vien- 

tre y sobre la ropa interior, el calor 

reconfortante ayuda a disminuir el 

malestar para continuar con las acti- 

vidades diarias. Además, se puede 

usar hasta por 12 horas. 

También la nueva Toalla Nosotras? 

Larga de Día Ultra Delgada, absorbe 

60% más que una toalla normal, mide 

28cm y brinda mayor seguridad en 

días de flujo abundante con la liber- 

tad de usarla durante el día. 

La marca, sin dejar de lado el cui- 

dado diario, fortalece la línea de 

Protectores Diarios Normales, gra- 

cias a que son más respirables y fres- 

cos que un protector estándar, ya 

que absorben todo tipo de flujo, man- 

2025 

jall” Vía Larga Ultra 
ale a Extra Suave 

  

teniendo la ropa interior limpia y fres- 

ca. Además, son ginecológicamente 

aprobados y con mayor suavidad. 

Estos productos fueron elegidas 

como Product Of The Year (POY), 

realizado por la consultora NielsenlQ, 

el cual se centra en los productos 

que fueron lanzados en los últimos 

meses y que demuestran una inno- 

vación significativa. 

“Nosotras0, la marca experta en la 

Zona V, sigue rompiendo tabús y 

creando un mundo donde las muje- 

res se sientan libremente cómodas 

y seguras. Estamos agradecidos y 

orgullosos de que, por sexto año, 

nuestras soluciones sean reconoci- 

das por las consumidoras chilenas, 

eligiéndolas Producto del Año”, 

comenta Fabiola Gonzalez, Brand 

Manager de Nosotras0. 

Nosotras? se compromete a escu- 

char y entender las necesidades de 

las mujeres. Estos productos son un 

reflejo del compromiso constante 

con la innovación y la calidad, ase- 

5 gurando que cada consumidora se 

sienta segura y cómoda en cada etapa 

de su ciclo. 

  

“Estamos agradecidos y 
orgullosos de que, por 
sexto año, nuestras 
soluciones sean 
reconocidas por las 
consumidoras chilenas, 
eligiéndolas Producto 
del Año”. 
Fabiola Gonzalez, Brand Manager 

de Nosotras?.
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