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En ESENCIAL mantenemos un firme compromiso
conla Sostenibilidad, entendida como una urgencia
social, éticay empresarial, mas alld que una tendencia.
Poreso, impulsarelll Observatorio de Sostenibilidad
y Comunicacién Empresarial de lamano de Top
Comunicaciénrepresenta para nosotros mucho mas
que un proyecto: es unaforma de contribuir, conlo
que mejor sabemos hacer, aun cambio necesario.

Laprimera edicion fue unreto apasionante del que
aprendimos enormemente. Poder hoy presentar
estasegunda entreganosllenade orgulloy refuerza
nuestra conviccion de que la comunicacién tiene

un papel esencial enla transicién hacia modelos
mas responsables. Queremos agradecer, unavez
mas, la generosidad, visiony compromiso de los
DirCom que hanhecho posible este estudio. Su
experiencia, reflexionesy honestidad han sido claves
para construiruninformelleno de aprendizajerealy
aplicable.

Este afo, hemos querido irmas alld de las buenas
practicasy mirar de frente los desafios alos que se
enfrentan los departamentos de comunicacion, al
integrarla Sostenibilidad en sus estrategias. Sabemos
que es unadisciplina que se escribe sobrelamarcha,
que exige valentia, reflexiény adaptacion constante,
porlo que este Observatorio no solo identificalas
actuaciones empresariales, éticas y respetuosas con
elmedio ambiente, sino que abre una conversacion
sobre lo que aln queda por construir.

Enlas préoximas paginas, recogemos las aportaciones
de grandes marcas como Nestlé, Ecovidrio, Aramark,
Mondelez, Schneider Electric, BNP Paribas, The
Adecco Group, Lactalis, Norauto, Softonic, Takeda,
Edison Next, Hijos de Rivera e Imperial Brands. Sus
DirComnos ofrecenuna mirada sincera sobre los
avances, tensiones, aprendizajesy aspiraciones que
marcan actualmente el rumbo de la comunicacion
sostenible.

Desde ESENCIAL seguiremos trabajando para
acompanar alas empresas que, como estas, quieren
contarlo que hacen de forma honesta, conscientey
transformadora. Porque creemos que solo desde una
comunicacion bien construida, con propdsito y valor,
se puede generar elimpacto positivo necesario que
elmundo necesita.

Gracias a quienes habéis hecho posible esteinforme,
por seguirliderando el cambio desde vuestros
equipos, por compartirconocimiento y abrir camino.
Este observatorio también es vuestro. Seguimos
caminando juntos hacia un futuro mas sostenible.

David Sandoval, ]
CEO de ESENCIAL COMUNICACION
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Directora de Comunicacion Corporativay
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Desirée Martell,
Directora de Marketing, Comunicaciény
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Esther Patino Ruiz,
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Francisco Mesonero,
Directorde RSC enThe Adecco Group Espana

HenarL. Senovilla,
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Corporacion Hijos de Rivera
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Jorge Oliva Alvarez,
Director de Comunicaciény Asuntos Publicos en
Lactalis Espana

Laura Oro Senent,
Lider de Marcay Experiencia de Cliente en Norauto

Meritxell Arus Viol,
Vicepresidenta de Comunicacion para Europaen
Schneider Electric

Miriam Sanchez Racionero,
Head of Marketing and External Communication en
Edison Next (Grupo EDF)
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Directora de Asuntos Corporativos, Legales
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En esta segunda edicion del ‘Observatorio de
Sostenibilidady Comunicacion Empresarial’,
hemos puesto el foco enuna cuestion
fundamental: los retos y desafios que planteala
comunicacién en Sostenibilidad. Podemos decir
gue la comunicacién en Sostenibilidad constituye
unadisciplina en gran parte aln en construccion,
enlaquelos profesionales del sector estan
definiendo —casientiempo real— qué contenidos,
mensajes, tonosy formatos resultan mas eficaces,
para transmitir el compromiso de las empresas
conlos principios ESG (ambientales, socialesy

de buen gobierno). Por este motivo, dedicamos
un capitulo completo del estudio a analizaren
profundidad estos desafios, siempre guiados
porlasreflexiones de nuestro panel de expertos,
que comparten su experiencia desde distintos
sectoresyrealidades corporativas.

Otro de los grandes desafios emergentes, el
perfil del director de comunicacién que lidera
los mensajes de sostenibilidad, tambiénes
objeto de andlisis en otro apartado. En muchas
organizaciones, el Dircom se enfrenta alreto de
comunicar con credibilidad untema altamente
técnico, transversaly sensible, sin haberrecibido
necesariamente una formacion especifica
enlamateria. Aesto se sumalanecesidadde
incorporar nuevas habilidades: desde el dominio
de métricas eindicadores hastalaempatia
narrativa ola gestion de alianzas con actores clave
delecosistema sostenible. Se trata de una figura
enplenaevolucion, que estd aprendiendo ala
parque liderala transformacién de los discursos
corporativos.

Asimismo, dedicamos otro capitulo de
esteinforme a estudiareluso de canalesy
herramientas especificos parala comunicacion
en sostenibilidad. Desde losinformes basados
enestandaresinternacionales como GRl o SASB,
hasta el uso de plataformas digitales, formatos
audiovisualesy experiencias inmersivas, los
profesionales de la comunicacion corporativa
estanredefiniendo cémo hacerllegar estos
mensajes a audiencias cadavez mas diversasy
exigentes.

La medicion delimpacto de esta comunicacion,
tantointerna como externa, representa otro
punto critico, es decir, como demostrar que los
mensajes sostenibles no solo informan, sino que
generanvalory conflanza. Aquitambién entranen
juego herramientas tecnolodgicas, analiticasy de
visualizacion que requieren formacion, inversiony
unavision estratégica.

Enotro apartado clave del estudio, analizamos
coémo la comunicacién en sostenibilidad
impacta directamente en el valor de marca, enla
percepciondeinversoresy accionistas, y enlos
resultados econémicos de las compafias.

Enunentorno donde la credibilidad se mide
cadavezmas porlacoherenciaentre eldeciry
elhacer, laformaen que unaempresa comunica
sucompromiso conlasostenibilidad puede
reforzar —o erosionar— la confianza del mercado.
Esta dimension estratégica de lacomunicacion
sostenible es fundamental: yano bastacon
hacer, sino también hay que saber contary
hacerlo de formarigurosa, transparentey
emocionalmente significativa.

Finalmente, cerramos esta edicion del
Observatorio conun capitulo dedicado al futuro
y los retos por venir enla comunicacion de

la Sostenibilidad. Nuestro panel de expertos
reflexiona sobre las transformaciones que se
pueden producirenlos proximos afios y sobre
coémo anticiparlos desafios que ya se asoman
enelhorizonte: desde la presionregulatoriay el
escrutinio publico, hastala evoluciontecnoldgica
o el cambio cultural dentro de las organizaciones.
Eneste sentido, lacomunicacion sostenible no
esunamoda niunrecurso reputacional, sino una
herramienta de transformacion profunda que
requiere preparacion, humildady vision alargo
plazo.

Este ll Observatorio pretende seruna guia para
comprender mejor este terreno en construccion
y, sobre todo, unainvitacion a abordar con
valentia y responsabilidad los desafios que nos
planteala comunicacion de la Sostenibilidad.
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Principales desafios aabordar
enlacomunicacion empresarial

La comunicacion dela Sostenibilidad representa unreto complejo paralas
empresas espafolas. Enun contexto donde la Sostenibilidad se ha convertido en
untema prioritario parareguladores, consumidores y medios de comunicacién, las
organizaciones se ven obligadas anavegar en un entorno de contenidos saturado,
altamente reguladoy en constante evolucion.

Eneste escenario, comunicarla Sostenibilidad no es solo una cuestién de relaciones
publicas o visibilidad corporativa, sino un ejercicio estratégico de responsabilidad y
coherencia. Las empresas yano puedenlimitarse a emitirmensajes positivos: deben
demostrarimpacto, mantenerlatransparencia en cada etapay construiruna narrativa
gue conecte conlas preocupacionesreales de la sociedad.

A partir del analisis de las respuestas de los catorce Dircoms que han participado en

esteinforme, se puedenidentificar cinco desafios clave que afectan ala eficacia de
sus estrategias comunicativas.

04.01 Saturacioninformativa en temas de Sostenibilidad

04.02 Un publico exigente que demandarigory transparencia

04.03 Contenidos complejosy tecnicos que son dificiles de comunicar
04.04 Los proyectos sostenibles son de largo plazo y dificiles de visibilizar

04.05 Regulacion creciente: desafioy oportunidad

> > >
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04.01
Saturacioninformativa en
temas de Sostenibilidad

Uno delos desafios masrepetidosesla
sobresaturacion de mensajes relacionados con
la sostenibilidad, lo que provoca que dichos
mensajes pierdanimpactoy credibilidad. Enlos
ultimos afos, se ha generado un fendmeno de
inflacion de mensajes “verdes” conlos que cada
organizacionbusca destacar sus compromisosy
logros en estamateria.

Esta sobreexposiciontiene un doble efecto. Por
unlado, contribuye positivamente a visibilizar la
importancia deltema, pero por otro tiene una
consecuencianegativa, ya que diluye elimpacto
delas buenas practicasrealesy agudiza el riesgo
de confusion o escepticismo entre las audiencias.
Eneste contexto, destacar de formarelevante

y auténtica exige unarefiexion profunda sobre
elenfoque narrativo, los canales utilizados y la
claridad del mensaje.

Desirée Martell (Aramark) explica que “el principal
desafio paranosotros esla cobertura mediatica

y lavisibilidad en medios, puesto que no siempre
alcanzamos un granimpacto, aunque generemos
credibilidad ennuestras comunicaciones, a través
de claridad enlainformacioneimpacto basado
endatosreales”. Enlamismalinea, Laura Oro
(Norauto) sefiala que “son muchas las compafiasy
muchas las acciones que se llevana cabo caside
manera diariay ahiesta el reto fundamental, enlo
que serefiere acomunicacion. Al final, mejor que
los enfoques corporativos, lo que nos funciona es
daranuestras comunicaciones un punto devista
practicoy de servicio publico”.

Este ruido mediatico también es sefalado por
Joaquin Mouriz (BNP Paribas Personal Finance),
quienresalta que “la sostenibilidad se ha
convertido enuntrendingy es complejo poder
transmitir proyectos que no estén dotados de una
ciertaespectacularidad que loshaga destacar
delruidoreinante. Cuando el ruido es excesivo, la
victima suele serla credibilidad de los mensajes”.

04.02
Un publico exigente que
demandarigory transparencia

La exigencia de un publico cadavez mas
informadoy criticoimpone alas empresas el

reto de comunicar conrigor, articulando sus
mensajes entorno a datos clarosy verificables.
Latransparencia se convierte enun valor esencial
para evitar el fendmeno del greenwashing, que
puede deteriorarlareputacidny la credibilidad.

El greenwashing —o ecoblanqueo— esuna
practica comunicativa mediante la cualuna
empresabusca proyectarunaimagende
Sostenibilidad, sin que existaunrespaldoreal
en sus operaciones o decisiones. Puede tomar
laforma de exageraciones, vaguedades, o
campanas que resaltan acciones poco relevantes,
mientras ocultanimpactos negativos mayores.
Este fendmeno estd minando la confianza
delpublicoyhaobligado alas empresas
comprometidas conla Sostenibilidad real a
redoblaresfuerzos.

Raul del Cuadro (Softonic) afirma que, enun
contexto donde los consumidores son cada
vez mas criticos y estan mejorinformados, “un
desafio importante es mantenernos alejados del
greenwashing: preferimos comunicar menos,
pero de forma mas significativay confoco
eniniciativas que realmente puedan tenerun
impacto”. Estanecesidad la manifiesta también
BeatrizEgido (Ecovidrio), que apunta que “no
se trata solo de comunicar mas, sino de hacerlo
mejor, con autenticidad, datos verificablesy
unenfoque honesto, sin caeren practicas de
greenwashing”.

Patricia Peird (Takeda) comparte esta
perspectiva; “uno de los principales desafios es
trasladar elimpacto real de nuestras acciones,
de forma comprensible y atractiva para publicos
muy diversos, sin caer en tecnicismos excesivos
o ensimplificaciones que resten profundidad.
Ademas, es clave mantenerla coherencia,
entrelainformacidnlocaly la estrategia global,
garantizando que los mensajes se adapten al
contexto sin perderrigor”.
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04.03
Contenidos complejosy tecnicos
que sondificiles de comunicar

Las iniciativas sostenibles suelen estar asociadas a dmbitos altamente complejosy técnicos, como
eficiencia energética, reduccion de emisiones, disefio circular o nuevas soluciones digitales, cuyo lenguaje
y profundidad escapan, a menudo, del entendimiento general. Esto representa un reto significativo para
los departamentos de comunicacion, que deben construir puentes entre el conocimiento técnicoyla
comprension ciudadana. Convertir datos complejos en mensajes accesibles, sin sacrificar el rigor, ni
trivializar el contenido, es clave para generar conexién e impacto.

Latareano consiste solo en simplificar, sino en contextualizar, ejemplificary adaptarlos mensajes, para que
seanrelevantes para publicos diversos, y comprensibles en su alcance e implicaciones. A este respecto,
Henar L. Senovilla (Hijos de Rivera) apunta como uno de los grandes desafios “hacerinteligibles conceptos
complicadosy técnicos, especialmente sobre cuestiones relativas ala Sostenibilidad medioambiental
(packagingy huella de carbono o hidrica, sobre todo).

EstherPatino (Mondelez International lberia) ejemplifica este desafio al sefialar que “cuando hablamos de
lareduccidn de nuestras emisiones de CO2, o del ahorro de XXXXlitros en el consumo de agua, es dificil
entender siesos ahorros sonrelevantes o no. Porello, intentamos llevar esos datos a equivalencias mas
visibles, como el nimero de hogares que conjuntamente emitirian esos niveles de CO2 que hemos evitado,
o elnimero de piscinas olimpicas que podriamos llenar con el volumen de agua ahorrado. Buscamos
ejemplos que nos permitan trasladar un dato técnico aunaimagen mas cotidiana”.

Enestalinea, Miriam Sanchez (Edison Next) comenta: “En nuestra empresa desarrollamos soluciones
altamente especializadas, en dmbitos como la eficiencia energética, la gestién de CAEs o los sistemas
digitales de gestion energética, ademas de las soluciones mas competitivas del mercado en materia de
descarbonizacion. Nuestro reto es convertir todo ese conocimiento técnico en mensajes accesibles. Por
ejemplo, cuanto se ahorra, cuantas emisiones se evitan, qué beneficios tiene paralas empresas o el entorno.
Paraello, trabajamos enuna narrativa basada en datos, casosrealesy unlenguaje cercano”.
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04.04
Los proyectos sostenibles sonde
largo plazo y dificiles de visibilizar

La sostenibilidad implica transformaciones profundasy procesos que suelen desarrollarse amedioy largo
plazo. Este aspecto plantea el reto de mantener elinterésy la claridad comunicativa durante periodos
prolongados, sin caer en mensajes repetitivos o superficiales. Algo sumamente complicado, desde el
punto de vista comunicativo.

Elespacio disponible enmedios de comunicacion tradicionalesy digitales es limitado, y enun entorno
informativo marcado porlainmediatez, la espectacularidady la sobreabundancia de contenidos, las
iniciativas sostenibles tienden a recibir escasa atencion o quedar relegadas frente a noticias de mayor
atractivo noticioso.

Esto supone un obstaculo paramuchas empresas, especialmente las que operan en sectores menos
visibles o que no cuentan conrecursos mediaticos amplios. Ademas, la falta de espectacularidad de
algunas accionesimpide que se perciban como valiosas, a pesar de supotencial transformador. Por ello,
ganarvisibilidad requiere nuevas estrategias narrativas y formatos que conecten mejor conlas dindmicas
mediaticas actuales.

Esther Patino (Mondelez International lberia) explica: “La frecuencia enla comunicacion entemas de
Sostenibilidad esunreto, ya que son proyectos que implican transformaciones estructuralesy procesos
complejos, alolargo de todala cadena de suministro”.

04.05
Regulacion creciente:
desafioy oportunidad

Laimplementacion de normativas europeasy nacionales de Sostenibilidad plantea para que las empresas
mejoren sus practicasy fortalezcan sucomunicacion. Esto implica unaintegracion transversal que afecta
atodaslas areas delnegocio, desde la estrategia corporativa hastala comunicacion externa e interna.
Para muchas empresas, uno de los mayores retos es asegurar que estaintegracion searealy que todos
los publicos —empleados, clientes, inversores y sociedad— perciban esa coherencia. Esto exige una
gobernanza claray una colaboracion fluida entre departamentos.

Rocio Ingelmo (Imperial Brands lberia) sefiala que “lograr una Europa mas verde y sostenible ha derivado
enuna creciente regulacion que supone un esfuerzo significativo. Sinembargo, creemos que estas
normativas brindan una oportunidad Unica para mejorar nuestras practicas y el futuro delnegocio”. Alberto
Vega (Nestlé) refuerza estaidea conla peticion de “una normativa que ponga orden enlaformaen que se
comunica la Sostenibilidad”, lo que podria ayudar a combatir el greenwashing y aumentar la confianza de
los consumidores.
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Perfil profesional del
Director de Comunicacion
gue comunica sostenibilidad

Tradicionalmente, el Dircom ha tenido como principal tareala gestionde la
comunicacion externay la organizacion de eventos. Con el tiempo, sudmbito de
responsabilidad se fue ampliando, incorporando actividades, como la comunicacion
digital, la gestion de lareputacion, laresponsabilidad social corporativa (RSC), la
comunicacioninternay, masrecientemente, los asuntos publicos.

Enestalinea deintegracion progresiva de nuevas competencias, también enlos
ultimos tiempos, se hahecho cargo de comunicarla Sostenibilidad. Y este es
precisamente otro delos grandes desafios: que el Dircom adquierala formacion
y desarrolle las habilidades necesarias para disefary desarrollar estrategias
comunicativas eficaces en este campo.

Eldirector de comunicacion que liderala estrategia en Sostenibilidad debe ser

un profesional hibrido y multidisciplinar, que combine habilidades cldsicas de
comunicacion, con conocimientos técnicos, vision estratégicay sensibilidad social.
Este perfil complejo exige un amplio abanico de competencias, que se pueden
sintetizar enlos siguientes aspectos, segun las opiniones aportadas por nuestro panel
de expertos:

Dominiointegral de Habilidades parala gestion de proyectos
lacomunicacion 360° y didlogo con multiples publicos
Capacidad paratraducirlo técnico Compromiso éticoy lucha

ennarrativas emocionales contra el greenwashing

Capacidad paratrabajar con Vision estratégica y transversal

distintos departamentos

Conocimiento profundo del
contexto técnicoyregulatorio
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Dominiointegral de
la comunicacion 360°

Debe manejartodos los canales, desde los medios tradicionales, hastalos digitales, las redes sociales, la
comunicaciéninternay externa, con capacidad para crear mensajes coherentesy consistentes. Para Jorge
Oliva (Lactalis), se trataria de “un perfil hibrido formado en esta materiay, adicionalmente, conhabilidades de
comunicacion 360, con especial foco enlos nuevos medios y entorno digital”.

Capacidad paratraducirlo técnico
ennarrativas emocionales

No basta concomprenderlosindicadores ESG; es crucial convertir datos complejos en historias claras

y consignificado para diversas audiencias. Esther Patino (Mondelez International Iberia) sefiala que

“la sostenibilidad requiere de una combinacién extra de habilidades para conectar emocionalmente
conlaaudiencia, através de narrativas auténticas, basadas en datos verificables, y apoyarse en diferentes
formatos para que la comunicacion sea efectiva”.

Capacidad paratrabajar con
distintos departamentos

La Sostenibilidad es una funcidn transversal, porlo que quienlidera sucomunicacion debe ser capaz de
colaborarcon otras areas de laempresa, como Sostenibilidad, legal, marketing, operaciones, recursos
humanos o asuntos publicos. Esta coordinacion asegura coherencia en el mensaje, alineacion con

la estrategia de negocio yrigor técnico. Joaquin Mouriz (BNP Paribas Personal Finance) sefiala que la
Sostenibilidad tiene que formar parte de la estrategia de comunicacion de lacompafiay “debe ser el
director de comunicacion el que laintegre enla estrategia, como hace con todos los demas aspectos del
modelo de negocio”

Conocimiento profundo del
contexto técnicoyregulatorio

El Director de Comunicacién debe entenderlos aspectos técnicos de la Sostenibilidad —energia,
emisiones, agua, residuos, cadena de suministro— y elmarco normativo del sector para, comunicar conrigor
y credibilidad. Meritxell Ards (Schneider Electric) afirma que “quien liderala comunicacién en Sostenibilidad
debe tenerun profundo conocimiento, ser capaz de interpretar un entorno regulatorio que evoluciona
cadadia,ypasionporlos datosy elrigor”. Rocio Ingelmo (Imperial Brands) coincide con esta vision: “La
creciente regulacion hahecho que el perfildel responsable en materia de ESG también haya cambiado.

Se ha profesionalizado y especializado, particularmente enlos Ultimos afos, para adaptarse alos nuevos
requisitos técnicosy legales en materiade ESG”.
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Habilidades parala gestion
de proyectosy dialogo con
multiples publicos

La comunicacion en Sostenibilidad es complejay requiere gestionar equipos multidisciplinares, ademas
de dialogar con grupos diversos, como empleados, clientes, inversores, mediosy sociedad. Francisco
Mesonero (Adecco)loresume asi: “Debe tener vision estratégica, sensibilidad social y habilidades para
gestionar proyectos transversalesy dialogar con multiples publicos”.

Compromiso eticoy lucha
contra el greenwashing

Enun contexto donde la credibilidad es critica, el profesional debe asegurar transparenciay evitar cualquier
forma de comunicacion engafosa. Raul del Cuadro (Softonic) destaca que prefiere “comunicar menos,
pero de forma significativay confoco eniniciativas que realmente pueden tenerimpacto, evitando el
greenwashing”.

Vision estrategica
y transversal.

Esfundamental que el Dircomintegre la sostenibilidad enla estrategia global de laempresa, trabajando
en coordinacion con otras areas. BeatrizEgido sefiala que suempresa, Ecovidrio, es un ejemploilustrativo
de estaintegracion: “Junto ala Directora de Comunicacion Corporativay Sostenibilidad, el Director
General actia como principal impulsor de la estrategia, asumiendo unrol activo como ‘champion’ del
propodsito sostenible de la organizacion”. Ademas, cuentan conunaredinterna de mas de 20 embajadores
de Sostenibilidad, lo que garantiza que la estrategia se implemente y comunique de manera coherente
entodaslas areas. Laura Oro (Norauto) también destacalaimportancia del compromiso desde la alta
direcciény latransversalidad: “La estrategia de comunicacion enfocada a la sostenibilidad se debe
trabajar de manera transversal, liderada por el Equipo de Marketingy Comunicacion, e incorporando a
miembros del Equipo de Sostenibilidad, Recursos Humanos, Juridico, asicomo al Comité de Direccidn”.

13



Il Observatorio de sostenibilidad y comunicacion empresarial | 06 Canales mas adecados para comunicar

06
Canales ma’$ adecados
paracomunicar

Enun contexto donde la sostenibilidad se ha convertido enuna prioridad estratégica,
las empresas estan desarrollando enfoques de comunicacion cadavezmas
sofisticados, para conectar con sus diferentes grupos de interés. Tras analizar sumapa
de stakeholders —queincluye desde empleadosy clientes hasta medios, inversores,
institucionesyla sociedad en su conjunto—, las compafias configuran estrategias
multicanal, conlas que buscan combinarrigor, cercaniay accesibilidad.

Este enfoque les permite adaptarlos mensajes alos intereses y niveles de conocimiento
de cadapublico. Lacomunicacién de la Sostenibilidad se despliega a través de un
ecosistema de canales que abarca desde herramientas tradicionales de reporte hasta
iniciativasinmersivas y experiencias personalizadas.

Tras analizarlasrespuestas de las empresas participantes en el estudio, hemos
identificado los canales mas empleados porlas mismas paraimpactar en sus publicos
internosy externos. Los exponemos a continuacion, ordenados por nivel de relevancia:
OlInformes de Sostenibilidad y reportes ESG

02 Paginaweb corporativa

03 Redes sociales

04 Comunicacidéninterna

05 Relacion conmedios de comunicacion

06 Participacién enforosy eventos sectoriales

07 Viajes experienciales y eventosinmersivos

08 Campanfas de mailing y newsletters externas

09 Iniciativas de embajadores o colectivosinternos
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OT
Informes de Sostenibilidad
yreportesESG

Eselinstrumento mas utilizado pararendir cuentas de forma estructurada. Elaborados generalmente
siguiendo estandares internacionales, estos informes permiten a las empresas plasmar de forma
rigurosa sus avances, retosy compromisos. Asi, Mondelez publica anualmente suinforme ‘Snacking
Made Right’; Hijos de Rivera publica una Memoria de Impacto Positivo, y Schneider Electric reporta
resultados financieros y no financieros de forma conjunta. Imperial Brands, Takeda y Nestlé también
destacanelrol de estosreportes en su estrategia de comunicacion.

02
Paginaweb
corporativa

Funciona como un hub central de informacion accesible y actualizada. Enlaweb corporativa se
publicantantolos Informes de Sostenibilidad y reportes ESG (antes mencionados), como el resto de los
contenidos generados porlas compafias. De hecho, muchas webs disponen de secciones especificas
sobre sostenibilidad 0 ESG, donde alojaninformes, proyectos, indicadores y casos de éxito. Como
ejemplos, podemos citaraMondelez, que incluye en suweb contenidos globales y locales sobre
sostenibilidad; Aramark, que publica sus estrategias y memorias; Imperial Brands, que publica enlaweb
suInforme de ESG, o Ecovidrio, que mantiene unaweb claray detallada. Norauto y Softonic también lo
incluyen ensumix de canales.

03
Redes sociales

Se hanconsolidado como herramientas clave para humanizar el discurso sostenible, conectarcon
publicos ampliosy amplificar mensajes en formatos visuales y emocionales. LinkedIn, Instagramy X/
Twitter sonlas plataformas mas utilizadas. En opinion de Rocio Ingelmo (Imperial Brands), “las redes
socialesjueganun papelimportante en este gjercicio de transparencia, en donde de formarecurrente
ofrecemosinformacidén sobre temas medioambientales, de diversidad e inclusién, seguridad, bienestar
ytalento”. Otros ejemplos: Nestlé emplea Instagram, TikTok o LinkedIn para mostrarimpactos positivos;
Edison Next prioriza LinkedIn para conectar con profesionales, en tanto que Aramark, Takeda y Ecovidrio
también danun gran protagonismo a estas plataformas.
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04
Comunicacioninterna

Las técnicas de comunicacioninternaresultan esenciales para fomentarla cultura de la Sostenibilidad,
implicar al equipo humanoy alinear a la organizacion conla estrategia corporativa. Se recurre
fundamentalmente a newsletters, intranets, encuentros, videos internosy programas de embajadores.
Asi, Softonic sefiala que priorizala comunicacioninterna con meetings semanales y newsletters, mientras
que Lactalis dispone de un canalinternode TV (LacTV).

05
Relacion conmedios de
comunicacion

Los medios de comunicacion siguen siendo fundamentales para dotar de credibilidad y validacion
externa alos mensajes corporativos. Las empresas participantes en el estudio destacan su colaboracion
activa conmedios, como una herramienta para difundir hitos relevantes, dar a conocerresultados o
posicionar el liderazgo de la compaiiia, a través de articulos, tribunas, entrevistas o notas de prensa.

Esta colaboracion permite, ademas, contextualizar lainformacion técnica en unlenguaje mas accesible,
reforzando la comprension delimpacto empresarial, en materia ambiental, social y de gobernanza.

06
Participacionenforos
y eventos sectoriales

Estos espacios permiten alas empresas posicionarse como referentes, generar alianzas y compartir
conocimiento en materia de sostenibilidad. Edison Next participa activamente en foros del sector
energético; Ecovidrio organizay asiste a encuentros institucionales, en tanto que Mondelez, Norautoy
Takeda también destacan su presencia en congresosyjornadas especializadas.
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07
Viajes experienciales
y eventosinmersivos

Aungue menos frecuentes, algunas empresas apuestan por experiencias presenciales o inmersivas
paramostrar suimpacto en sostenibilidad de forma vivencial. Para ello, organizan viajes para mostrarde
primera mano sucompromiso con la Sostenibilidad a medios de comunicacion, clientesy otros grupos
deinterés estratégicos. Se trata de una tendencia en crecimiento que busca reforzar la autenticidady
credibilidad delmensaje, a través del contacto directo con elimpacto real de lasiniciativas sostenibles.
Estas experiencias presenciales, como visitas a instalaciones, campos de cultivo o centros productivos,
permiten alos stakeholders observar, preguntary comprender en profundidad el alcance de las
acciones. Esunaforma de generar conflanzay humanizar el relato. Un ejemplo es el de Mondelez
International, que pone en marchalos viajes ‘Del Campo ala Galleta’. En ellos, medios de comunicacion,
clientesy otros actores visitanlos campos de trigo del programa Harmony, donde pueden conocer las
practicas de agricultura sostenible impulsadas porla compafia desde 2014 en Espafia.
Enestamismalinea, Nestlé también apuesta por estas experiencias, organizando visitas con periodistas
acampos de cereales en Valladolid. En colaboracion con Fundacion Global Nature, Nestlé muestra

cémo trabajajunto a agricultoreslocales para desarrollar cultivos de cereal con practicas regenerativas.

Através de estaaccion, lacompafiano solo refuerzalatransparencia de sus proyectos, sino que
también traslada de forma tangible elimpacto de sus politicas de sostenibilidad enla cadena de valor.

08
Campanas de mailingy
newsletters externas

Este tipo de comunicacion facilita la actualizacién periddica de publicos estratégicos, como clientes,
socios o prescriptores, sobre los hitos y avances en sostenibilidad. Es el caso de Aramark, que envia
newsletters conresimenes de sus memorias; Ecovidrio, que realiza campafas dirigidas a publicos
especificos,y BNP Paribas Personal Finance, que destacala necesidad de adaptarlos mensajes a
publicos B2By B2C mediante distintos soportes.

09
Iniciativas de embajadores
o colectivosinternos

Algunas organizaciones promueven redes internas de empleados que actian como portavoces
voluntarios de las iniciativas sostenibles. En Takeda, los Green Teamsy Values Ambassadors
desempefanunrol clave en amplificar mensajesy movilizar ala organizacién desde dentro.
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07.01

Como medirelimpactodela
Sostenibilidad enlareputacion
corporativa

Medirelimpacto dela Sostenibilidad enlareputacion de marca es una tarea critica paralas
compalfiias comprometidas con el desarrollo responsable. Mas alld de cumplirconmarcos
regulatorios o estandares de reporte, lamedicionrigurosa permite evaluar silas acciones
emprendidas tienen un efectoreal en el entorno, sigeneran confianzay son percibidas como
creibles porlos distintos grupos deinterés.

Este proceso no solo permite validar que el camino elegido es el correcto, sino también
proporcionar aprendizajes clave para ajustar o redisefar la estrategia, identificar dreas de mejora

o abrirnuevaslineas de actuacion. En conjunto, eluso combinado de estas herramientas —
cuantitativasy cualitativas, internas y externas— permite alas organizaciones medir con precision el
efectoreal dela Sostenibilidad en su posicionamiento de marca.

;Cudles sonlas principales herramientas de medicién delimpacto reputacional de la Sostenibilidad?
Segunnuestro panel de expertos, las mas destacadas son:

01. Rankings y evaluaciones externas

02. Seguimiento de medios de comunicacidén yredes sociales
03.Encuestas agrupos deinterés (internas y externas)

04. Cuadros de mandointernos, dashboards y barémetros propios
05. Programasy sistemas de seguimiento corporativo

06. Reconocimientosy premios

> > >
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O1
Rankingsy evaluaciones externas

Losrankingsy evaluaciones externas sonunadelas
herramientas mas utilizadas porlas empresas para
medir elimpacto reputacional de la Sostenibilidad.
Suvalorreside en que, al estarrealizadas por
consultoras de prestigio, proporcionanuna
evaluacionindependiente, basada en criterios
objetivosy comparables,lo que ayudanosoloa
validar el trabajo, sino también aidentificar puntos
de mejora, frente a otras compafias del sectoro
delentorno competitivo mas amplio. Algunos de
los rankings y evaluaciones externas mencionados
son:

« MERCO (Monitor Empresarial de Reputacién
Corporativa) es uno de losinstrumentos mas
mencionados. Porejemplo, Lactalisloemplea
como barémetro externo de sureputacién
general. Este sistemarecoge valoraciones de
multiples stakeholders —desde consumidores
y periodistas hasta académicosy analistas
financieros—, lo que ofrece una perspectiva
pluraly transversal sobre la percepcion publica
delacompafiia.

« Kantar, porsuparte, proporcionaherramientas
como el Barometro de Percepcién de Marcao
estudios ad hoc por sectores. Norauto lo utiliza
especificamente para medir silos clientes
perciben sumarcacomo comprometida
conla Sostenibilidad. Nestlé destaca que su
comparativa sectorial con otras compafias de
alimentacién en Europa, elaborada también
por Kantar, es clave para detectar fortalezasy
debilidades enlapercepcién ESG de lamarca.

e Enelambitomastécnico delasevaluaciones
ESG, EcoVadis se posicionacomo una
herramienta destacada. Permite medir el
desempenfo sostenible de laempresa, a partir
de criterios ambientales, socialesy éticos, con
especial atencionalagestiondelacadenade
suministro.

CDP (Carbon Disclosure Project), citado

por Schneider Electric, es una plataformade
referencia paralatransparencia climatica. Las
empresas que reportana CDP demuestranun
nivel de compromisoy rendicién de cuentas en
cuestiones clave, como huella de carbono, uso
delagua o gestion deriesgos climaticos. Obtener
una calificacion alta(comola “A” mencionada

por Schneider) es considerado un simbolo de
liderazgo ambiental y reputacional.

Enunalineasimilar, la presencia enindices,

como el Dow Jones Sustainability Index (DJSI),
también mencionada por Schneider Electric,
permite posicionaralaempresa como referente
global en Sostenibilidad. Estosindices evalianla
gobernanza, la gestion deriesgos, lainnovaciony
otros factores ESG, y son seguidos de cerca por
inversoresinstitucionales, medios especializados
y analistasreputacionales.

Finalmente, algunas compafiiasincorporan
también premios, certificaciones o auditorias
externas como parte de susistemade
medicion. Takeda, por ejemplo, considera que
reconocimientos, como Top Employer o Best
Women Talent Company, sonunreflejo de su
reputacion en el ambito del compromiso socialy
delentornolaboralinclusivo.
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02
Seguimiento de medios de
comunicacionyredes sociales

La monitorizacion de menciones en medios

y plataformas digitales es una practica que
empleantodaslas empresas participantes en
este estudio. Permite conocer el volumen, tono,
visibilidad y sentimiento asociado a las iniciativas
sostenibles. Asipueden manejarindicadores
como: cobertura positiva vs negativa, alcance
delas noticias, engagement, valor publicitario,
ROl o frecuencia de aparicion de atributos ESG.

04
Cuadros de mandointernos,
dashboardsybarémetros propios

Cadavezmas compafias disefian herramientas
personalizadas paraintegrarla Sostenibilidad
enlosindicadores clave de negocio. Algunos
ejemplos: The Adecco Group esta desarrollando
un cuadro de mando estratégico, con KPIsy OKRs
alineados con el plan de negocio; BNP Paribas
Personal Finance haimplantado un dashboard
reputacional en el que la Sostenibilidad esun
pilar central, y Lactalis y Norauto cuentancon
barémetros propios de percepcion, que ofrecen
datos periddicos sobre como los stakeholders
valoran sudesempeno sostenible.

06
Reconocimientosy premios

Algunas compafiias tambiénincluyenen

sus métricas reputacionaleslos premiosy
certificaciones que validan su desempefno
sostenible. Schneider Electric menciona su
reconocimiento como empresa mas sostenible del
mundo por TIME y Corporate Knights, mientras que

Takeda destaca su presencia enrankings como Top

Employer o Best Women Talent Company, como
reflejo de sureputacion en Sostenibilidad social.

03
Encuestas a grupos deinteres
(internasy externas)

Elfeedback directo de stakeholders, como
empleados, clientes, proveedores o ciudadania,
resulta clave paravalorarla percepcion
reputacional de la sostenibilidad. Asi, por ejemplo,
Aramark, Lactalis, The Adecco Group, Edison Next
o Softonicincluyen preguntas especificas sobre
Sostenibilidad en sus encuestas. En el dmbito
interno, también se evalla como las acciones
sosteniblesimpactan en el orgullo de pertenencia,
elcompromiso o la cultura corporativa.

05
Programasy sistemas de
seguimiento corporativo

Estos mecanismos permitenvincularla medicion
de la Sostenibilidad conla estrategiaylatoma

de decisiones. Schneider Electric utiliza su
Schneider Sustainability Impact (SSI) parareportar
compromisosy metas a cinco anos. Por su parte,
Nestlé analiza elimpacto de los contenidos de
Sostenibilidad, a través del rendimiento de sus
canales CRM, la segmentacion de tréficoweby las
meétricas deinteraccionenredes sociales.
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07.02
Publicacion de datos
cuantificables

La gran mayoria de las empresas participantes
en este estudio sipublican datos cuantificables
sobre Sostenibilidad, como parte de sus
estrategias de comunicacién. A partirde sus
respuestas, podemos extraer una serie de
conclusionesrelevantes:

o Publicacion de informes sobre
Sostenibilidad. Para muchas companias,
la publicacion de datosESGnoesuna
obligacion, sino una decision estratégica
alineada consus valores corporativos.
Enelcaso de Schneider, porejemplo,
se handesarrollado herramientas
especificas comolas SSI Scorecards, que
reportan trimestralmente su evolucionen
Sostenibilidad, mientras que Takeda publica
anualmente un ESG Data Book, auditadoy
alineado con estandares internacionales.

Enestalinea, muchas companias canalizan
la publicacion de sus datos a través del
Estado de Informacion No Financiera (EINF),
como hacenNorauto, Hijos de Riverao
Mondelez anivellocal. Estosinformes
permitenintegrarlos datos ESG enelmarco
dela gestién empresarial y garantizar su
verificacién. En el caso de Mondelez, este
documento se complementa conelinforme
global ‘Snacking Made Right’, que recoge
resultados especificos sobre emisiones,
materias primas o disefo de envases
sostenibles.

Comunicaciones habituales en medios y redes.
Mas alld de losinformes anuales, hay empresas
que incorporan datos cuantificables ensus
acciones de comunicacién, como notas de
prensa, articulos especializadosy técnicos o
redes. Es el caso de Edison Next, que informa
regularmente sobre indicadores como GWh
gestionados o emisionesreducidas, o de
Softonic, que enelmarco de colaboraciones
conterceros, como TravelPerk, comunica el CO2
compensado porlos viajes corporativos.

Modelos mas integrados y estratégicos.
Algunas organizaciones reconocen que aun
estan evolucionando en esta area, pero trabajan
hacia sistemas mas robustos de medicién. The
Adecco Group, por ejemplo, estd desarrollando
unsistema interno mas sofisticado de indicadores
ESG, con el objetivo de que los datos no solo
informen, sino que también ayuden a gestionar,
anticiparriesgosytomar mejores decisiones. En
lamismallinea, Softonic esta construyendo un
modelo mas estructurado dereporting ESG.

Reporte internacional. En BNP Paribas Personal
Finance, “todanuestradata sereportaalacentral
de Francia, donde se consolida conlas demas
delegaciones en elresto de los paises donde
BNP Paribas Personal Finance tiene presencia, y
contodo ello se elaboranlas correspondientes
memorias de Sostenibilidad del grupo”, relata
Joaquin Mouriz.
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07.03
Estandares de transparencia

enlacomunicacion sobre
Sostenibilidad

Las compafiias participantes en este estudio
coinciden, en sumayoria, enun punto clave:

la Sostenibilidad solo tiene sentido si se mide
concriteriosinternacionales, comparablesy
verificables. Los estandares internacionales

no sonsoloinstrumentos técnicos de

reporte. Son, paramuchas empresas, una
brijula estratégica, una manera de traducir
compromisos enacciones concretas, medibles
y comunicables. Permiten hablarunlenguaje
comun coninversores, administracionesy
ciudadanos. Y, sobre todo, facilitan una gestion
mas coherente, rigurosay transformadora de

la Sostenibilidad. Las empresas mas avanzadas
no selimitan a cumplircon ellos. Van mas alla,
reinterpretédndolos en clave de valor, estrategiay
propdsito.

Anivel estratégico, el marco mas mencionado
apartirdel cual se desarrollanlos distintos
estandares internacionales de mediciones

el de los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) de Naciones Unidas. Constade 17
objetivos que marcanunahoja de ruta global
para erradicarla pobreza, protegerelplaneta
y asegurarla prosperidad paratodos de aquia
2030.Muchas delas companias consultadas
han alineado su estrategia de Sostenibilidad con
los ODS, traduciendo estos grandes objetivos
globales asurealidad empresarial, operativay
comunicativa.

Apartir de este marco comun, las empresas
recurren a estandares internacionales
especificos que permiten estructurar sus
acciones, medir sus avancesy comunicarcon
transparencia. Los mas citados porlas empresas
participantes son:

GRI (Global Reporting Initiative)

Este estandar, elmas mencionado por parte de

las empresas del estudio, ofrece unaestructura
clarayreconocidainternacionalmente para
elaborarmemorias de Sostenibilidad. Permite alas
organizaciones reportar suimpacto econdémico,
ambientaly social de manera coherentey
comparable. Ademas, esté alineado conlos principios
de transparenciay rendicion de cuentas que
demanda el actual entorno normativo.

SBTi (Science Based Targets initiative)

Estainiciativa ayuda a establecer objetivos de
reduccién de emisiones basados enlaciencia del
clima, enlinea conlos Acuerdos de Paris. SBTi ofrece
unavalidacionindependiente que otorga credibilidad
alos compromisos de descarbonizacién empresarial.
Porejemplo, Lactalisy Mondelez han visto validados
por SBTi sus objetivos de reduccién de gases de
efectoinvernadero, acortoylargo plazo. Schneider
Electric, porsu parte, ha alineado sus metas de cero
emisiones netas bajo este estandar.

CDP (Carbon Disclosure Project)

CDP, citado ya anteriormente, es una organizacion
sin dnimo de lucro que gestiona una plataforma
global para que empresas e inversores midan,
reporteny gestionen sus impactos ambientales.
Evalla aspectos como emisiones de carbono,

uso delagua o deforestacién, con puntuaciones
publicas. Imperial Brands ha sido reconocida como
SupplierEngagement Leaderpor CDPy harecibido
la calificacion “A” en su gestion de emisiones enla
cadena de suministro. Lactalislo utiliza como guia
paraidentificarriesgos ambientales. Mondelezy
Schneider Electric también se han alineado con este
marco parareforzar sus compromisos climaticos.
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GHG Protocol (Greenhouse Gas Protocol)

Este estandar proporcionanormas internacionales
para medir las emisiones de gases de efecto
invernadero. Divide las emisiones en tres alcances:
directas (alcancel),indirectas por energia
(alcance 2) eindirectas enla cadenade valor
(alcance 3). Ecovidrio utiliza esta metodologia para
calcular suhuella de carbono.

SASB (Sustainability Accounting Standards
Board)

SASB ofrece estandares de divulgacion
especificos porsector, centrados eninformacion
financierarelevante paralosinversores. Es
especialmente Utilen sectores donde los riesgos
ESG pueden afectar directamente larentabilidad.

TCFD (Task Force on Climate-related Financial
Disclosures)

Este marco promueve la divulgacion voluntaria
deriesgosy oportunidadesrelacionados con

el cambio climatico que pueden tenerimpacto
financiero. Suenfoque se centraenla gobernanza,
la estrategia, la gestion deriesgosy las métricas.

ISO14001/1SO 9001

Estas normas certifican sistemas de gestion
ambiental (ISO 14001) y de calidad (ISO 9001),
respectivamente. Son herramientas ampliamente
reconocidas que garantizanun enfoque
sistematico paralamejora continuay la excelencia
operativa.

EcoVadis

Plataforma global de calificacion que evalla el
desempeno de las empresas en Sostenibilidad,
Responsabilidad Social Corporativa (RSC)y
cadena de suministro. Proporciona puntuaciones
basadas en criterios ESG, muy utilizadas en
entornos B2B.
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08.01
Impacto dela Sostenibilidad
enelvalordelamarca

Todas las empresas participantes en este
estudio coinciden en que la Sostenibilidad
ha tenido unimpacto positivo en el valor
de sus marcas. Este efecto se manifiesta
especialmente entérminos de reputacion

corporativa e imagen empresarial, fortaleciendo

lapercepcion publica de las compaiias como
actores comprometidos conelentorno

y alineados conlos valores de sus grupos
deinterés. ;En qué aspectos concretos se
manifiesta este crecimiento enelvalordela
marca?:

Palanca de diferenciacion. Lejos de serun
mero ejercicio de cumplimiento normativo

o unatendenciapasajera, la Sostenibilidad

ha demostrado seruna palancaclave de
diferenciacionylegitimidad. Tal como sefialan
enThe Adecco Group, este enfoque permite
construirmarcas con propdsito, que no solo
generanvalorecondmico, sino también “valor
simbolicoy espiritual”, conectando conlas
aspiraciones de la sociedad.

Sostenibilidad y marca empleadora. Uno de
los dmbitos donde mas se refleja elimpacto
del posicionamiento sostenible es enla marca
empleadora. Diversas empresas subrayan
como no solo sirve para atraer nuevo talento,
especialmente entre las generaciones mas
jovenes, sino también para fortalecer el orgullo
de pertenenciay el compromiso de los equipos
internos. Por ejemplo, Softonic destaca el
valor creciente que esta tiene paralas nuevas
generaciones, impactando enla percepcion
como empleadory socio tecnoldgico. Porsu

parte, Patricia Peird (Takeda), afirma que el
enfoque sostenible de suempresa hasido
esencial para consolidarse como “empleador
dereferencia”, gracias auna propuesta de valor
centradaen el propdsito.

Ademas de aplicar estdndares ensus

propias operaciones, algunas empresas han
empezado a exigir estos criterios también

a sus proveedores, con el finde construir
cadenas devalormasresponsables. Eneste
sentido, Nestlé cuenta con su propio Estandar
de Suministro Responsable, que fija criterios
exigentes en materia de derechos humanos,
agricultura sostenible y proteccion ambiental.
Esta herramientales permite garantizar que el
impacto positivo de su actividad trasciendala
propiaempresa eimpregne atodasuredde
colaboradores.
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08.02
Impacto dela Sostenibilidad
en accionistas einversores

Segunnuestro panel de expertos, la
Sostenibilidad es altamente valorada por
accionistas e inversores. En muchos casos, esta
percepcion se ha consolidado como un criterio
decisivo enlatoma de decisiones estratégicas.
Desirée Martell (Aramark) sefiala que mas del
80% de losinversores empresariales considera
la Sostenibilidad un factor clave, una cifraque
ilustra el peso creciente que tiene este aspecto
en el dmbito financiero.

Lalectura mayoritariaes que se tratade una
apuestaalargo plazo, que vaméas alld del
rendimiento financieroinmediato. Invertiren
Sostenibilidad permite ganar enreputacion,
competitividad y reduccion de riesgos, lo que
se traduce enunmodelo de crecimiento mas
soélidoy duradero. Henar L. Senovillaindica
que, enelcaso de Corporacion Hijos de Rivera,
sus accionistas conciben la Sostenibilidad “de
forma positiva, como unaresponsabilidad.
Nuestro presidente ejecutivo, Ignacio Rivera,
lideralaideade que las empresas debemos
generarimpacto positivo”.

Otro aspecto mencionado es el valor que
losinversores otorganalatransparenciayla
coherencia entre propdsito y accion. Mondelez
International destaca el papel que jueganlos
informes verificados, como el EINF, en equiparar
lainformacion financieray no financiera. Por su
parte, las acciones del grupo BNP Paribas estén
incluidas enlos principalesindices de desarrollo
sostenible,como FTSE4Goody Stoxx ESG
Leaders, una prueba de compromiso tangible en
este terreno.

08.03
Impacto economico delos
proyectos de Sostenibilidad

Las 14 empresas consultadas coinciden: si, es
posible medirelimpacto econdmico delos
proyectos de Sostenibilidad, y existen diversas
herramientas enelmercado que lo permiten.
Desde modelos tradicionales hasta enfoques
mas especificos. Sinembargo, algunas
compainias, como Lactalis, advierten que no
todaslas herramientas se adaptan atodaslas
casuisticas, porlo que lamedicién puede ser
compleja en ciertos contextos.

> > >
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08.03.01. ;Qué se puede medir?

Las empresas sefialan que losimpactos econdmicos cuantificables se refieren fundamentalmente a;
« Ahorros generados por eficiencia energética o reducciéon de residuos.

« Beneficios operativos derivados de practicas sostenibles.

« Emisiones evitadas yreduccion delahuella de carbono.

« Incremento deingresos porla creciente demanda de soluciones responsables.

« Atraccionde talento, fidelizacion de clientes y mejora de reputacion.

« Impacto social positivo en comunidades y territorio.

Mas alld delimpacto directo, compafiias como Schneider Electrics subrayan beneficios indirectos
paralas pymes: acceso a mejores condiciones de financiaciény posibilidad de colaborar con grandes
empresas que exigen criterios ESG en sus cadenas de suministro. Estas exigencias generanuna
cadena de valor mas sostenible y competitiva.

08.03.02. Herramientas concretas

Elmercado ofrece unavariedad creciente de herramientas para medir el impacto econdmico dela
Sostenibilidad, aunque su aplicabilidad varia segun el sector, el tipo de proyectoy el nivel de madurez
delaorganizacion, en materia ESG.

Ademas de algunas herramientas y estandares ya mencionados en un apartado anterior,como el GRI
(Global Reporting Initiative), CDP (Carbon Disclosure Project) y TCFD (Task Force on Climate-related
Financial Disclosure), que también sonvalidos para medir el impacto econdmico, algunas otras
herramientas concretas mencionadas por nuestro panel de expertos son:

« SROI(Social Return onInvestment): mide no solo el retorno financiero, sino también el valor social
generado. Es Util parainiciativas conimpacto en comunidades o colectivos vulnerables.

« ACBA (Analisis Coste-Beneficio Ambiental): herramienta citada por Ecovidrio, permite valorar
econdomicamente beneficios como el ahorro energético, lareduccién de emisionesola
optimizacién de recursos.

« Contabilidad del Capital Natural: ayuda a monetizarlosimpactos ambientales positivos y negativos
sobre elentorno, especialmente en sectores con fuerte interaccion conrecursos naturales.

¢« Modelos ESG (Environmental, Social and Governance): permiten establecerindicadores
comparables de desempefo sostenible, integrando criterios ambientales, socialesy de
gobernanza. Son muy utilizados parareportesintegradosy decisiones estratégicas de inversion.

Ademas, algunas empresas desarrollan herramientas propias y adaptadas. The Adecco Group, por
ejemplo, trabaja enun sistema de KPIs y OKRs que conecten la sostenibilidad conlos objetivos
estratégicos. Por su parte, Norauto ha creado un KPlinterno llamado “Cifra de Venta de Impacto
Positivo”, que mide el peso de los productos sostenibles enlafacturaciony que actualmente
representayael16% del total.
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09.01
Retos para mejorarla

Comunicacion dela Sostenibilidad

Enun capitulo anterior de este estudio
abordamos los desafios actualesenla
comunicacionde la Sostenibilidad, centrados
enelpresenteylas barreras estructurales,
narrativas o culturales que las empresasya
estan enfrentando. Ahora, damos unpaso mas
ynos enfocamos en los retos futuros: aquellos
que las organizaciones anticipan de caraalos
préximos afos. Aungue algunas conclusiones
puedan guardar cierta conexion entre ambos
capitulos, el énfasis aqui estd puesto enlavision
estratégica que debe consolidarse enlos
proximos afios. Los mas mencionados son:

Traducir proyectos complejos enunlenguaje
claro. Este ha sido el reto mas citado por

las empresas del panel. Amedida quela
sostenibilidad gane en complejidad técnicay se
entrelace aun mas conregulaciones, métricas

e innovacionesindustriales, el desafio estard en
generarmensajes comprensiblesy atractivos
para el publico, sindiluir surigor.

Comunicar parainspirary movilizar. No bastara
coninformar:lacomunicacién debera conectar
emocionalmentey provocar cambiosenel
comportamiento. Schneider Electric aporta
undato clave: el 65% de los ciudadanos dice
querer consumir productos sostenibles, pero
soloel26%lohace. Paracerrarestabrechaentre
intenciény accioén, lacomunicacién es esencial
como catalizador del cambio. Asi, Edison Next
aspira auna narrativa que no soloinforme, “sino
que tambiéninspire y movilice”.

Adaptacion alos cambios. La Sostenibilidad
es unentorno en constante evolucidn: surgiran
nuevas expectativas sociales, cambios
regulatorios, tecnologias y transformaciones
culturales. Asi, The Adecco Group menciona
que vivimos “tiempos deincertidumbre”, lo
gue exige reformular quiénes somosy en qué
gueremos convertirnos.

Saturacion informativa sobre Sostenibilidad.
Diversas empresas han expresado su
preocupacion porlasobreinformacion o
“saturacion” de mensajes verdes, que pueden
crecermas aunen el futuro. En este sentido,
Joaquin Mouriz (BNP Paribas Personal Finance)
sefala que este exceso de informacion
complicalograrunimpactoreal, porlo que
propone una comunicacion mas segmentada a
publicos concretos, con el objetivo de generar
valorrealy fidelizacién.

Riesgo de greenwashing. Seguird siendo
unriesgo critico. Aramarklo menciona
explicitamente: elreto estard enlograr “una
comunicacion creible y auténtica” enun
escenariomarcado porladesconfianzayla
regulacién. Norauto también alerta del peligro
de “planteamientos triviales o superficiales” por
parte de algunas marcas.

Implicar a equiposinternos. Lograrquela
Sostenibilidad no sea solo un discurso hacia
afuera, sino una conviccion compartida hacia
adentro, es otro granreto. Francisco Mesonero
(The Adecco Group) apunta que es clave que
“todoslos equipos —desde direccién hasta
operaciones— se conviertan en embajadores
de estanarrativa”. También destacala
importancia de fortalecerla cultura corporativa
y activar el proposito.

Adaptacion a las nuevas directivas
regulatorias. Lainminente entrada envigor de
nuevas normativas como la Directiva Green
Claims ola CSRD (Corporate Sustainability
Reporting Directive) elevara los requisitos de
verificacion, trazabilidad y coherencia entrelo
que se haceylo que se comunica. Ampliaremos
este temaenun proximo apartado.
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09.02

Herramientasy estrategias
paramejorarla Comunicacion
en Sostenibilidad

La comunicacion en Sostenibilidad esta
evolucionando desde la mera exposicionde
datos haciaun modelo emocional, colaborativo
y profundamente humano. Un cambio que
reside enintegrarla Sostenibilidad en el ADN
narrativo de las organizacionesy vivirlacon
autenticidad. Através de las opiniones de
nuestro panel de expertos, se dibujaunmapa
diversoy enriquecedor que combina diferentes
herramientasy estrategias:

Storytelling con base en datos reales. Contar
historiashumanas, relevantesy creibles, esuna
delas estrategias mas repetidas. El storytelling
permite conectar emocionalmente conlas
audiencias, siempre que se base enhechos
verificables. Francisco Mesonero (The Adecco
Group) destacalanecesidad de “contar historias
reales conimpacto, apoyadas en evidencias”.
Porsu parte, Alberto Vega (Nestlé) sefala que
“las narrativas que destacan elimpacto positivo
son mas efectivas que simplemente presentar
datos”.

Visualizaciony formatos interactivos.
Infografias, dashboards, videos animados o
podcasts sonrecursos esenciales parahacer
accesible la Sostenibilidad. Meritxell Ards
(Schneider Electric) afirma que el video sera
“cadavezmasrelevante” al permitiruna narrativa
“‘emocionaly cercana”. Porsu parte, Miriam
Sanchez (Edison Next) afade que “eluso de
herramientas visuales como infografias, videos
explicativos o experiencias inmersivas pueden
generarun mayorimpacto”.

Segmentacion de audiencias. La emision

de mensajes no deberealizarse de forma
unificada al publico en general. Para aumentar
elinterés de las comunicaciones, BeatrizEgido
(Ecovidrio) recomiendahacerun gjercicio de

“segmentacion de audienciasy adaptacion
dellenguajeylos canales acada grupo
(ciudadania, empleados, clientes, reguladores,
medios, etc.). Asise mejora significativamente
la efectividad del mensaje”.

Educaciony capacitacion. Implementar
programas de educaciény capacitaciéon para
empleados, consumidores, profesionales
delacomunicaciony socios puede ayudara
crear conciencia sobre la sostenibilidad. Al
empoderaralas personas con conocimiento,
se fomentauna cultura de Sostenibilidad, en
todalaorganizaciény enla comunidad.

Colaboracionesy alianzas. Segun Alberto
Vega (Nestlé), “trabajar en colaboracidn
conorganizaciones no gubernamentales,
académicasy otras empresas puede aumentar
la credibilidady el alcance de nuestras
comunicaciones. Las alianzas estratégicas
ayudan aamplificar elmensaje y demostrarun
compromiso auténtico conla Sostenibilidad”.
Una opinion compartida por Jorge Oliva
(Lactalis), que sefiala que “apoyarse en alianzas
con expertos o entidades externas pueden
reforzarla credibilidad”.
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09.03

Evolucion futura dela transparencia

ylarendicion de cuentas

Elfuturo de lacomunicacién en Sostenibilidad
sera mas exigente y profesional que lo que es
actualmente. SegunHenar L. Senovilla (Hijos de
Rivera), latransparenciay larendicion de cuentas
seguirdn evolucionando “ya que asilo determina
lalegislacionylas propias exigencias de los
grupos deinterés”. Mds concretamente, enlos
proximos afios estard condicionada portres
tipos de exigencias:

« elmarcolegal europeo estaimponiendo
requisitos mas estrictos en materiade
reporte, trazabilidady verificacion.

e« guedemandandatos auditablesy
coherentes con el propdsito empresarial, no
meras declaraciones de buena voluntad.

o cadavezmasinformadosy criticos, esperan
transparenciareal y rechazan cualquier
indicio de greenwashing, hasta el punto de
cancelar propuestas de valorvacias.

Respecto alacuestidonnormativa, el panel
de expertos hamencionado varias nuevas
directivas europeas que impulsaranuna
comunicacion mas técnicay rigurosa:

e ampliayestandarizaelreporte de
Sostenibilidad, incorporando informacion
auditaday comparable.

« establece normas paraprotegeral
consumidor frente al greenwashing,
exigiendo que las afirmaciones ambientales

esténrespaldadas con verificacion
independiente.

complementalaanteriorregulando las
condiciones para hacer afirmaciones
ambientales, incluyendo requisitos de
verificacion cientificay certificacion de
terceros.
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A continuacion, y para concluir este estudio, recogemos de forma muy
concretaalgunas claves de las estrategias de comunicacion sobre
Sostenibilidad de las distintas empresas que han participado en el mismo:




Il Observatorio de sostenibilidad y comunicacion empresarial | 10 Anexos

ARAMARK

Elcompromiso de Aramark conla Sostenibilidad se hareforzado enlos Ultimos aflos, enlos que ha
intensificado iniciativas para generar unimpacto positivo en sucomunidady unareduccién de la huella de
sus emisiones de huella de carbono. Porestosy otros motivos, la Sostenibilidad cuenta con una estrategia
de especifica dentro del plan de comunicacién de la compafiia.

Canales empleados. Dispone de unamemoria anual de Sostenibilidad certificada externamente conlos
estandares del Global Reporting Initiative (GRI). Usa redes como Instagram o LinkedIn, y comunicados de
prensa, endonde se incluyen las conclusiones de lamemoria. Los empleados, consumidoresy clientes
reciben comunicados sobre los hitos de la compafia, asicomo newsletters enlas que serecopilatodala
informacion de lacompafia a través de email. La memoria esta disponible enlaweb.

Medicion delimpacto. Se mide elimpacto de las acciones de Sostenibilidad enlareputacion de marca,
através de diferentes herramientas y metodologias: encuestas periddicas alos grupos de interés;
monitorizacion de la cobertura en medios de comunicacidony el comportamiento enredes sociales, y
andlisis reputacionales con el apoyo de consultoras especializadas.

Estandarinternacional que sigue. Normativa GRI(Global Reporting Initiative), que permite reportar
impactos econdmicos, socialesy ambientales.

NORAUTO

Enlinea consuposicionamiento ‘Automovilista & Responsable”, Norauto lleva a cabo acciones para
conseguirunimpactorealenlamovilidady enelentorno. De hecho, tiene el compromiso de alcanzar la
neutralidad de carbono en 2050, y trabaja para reducirun 30% la huella de carbono y un 20% su consumo
energético en 2025, mediante el uso de energias renovables. Enlo que respecta a comunicacién, Norauto
trabajajunto al area de Sostenibilidad e Impacto Positivo, enun plan de comunicacién que pone en

valor tanto sus compromisos en Sostenibilidad, como las acciones -internasy externas- que realiza para
concienciaraclientesyacolaboradores.

Canales empleados. Trabaja una variedad de canales 360° que va desde lasrelaciones conlos medios
de comunicacion, hasta la gestion de medios propios (RR.SS., blog, web), pasando porla participacién en
foros, eventosyla publicacion del Informe No Financiero.

Medicidn delimpacto. Utiliza un mix de herramientas entre las que destaca el Bardmetro de percepcion
de marca de Kantar. En este sentido, incluye una pregunta concreta que mide la percepcion que tienenlos
clientes de Norauto como una marca comprometida. Tambiénrealiza seguimiento reputacional desde el
departamento de PRy lleva a cabo encuestasinternas dirigidas a colaboradores.

Estandaresinternacionales que sigue. A nivel estratégico, utilizalos ODS del Pacto Mundial de Naciones
Unidas. Sonmuchoslos ODS conlos que se sientenidentificados. Uno de ellos es la salud y el bienestar
de sus colaboradores (ODS 3). También trabajan para reducir las desigualdades (ODS 10), por el consumo
responsable (ODS 12) y porreducir el cambio climatico (ODS 13) incentivando la economia circular,
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CORPORACION HIJOS DE RIVERA

CuentaconunPlan Estratégico de Comunicacién de Impacto Positivo a partir del cual desarrollan distintas
campahasy accionesrelacionadas conla Sostenibilidad.

Canales empleados. Dependiendo del grupo de interés al que se dirijan en cada accién, pueden usar
canales como: Memoria de Impacto Positivo, pagina web corporativa, LinkedIn, medios de comunicacion,
eventos...

Medicion delimpacto. Disponen de distintas métricas, como MERCO ESG, andlisis de materialidad,
estudios demoscopicos, andlisis de mediosy cobertura de prensa, etc.

Estandaresinternacionales que siguen. PublicanlaMemoria de Impacto Positivo y el EINF, incluyendo
el cumplimiento de estandares GRI. Siguen estandares internacionales como: SBTi, ISO14001, UNE-EN-

ISO14064, Water Footprint Network, TOPEmployers, ISO45001, ISO9001:2015, LBG, EMAS, 1ISO22000, GRI.

ECOVIDRIO

La actividad de Ecovidrio —larecogidayreciclado de envases de vidrio a través del contenedor verde—
es, ensimisma, de naturaleza sostenible. Como organizacion, trabajan conun enfoque integral que
combina multiples canalesy formatos, generando contenido adaptado a cada audiencia. En su estrategia
de comunicacion apuestan porlatransparenciay desarrollan cerca de 400 campanfas de sensibilizacion
cada ano.

Canales empleados. Ecovidrio comunica sucompromiso conla Sostenibilidad a través de una amplia
variedad de canales, combinando formatos digitales, presenciales e institucionales. Utiliza el Informe
Anual de Sostenibilidad como herramienta clave de transparenciay rendicion de cuentas. Ademas,
cuenta conunaweb corporativa, donde se publicainformacion sobre sus acciones y resultados. También
emplearedes sociales (como LinkedIn, Instagram y X/Twitter), asicomo campafas de mailing dirigidas a
publicos estratégicos, presencia en medios de comunicaciony prensa, y la organizacién de jornadas de
comunicacidéninterna que refuerzan el compromiso dentro de la organizacién. Finalmente, participan en
eventos externos junto con partners.

Medicidn delimpacto. Realiza estudios de reputacién periddicos dirigidos a todos sus grupos de
interés: ciudadania, administraciones publicas, empresas envasadorasy la cadena de valor. Asimismo,
hace seguimiento de medios de comunicacionyredes. Complementa este analisis, con la actualizacion
continua de su estudio de doble materialidad, lo que permite alinearlas prioridades estratégicas conlas
expectativas externas e internas.

Estandares internacionales que sigue. Sigue el GHG Protocol parala medicion, seguimientoy gestionde
lahuellade carbono. Ademas, elabora suinforme de Sostenibilidad, conforme al estandar GRI. También
aplicalaMejorTécnica Disponible (MTD) en sus operacionesy cuenta con certificaciones como 1alSO 14001
(gestidnambiental)y la1SO 9001(gestidn de la calidad).
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EDISONNEXT(GRUPO EDF)

Cuenta conuna estrategia de comunicacion que trata de reflejar sucompromiso conla transicion
energéticay la descarbonizacién. Pone el foco envisibilizar casos de éxito reales, comunicar el
impacto de nuestras solucionesy proyectos en términos de reduccion de emisiones, eficiencia,
competitividady ahorro, y reforzar suvoz experta.

Canales empleados. Combina canales propiosy externos para comunicar de manera eficazy
adaptada a cadaaudiencia. Colabora activamente con medios de comunicacién generalistas y
especializados con articulos, tribunas y notas de prensa. También participa en foros, congresosy
jornadas del sector. LinkedIn se ha convertido enunimportante canal mediante el cual compartir
nuestros proyectos, casos de éxito, reflexionesy participacién en eventos.

Medicion delimpacto. En sus encuestas de satisfaccion a clientes, incluye preguntas para conocer
cémo valoran el compromiso medioambiental de la compaiiia.

Estandaresinternacionales. Siguenlas directrices marcadas por sumatrizen ltalia en materia de
Sostenibilidad, lo que permite mantener una estrategia coherente y alineada conlos estandares
europeos e internacionales. Estas directricesrecogen los principales marcos globales de referencia,
como los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de las Naciones Unidas, los principios del Pacto
Mundialy los criterios ESG.

THEADECCO GROUP

Laempresaviene desarrollando una estrategia de comunicacion especifica que acompafia la hoja
derutaen Sostenibilidad, estructurada en seis grandes territorios estratégicos, enbase al principio
de doble materialidad: es decir, considerando tanto elimpacto sobre la sostenibilidad del negocio
como enlasociedad espafiola: LHH, que contribuye con su conocimiento en liderazgo, revitalizacion
territorial y reindustrializacion; Akkodis, que ayuda a construirun futuro inteligente y un uso
responsable de latecnologia enla gestion del talento; Adecco Learning & Consulting, que impulsa
lacompetitividad deltalento en Espafia, a través de laformaciony el aprendizaje continuo, y Adecco
Outsourcing y Staffing, que dinamizan elmercado laboral, conectando personasy oportunidades
conimpacto social.

Canales empleados. Integralainformacion ESG entodoslos canales disponibles, tanto a nivel
interno como externo. Estoincluye memorias de Sostenibilidad, laweb corporativa, laintranet, redes
sociales, medios de comunicacion, eventos, formaciones internas y materiales para clientes.

Medicion delimpacto. The Adecco Group mide su desemperfio en Sostenibilidad a través de los
estandares que establecen marcos como el EINF, las evaluaciones de EcoVadis, el GHG Protocoly las
normas|SO, que nos han permitido estableceruna base sélida de reporting, gestidény transparencia.
En2025 estandando un paso mas alla: estan trabajando en el disefio de un sistema de medicién
propio, conun cuadro de mando estratégico que incluya KPIs y OKRs vinculados al plan de negocio.
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LACTALIS

Suestrategia de RSC se articula entorno a cuatro pilares clave: el compromiso conla calidad de

los alimentos lacteos, con el desarrollo de los territorios enlos que operay conlas personas, con el
planetay conla gobernanzaresponsable. Parahacerlo posible, lacompafia ha definido tres grandes
ejes estratégicos: mejorar el bienestar animal, alcanzando en 2024 un 98% de leche certificada bajo
el sello Animal Welfair por AENOR; lareduccidn de su huella de carbono, con el objetivo de contribuir a
la neutralidad climatica en 2050, y promover un modelo de packaging responsable con el que espera
alcanzar al menos un 30% de material reciclado para2030.

Canales empleados. Internamente usa diversos canales -newsletters, videos ensucanalde TV
interno LacTV, formaciones especificas, puntos de encuentro de direccion con colaboradores-y
externamente a través de lamemoria anual de RSC, encuentros especificos conmediosy otros
grupos deinterés, redes sociales, foros de Sostenibilidad y algunas iniciativas con medios de
comunicacion.

Medicion delimpacto. Cuenta conunbarémetro propio de percepcion entre grupos de interés
—empleados, clientes, partners, etc.— enel que seincorporaindicadores especificos sobre
Sostenibilidad. Por otro lado, utiliza herramientas externas como el ranking MERCO (Responsabilidad
ESGy Reputacion Corporativa), para observar como evoluciona la percepcién entorno a su
desempefio ambiental, social y ético. A esto se suma el seguimiento sistematico de medios de
comunicaciony redes sociales.

Estandaresinternacionales que sigue. Lactalis ha validado los objetivos de reduccion de emisiones
atravésdelainiciativa global SBTi(Science Based Targets initiative), También ha sumado a su hoja de
ruta el Carbon Disclosure Project (CDP), para ayudar aidentificary gestionarriesgos ambientales.

IMPERIAL BRANDS IBERIA

Lavision global de laempresa es serunnegocio sélido y competitivo, y aplica estamentalidad a

sus prioridades en materia de ESG, donde seruna empresainnovadora significaempezar por el
consumidory analizar cuestiones como el cambio climatico, los envases sosteniblesy la contribucion
alasociedad.

Canales empleados. Imperial Brands publica anualmente uninforme de ESGy su Estado dela
Informacion No Financiera Consolidado. Ambosinformes estan disponibles enlas webs corporativas.
Tambiénlasredes sociales juegan un papelimportante, en donde ofrece informacién enrelacion con
temas medioambientales, de diversidad e inclusion, seguridad y bienestary talento.

Estandaresinternacionales que sigue. En 2024y por cuarto afo consecutivo, ha sido reconocida
como Climate Leader por el Financial Times. Ademas, enlos Ultimos cinco afos, CDP (Carbon
Disclosure Project)la ha distinguido como Supplier Engagement Leader, otorgandoles la maxima
calificacion “A”. Laempresa estd alineada conlos ODS, por medio de los ejes prioritarios de nuestra
estrategia ESG.
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MONDELEZ INTERNATIONAL

EnMondelez cuentan conuna estrategia parala comunicacion en materia ESG, articulada a través de su
plataforma global Snacking Made Right y enfocada a cuatro areas clave: el abastecimiento sostenible de
ingredientes clave como el cacaoy el trigo, lareduccién delimpacto ambiental en todala cadena de valor,
elfomento del bienestar socialy el apoyo ala economia circular enlos envases. Comunica sus avances ESG
de forma publica a través delinforme anual ‘Snacking Made Right’, y tambiénreporta sus compromisosy
avances con suInforme de Informacion No Financiera local.

Canales empleados. Dispone de una estrategia multicanal para comunicar sucompromiso conla
Sostenibilidad, que consisten en:

« Informe anual ‘'Snacking Made Right’, que recoge los avances, desafiosy objetivos globales dela
companiajunto al Estado de Informacion no Financiera local sobre materia ambiental, socialy de
gobernanza.

o Paginaweb corporativa, tanto a nivel global comolocal, que ofrece informacion accesible y actualizada
sobre sus programas de ingredientes sostenibles, asicomo sobre las metas a largo plazo.

e Usoactivoderedessocialescomo LinkedIn, Twitter e Instagram para compartir contenidos
especificos, desde hitos hasta colaboraciones.

e Enparalelo, trabaja conmedios de comunicacion, especializados y generalistas, para dar visibilidad a
susiniciativas.

« Acciones de comunicacioninterna, promoviendo una cultura de Sostenibilidad entre sus empleados, a
través de iniciativas, formacionesy canales corporativos.

Estandaresinternacionales. Mondelez sigue diferentes marcos internacionales como SASB (Sustainability
Accounting Standards Board), TCFD (Task Force on Climate-related Financial Disclosures)y CDP

(Carbon Disclosure Project). Ademas, en 2024 alined sus procesos con la nueva Directiva de Informacion
Corporativa sobre Sostenibilidad de la Union Europea (CSRD, por sus siglas eninglés). Por otra parte,
utilizalas normasy directrices del GHG Protocol para mediry notificar sus emisiones de gases de efecto
invernadero. Adicionalmente, lainiciativa Science Based Targets (SBTi), ha validado sus objetivos de
reduccion de gases de efectoinvernadero a corto plazo para 2030 y su objetivo de cero emisiones netas
para2050.
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NESTLE

EnNestlé, la Sostenibilidad es parte de una estrategia de empresa que ha comunicado publicamente
sucompromiso de cero emisiones netas en 2050, habiendo alcanzado ya unareduccién de mas de un
20% en 2024, conrespecto a2018. Este es el eje que articula una gran cantidad de planesy acciones
que abarcan atodaslas categorias de productoy alas funciones corporativas. En este sentido, tener
definida una estrategia de comunicacion especifica centrada enla Sostenibilidad es una necesidad para
laempresa.

Canales empleados. Nestlé utiliza una variedad de canales para comunicar sucompromiso conla
Sostenibilidad. Através deredes sociales, como Instagram, Facebook, X, LinkedIn o TikTok, muestra el
impacto positivo de sus acciones. Su pagina web funciona como un hub digital de atraccién de trafico
organicoy donde profundiza enlos temas que trata en sus newsletters o comunicaciones directas alos
distintos stakeholders. Los medios de comunicacién también son destinatarios de buena parte de las
comunicacionesy acciones que Nestlé desarrolla, en materia de Sostenibilidad. Ademas, publicainformes
de Sostenibilidad anuales y organiza eventos y webinars para educar aempleados, socios y consumidores
entemas de Sostenibilidad.

Medicion delimpacto. Nestlé se ha consolidado enlos Ultimos afos, como laempresalideren el sector
alimentacidén delranking Merco, que mide la reputacion de lamarca. También utiliza otro seguidor
dereputacion elaborado por Kantar para evaluar la percepcién de los consumidores de diversas
dimensiones relacionadas con ESG. Ademas, analiza elimpacto de sus comunicaciones tanto a través de
laweb, CRM oredes sociales, como de los medios de comunicacion.

Estandaresinternacionales. Nestlé sigue varios estandares internacionales de Sostenibilidad. Uno de
los mas destacados es el Pacto Mundial de las Naciones Unidas, que establece principios en dreas como
derechos humanos, estandareslaborales, medio ambiente y lucha contrala corrupciéon. También aplica
el Estandar de Suministro Responsable, con el que exige a sus proveedores cumplir con criterios éticosy
sostenibles en sus operacionesy se guia porlos Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).

BNP PARIBAS PERSONAL FINANCE

Laempresaentiende la Sostenibilidad, como una parte intrinseca al propio de modelo de negocio, y, por
lotanto, se pilota desde un area dentro de los departamentos de negocio, desde la propia génesis de los
productos.Y,como consecuencia, la Sostenibilidad constituye uno de los ejes del plan estratégico de
comunicacion.

Canales empleados. Es una empresa mayormente B2B pero también tiene una parte B2C, porlo que
comunica enaquellos soportes donde se encuentran sus publicos. Emplea una gran diversidad de canales
(informes, memorias, web, redes, medios...) adaptando el mensaje alas particularidades de cada canal.
Sinolvidara dos publicos fundamentales: el publico interno que debe ser participe directoy, no menos
importante, sus clientes.

Medicion delimpacto. Desarrollan profundos planes de medicion integrando, tanto fuentesinternas como
externas. Cuentan conundashboardreputacional, donde la Sostenibilidad enuna parte importante,y
donde puede verse el papel que juega en la estrategia de la compafiay suimpacto enlareputacion.

Estandarinternacional que sigue. El Global Reporting Iniciative (GRI), como principal estandar parala
elaboracion de memorias de Sostenibilidad, es el utilizado por el grupo.
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SCHNEIDERELECTRIC

En Schneider Electric se concibe la Sostenibilidad como un principio transversal que impregna todo lo
que hace. Forma parte de su propodsitoy de lo que les define como empresa. “Lo que es bueno para el
planeta esbueno paralaempresa”. Esunafrase de suantiguo CEO y actual Chairman, Jean-Pascal Tricoire,
yno esnueva: podias oirselo deciren foros publicos hace mas de 15 afios, cuando aun nadie hablaba de
Sostenibilidad.

Canales empleados. Publicaninformes de formaregulary cuentan con secciones especificas en suweb.
También utilizan canales sociales como LinkedIn o X, para compartir campanfas, historias y contenidos de
liderazgo. También destacan las acciones conempleados, que actlan como portavoces, amplificando su
narrativa con autenticidady compromiso.

Medicion delimpacto. La empresa mide elimpacto combinando entre indicadoresinternosy
reconocimiento externo. El programa Schneider Sustainability Impact (SSI) permite un seguimiento
transparente de compromisos alargo plazoy metas a cinco afios, coninformes trimestrales que exigen
rendicion de cuentasreal. Se analizan, ademas, todas las menciones que se generanidentificando en
cudles de ellas aparecen atributos vinculados con Sostenibilidad.

Estandaresinternacionales que sigue. Se alinean sus operacionesy reportes conlos principales
estandaresy marcos internacionales de Sostenibilidad. Sucompromiso se refleja en elreconocimiento
constante enindices globales como el Dow Jones Sustainability World Index y la CDP A List. Sus informes
siguenmarcos de referenciacomo GRI, SASBy TCFD, y sus objetivos estan validados porlainiciativa
Science Based Targets (SBTi).

SOFTONIC

La Sostenibilidad forma parte de su plan global de CSR, con un pilar especifico dedicado al medio
ambiente. Se centraentres gjes: reducir el impacto ambiental, promoverla Sostenibilidad enlas
operacionesy alinearse con estandares y normativas del sector. La comunicacionjuega un papel clave,
sobre todo anivelinterno, desde donde se impulsa el compromiso colectivo. A nivel externo, se comunica
solo cuando se aportavalorreal.

Se prioriza mucho lacomunicacioninterna: newsletters, los weekly company meetings, y otros canales
parainvolucrar al equipo. En el plano externo, utilizan Linkedln, la pagina web corporativa y relaciones con
medios solo cuando se desarrollaniniciativas diferenciales o con capacidad de generar conversacion.

Principalmente serealiza a través del feedback de empleados, partnersy medios. Anivelinterno, se evalla
laimplicacién del equipo enlas distintas iniciativas. Externamente, se analizalareaccion de mediosy
stakeholders alas acciones que se comunican, observando tanto la cobertura obtenida como la calidad
delaconversacién. También se estan KPIs mas estructurados que permitan medir de forma mas precisa su
impacto enlareputacidonde marca.

que siguen. Softonic se guia por principios alineados con estandaresinternacionales comolos ODSy se
busca estar ensintonia conlas directrices del sector tecnoldgico. Intentan trabajar con proveedores que
tienen certificaciones VERRA, por ejemplo, y se estan poniendo las bases para contar con sistemas de
reporte mas formales.
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TAKEDA

Laempresahaintegrado la Sostenibilidad en su estrategia corporativay de comunicacion, basadaentres
pilares: Pacientes, Personasy Planeta. Esta estrategia se aplica tanto a nivel global como local, mediante
campafasy acciones de comunicacioninternay externa. El objetivo es asegurar mensajes clarosy
coherentes que reflejen sucompromiso y muestren elimpacto positivo que tiene en una salud sostenible.

Canales empleados. Takeda utiliza canales internos y externos: informes ESG, Annual Integrated Report,
web corporativa, redes (especialmente LinkedIn), medios de comunicacion, foros institucionalesy
sectoriales. Internamente, cuenta con comunicados, intranet, formaciones y eventos. Ademas, dispone
de colectivos como ‘Green Team’ ylos ‘Values Ambassadors’, empleados voluntarios que abanderan
iniciativas de Sostenibilidad, promueven la concienciaciony amplificanlos mensajes clave.

Medicion delimpacto. Combina distintas herramientas de evaluacion. Realizan un seguimiento cualitativo

y cuantitativo de cobertura en medios y redes, analizan el tono de las mencionesy el nivel de engagement.
También sellevan a cabo encuestasinternasy externas, estudios de percepciony se participa enrankings,
premiosy auditorias como Top Employer o Best Women Talent Company. Ademas, cuentan con encuestas
de climalaboral que permiten conocer el nivel de compromiso y percepcion de los equipos, asicomo con

encuestas especificas sobre participacién eniniciativas de RSC.

Estandaresinternacionales que sigue. Se alinea con estandares internacionales como Sustainability
Accounting Standards Board (SASB) para el sector biofarmacéutico y Science Based Targets initiative
(SBTi), y cumple conlos requerimientos de la nueva Directiva Europea de Reporte de Sostenibilidad
(CSRD). Sus informes estan disponibles publicamente y se actualizan de forma periddica, lo que garantiza
unatransparencia constante y rigurosa.
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