
En 2020, Pacto Global Chile reconoció al programa en la categoría “Prosperidad”, por su
contribución a los ODS. 

Para 2050, casi el 70% de la población
mundial vivirá en ciudades. Según la Or-
ganización de Naciones Unidas (ONU),
actualmente más de mil millones de per-
sonas habitan en barrios marginales sin
acceso a servicios básicos, y en 2030 se
necesitarán viviendas para 3.000 millo-
nes. Estas son algunas de las cifras que
conforman el escenario a cuya solución
apunta el Objetivo de Desarrollo Sosteni-
ble (ODS) 11: “Lograr que las ciudades
sean más inclusivas, seguras, resilientes
y sostenibles”.

Alcanzar esta meta requiere de acciones
a todo nivel y escala, y el rol del sector priva-
do es clave. En 2020, Pacto Global Chile re-
conoció, por ejemplo, al programa Constru-
yendo sueños de hogar, de Sodimac, en la
categoría “Prosperidad”, por su contribu-
ción a los ODS.

Creada hace 18 años, la iniciativa de im-
pacto social y voluntariado corporativo mejo-
ra infraestructura y entornos en beneficio de
sectores de mayor vulnerabilidad. A la fecha,
ha ejecutado 921 proyectos, favoreciendo a
más de 335.000 personas, a través de orga-
nizaciones dedicadas a la protección de ni-
ños o adultos mayores, y de apoyo a cole-
gios, juntas de vecinos, centros de salud y
deportivos, e instalaciones de bomberos,
entre otros. 

“Fue algo muy lindo que nos cambió la vi-
da. Sodimac y los trabajadores de la tienda
vecina a nuestro centro comunitario nos ayu-
daron en 2023 a construir una nueva cocina;
no teníamos casi nada. Quedó espectacular.
Hay un antes y un después. Nos sirvió dema-
siado para entregar alimentación a los niños,
jóvenes y adultos de nuestra comunidad. Se
cambiaron los muebles y mesones, las cerá-
micas, el lavamanos y el techo”, cuenta Ro-
drigo Gómez, fundador y presidente de la
Fundación Raimapu, que apoya el desarrollo
integral de niños, jóvenes y sus familias del
sector de villa Las Araucarias, en la comuna
de La Florida.

“Es esencial que las empresas apoyen a
sectores vulnerables como el nuestro con
iniciativas concretas como esta; que exista

un compromiso social. Es súper importante
dar dignidad a estas comunidades”, destaca
Gómez.

Proceso 2025

Construyendo sueños de hogar abrió el
proceso de postulaciones en su versión
2025, el que se extenderá entre el 18 de mar-
zo y el 30 de abril. Una vez recibidos, los pro-
yectos son evaluados según su impacto so-
cial y las iniciativas seleccionadas reciben
materiales y transporte de parte de Sodi-
mac, a lo que se suma la labor de una red de
alrededor de 4.000 voluntarios de la empre-
sa y el rol de las propias comunidades. 

“Estamos muy contentos de retomar la
convocatoria a este fondo concursable. La
tuvimos que suspender el año pasado para
destinar esfuerzos humanos y recursos a re-
construir los hogares de nuestros 24 trabaja-
dores afectados por los megaincendios de la
Región de Valparaíso”, explica el gerente
general de Sodimac Chile, Eduardo Mizón.

Las postulaciones se realizan a través del
sitio www.construyendosuenosdehogar.cl,
donde hay detalles sobre cómo acceder a es-
te fondo concursable. Los proyectos selec-
cionados se darán a conocer en julio próximo.

PARA CUMPLIR CON LOS OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE:

Proyectos sociales mejoran la calidad
de vida en zonas vulnerables

Entre el 18 de marzo y el 30
de abril estarán abiertas las

postulaciones para el
programa Construyendo

sueños de hogar, de
Sodimac, que en 18 años ha
ejecutado 921 iniciativas en

beneficio de 335.000
personas.

ANA MARÍA PEREIRA B.

“O
tra semana, otra vez al alza.
Los precios del café vuel-
ven a subir”, decía el repor-

te de Volcafe, uno de los mayores comer-
ciantes de este producto en el mundo, en
junio de 2024. La causa, explicaba, era la
fuerte demanda de los exportadores, la
escasez de grano vietnamita y precipita-
ciones por debajo de la media en Brasil. 

Ocho meses después, en febrero pasa-
do, el café era noticia mundial al alcanzar
su precio más alto en 50 años: casi 4 dóla-
res por libra en la Bolsa de Nueva York. 

Las razones de este aumento histórico
están estrechamente relacionadas con
los fenómenos climáticos. Brasil, que pro-
duce entre el 30% y 40% del café mun-
dial, lleva cuatro años lidiando con hela-
das, sequías extremas y lluvias intensas.
Mientras que en Vietnam, el segundo ma-
yor productor, los agricultores han repor-
tado que las altas temperaturas y la sequía
han tenido un impacto negativo en la pro-
ducción 2024/25.

En el último tiempo, “se ha experimen-
tado un cambio brusco entre un evento de
El Niño, en 2023, y uno de La Niña, en
2024”, explica Raúl Cordero, especialista
en climatología y académico de la Univer-
sidad de Santiago. Esto ha afectado preci-
samente a Brasil, Vietnam y Colombia
(tercer productor de café), países que han
visto reducidas sus cosechas de forma
significativa. Aunque estas son oscilacio-
nes naturales, el cambio climático exacer-
ba las sequías o hace más intensas las pre-
cipitaciones y, con ello, también aumen-
tan las consecuencias de fenómenos que
antes eran considerados naturales, co-
menta Cordero. 

El grano de café es una materia prima
muy complicada, reconocida por su gran
sensibilidad a los cambios de temperatura
y a otros eventos climáticos. Pero estas
condiciones son adversas para el sector
agrícola en general. “Hoy hablamos de ca-
fé, pero el año pasado hubo una sequía
muy intensa en España que afectó al prin-
cipal producto de ese país, el aceite de oli-
va; han habido fuertes lluvias en Ghana y
Costa de Marfil, los principales producto-
res de cacao y, como consecuencia, tam-
bién subieron los precios”, apunta el aca-
démico.

Cooperación entre actores

Un reciente informe de la Organización
de las Naciones Unidas para la Agricultura
y la Alimentación (FAO, por su acrónimo
en inglés) señala que los precios de expor-
tación del grano podrían subir más en
2025 si las principales regiones producto-
ras experimentan nuevas reducciones
significativas de la oferta.

Esto se suma al aumento de la deman-

da global de café, dice Vito Cordella, due-
ño de Cafeteros Chile. Aunque, aclara,
aún no existe ningún tipo de escasez y los
problemas de producción, por el momen-
to, solo se traducen en alza de precio. “Si
hace un año, en el país, el valor de venta al
público de café en grano rondaba los 13
mil pesos por kilo, ahora eso es impensa-
ble, los precios no bajan de los 20 mil pe-
sos”, afirma Cordella.

Ante este panorama, desde la FAO ins-
tan a apoyar a los pequeños y grandes pro-
ductores de café para que adopten técni-
cas resilientes al cambio climático que
también contribuyan a restaurar la pérdida
de biodiversidad.

En Vietnam, por ejemplo, el departa-
mento provincial de Agricultura y Desarro-
llo Rural ha elaborado estrategias para
mantener y mejorar la producción de café,
como sustituir los cafetos viejos por nue-
vas variedades, fomentar los cultivos mix-
tos con árboles nativos para aumentar la
sombra y la retención de agua, y adoptar
sistemas de riego que ahorren agua. 

“Los altos precios deberían proporcio-
nar incentivos para invertir más en tecno-
logía e investigación y desarrollo en el sec-
tor del café, que depende en gran medida
de los pequeños campesinos, para au-
mentar la resistencia al clima”, dice en la
publicación de la FAO Boubaker Ben-Bel-
hassen, director de la División de Merca-
dos y Comercio de la organización.

Además, destaca la importancia de la
transparencia del mercado y anima a la
cooperación entre todos los actores de
la cadena de valor para apoyar el creci-
miento sostenible de la industria del café
y proteger los medios de subsistencia
de millones de pequeños productores
en todo el orbe.

ES URGENTE ADOPTAR PRÁCTICAS
AGRÍCOLAS SOSTENIBLES 

Cambio climático: 
El enemigo silencioso

de la industria cafetera
Debido al aumento de la

variabilidad meteorológica,
países como Brasil y Vietnam

han visto fuertemente
afectadas sus producciones,

razón por la cual el precio del
grano alcanzó su máximo

histórico en los últimos meses. 
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Suelen ser vistos como incentivado-
res de comportamientos no siempre
saludables, como las compras innece-
sarias, la adhesión a dietas relámpago
o el acoso a famosos, pero también
existen influencers (influenciadores
en redes sociales) que fomentan la di-
versidad y la inclusión en la industria de
la moda y la belleza, que enseñan hábi-
tos sustentables o chequean informa-
ción y destruyen rumores. 

Su relevancia es tal, que —según
Statista— si en 2020 el mercado de
estas figuras llegó a cerca de US$ 10
mil millones a nivel mundial, este año
superará con creces los US$ 33 mil
millones.

Ahora, un estudio liderado por la
Universidad Estatal de Pensilvania
(Penn State), en Estados Unidos, ha
revelado que los influencers podrían
convertirse en aliados estratégicos

de la industria del turismo al inspirar
a los clientes a adoptar conductas
que reduzcan los residuos y la conta-
minación.

Herramienta de
márketing

El equipo de investigación, lidera-
do por Anni Ding, académica de Ges-
tión Hotelera de la Penn State, anali-
zó el impacto que los influencers
“verdes”, aquellos que transmiten
una gran pasión por los estilos de vida
sostenibles, pueden llegar a tener en
sus seguidores. Para ello, estudiaron
los cambios de percepción e inten-
ción en más de 300 personas tras ver
a una figura en redes sociales comen-
tando con mucha intensidad lo que
sentía durante la limpieza de una pla-
ya ficticia, y compararon esas reac-
ciones con las provocadas por al-
guien que no transmitía la misma pa-

sión. Los participantes en el estudio
que vieron a la primera persona mani-
festaron entusiasmo y optimismo
por la causa defendida e intención de
adherir a ella, además de declarar
sentirse motivados a adoptar un tu-
rismo más sustentable.

“Tanto las emociones positivas
como la pasión pueden ser herra-
mientas muy poderosas en el márke-
ting o en las comunicaciones”, seña-
la Ding. “Al elegir cuidadosamente a
un embajador o embajadora apasio-
nada y con el mensaje correcto, las
empresas turísticas pueden cons-
truir una campaña de comunicación
eficaz”, agrega.

La eficacia de los influencers ver-
des ya había sido detectada por orga-
nizaciones ambientalistas y es parte
de la iniciativa Green Citizens de
Unesco, que busca conectar las solu-
ciones ciudadanas locales con la vo-
luntad de los jóvenes para actuar con-

tra el cambio climáti-
co . Cuentan para
ello con varios em-
b a j a d o r e s , c o m o
Carlota Bruna, de Es-
paña; Kathryn Ke-
l l ogg , de Es tados
U n i d o s ; A n t o n i o
Díaz, de México, y
Nyasha Harper-Mi-
chon, de Canadá, en-
tre otros.

Ahora, no solo la
fuerte pasión impacta
a los turistas: el estudio
dirigido por la académica Anni Ding
también descubrió, en un segundo
sondeo con más de 500 personas, que
la intensidad más moderada de un in-
fluencer puede ser compensada con
una sólida capacidad de comunicar cla-
ramente información sobre una causa
manifestando objetivos claros a lograr. 

El turismo a nivel global produce

más de mil millones de toneladas de
residuos, según el Programa de las Na-
ciones Unidas para el Desarrollo. “Las
empresas y los destinos turísticos pue-
den aprovechar a los influencers ver-
des en sus esfuerzos de márketing pa-
ra promover mensajes respetuosos
con el medioambiente que ayuden a
prevenir estos daños”, concluye Ding.

ESTUDIO ANALIZÓ EL IMPACTO DE ESTAS FIGURAS:

Influencers pueden motivar a turistas
a reducir desechos y contaminación
Investigadores descubrieron que la intensidad de las emociones de los activistas en redes
sociales es capaz de contagiar a quienes los ven, incentivando hábitos más sostenibles.

NOEMÍ MIRANDA G.

La investigación
utilizó una

grabación de una
limpieza de playa

ficticia para analizar si
los influencers pueden

promover conductas
positivas en sus

seguidores. 

Los pequeños
agricultores

representan el
80% de la

producción
mundial de café. 

CATERINNA GIOVANNINI

Fecha:
Vpe:
Vpe pág:
Vpe portada:

21/03/2025
  $5.220.918
 $20.570.980
 $20.570.980

Audiencia:
Tirada:
Difusión:
Ocupación:

     320.543
     126.654
     126.654
      25,38%

Sección:
Frecuencia:

ESPECIALES
SEMANAL

Pág: 4


