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La taxonomía europea de finanzas sostenibles es una nueva 
clasificación de las actividades económicas que contribuyen a los 
objetivos medioambientales de la Unión Europea, tales como mitigar 
y adaptarse al cambio climático. Este listado de activos permite a 

los inversores saber, de forma objetiva, si una actividad 
contribuye significativamente a las metas de sostenibilidad de 

Europa. 

El fin de esta nueva taxonomía es aumentar la confianza en las 
inversiones verdes y en que éstas cumplan con unos criterios 

sólidos y transparentes alineados con el Pacto Verde Europeo y los 
compromisos bajo el Acuerdo de París y los Objetivos de Desarrollo 

Sostenible de la ONU. Con la implantación de la taxonomía, 
cualquier inversor que invierta en empresas y patrimonios que se 

declaren como verde, podrá saber hasta qué punto lo son.
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La taxonomía de la UE es una herramienta para ayudar a los 
inversores, empresas, emisores y promotores de proyectos a navegar 

por la transición hacia una economía con bajas emisiones de 
carbono, resiliente y eficiente en el uso de los recursos, 

económicos, sociales y medioambientales

LOS TRES PILARES DE LA RSC
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What is the EU Taxonomy? 
 
 

AT A GLANCE 

The EU Taxonomy is a tool to help investors, companies, 
issuers and project promoters navigate the transition to a 
low-carbon, resilient and resource-efficient economy. 

 
The Taxonomy sets performance thresholds (referred to as 
‘technical screening criteria’) for economic activities which: 

 
• make a substantive contribution to one of six 

environmental objectives (Figure 1); 
 

• do no significant harm (DNSH) to the other five, where 
relevant; 

 
• meet minimum safeguards (e.g., OECD Guidelines on 

Multinational Enterprises and the UN Guiding Principles 
on Business and Human Rights). 

 
The performance thresholds will help companies, project 
promoters and issuers access green financing to improve 
their environmental performance, as well as helping to 
identify which activities are already environmentally friendly. 
In doing so, it will help to grow low-carbon sectors and 
decarbonise high-carbon ones. 

 
The EU Taxonomy is one of the most significant 
developments in sustainable finance and will have wide 
ranging implications for investors and issuers working in the 
EU, and beyond. 

 
 
 
 
 

Substantially 
contribute 

to at least one of the six 
environmental objectives 

as defined in 
the Regulation 

Do no 
significant harm 
to any of the other five 

environmental objectives 
as defined in the proposed 

Regulation 

 
Comply with 

minimum 
safeguards 

 

Climate change mitigation 

 

Climate change adaptation 

 
sustainable and protection of 

water and marine resources; 

 

transition to a circular economy 

 

pollution prevention and control; 

 
protection and restoration of 
biodiversity and ecosystems. 

ALGUNAS CLAVES DE LA 

TAXONOMÍA
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Los sectores económicos y las actividades económicas incluidos 
en la taxonomía hasta la fecha tienen el potencial de hacer una 
contribución sustancial a la mitigación del cambio climático o 
la adaptación al cambio climático. El enfoque difiere para cada 

uno de estos objetivos, reflejando su naturaleza.
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El Reglamento de taxonomía final introduce un nuevo requisito de 
divulgación para las empresas que ya están obligadas a proporcionar un 

estado no financiero en virtud de la Directiva de informes no 
financieros, el famoso EINF

ESTADO DE INFORMACIÓN FINANCIERA.

A más tardar el 1 de junio de 2021, la Comisión Europea adoptará un 
acto delegado que especifique cómo estas obligaciones deben aplicarse 

en la práctica.
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ADAPTACIÓN A LOS 
FACTORES ESG
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FACTORES ESG
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PROCESO DE 
RESPONSABILIZACIÓN
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PROCESO EN EL QUE UNA EMPRESA U ORGANIZACIÓN ADOPTA EN SU GESTIÓN 
ESTRATÉGICA A CORTO, MEDIO Y LARGO PLAZO TODOS O PARTE DE LOS 

ESTÁNDARES MUNDIALMENTE RECONOCIDOS EN TORNO A LA SOSTENIBILIDAD Y LOS 
COMUNICA VERAZMENTE A SUS GRUPOS DE INTERÉS

la transformación 
SOSTENIBLE
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The TEG recommends that companies follow the recommendations of the OECD and UNGPs to the greatest extent possible 
when conducting due diligence and in their reporting. Companies may use the same due diligence process for identifying, 
preventing and mitigating any breach of the qualitative substantial contribution and DNSH criteria. An overview is provided 
below. 

 
The minimum safeguards and qualitative screening criteria apply at the economic-activity level. In practice, compliance might be 
partially assessed at the company level to explain the observance of safeguards at the activity level. 

 
Where companies do not provide the necessary information on qualitative criteria and/or on minimum safeguards, investors may 
need to form an independent judgement. This is discussed further in Section 3.3: Financial market participants. 

 
Due diligence: Key elements and characteristics 

 
Due diligence is “the process enterprises should carry out to identify, prevent, mitigate and account for how they address these 
actual and potential adverse impacts in their own operations, their supply chain and other business relationships. […] Effect ive 
due diligence should be supported by efforts to embed Responsible Business Conduct (RBC) into policies and management 
systems, and aims to enable enterprises to remediate adverse impacts that they cause or to which they contribute.34 Due 
diligence addresses actual adverse impacts or potential adverse impacts (risks) related to human rights or other sustainability 
risks.” 

 
Due diligence process & supporting measures35 

 
 

Figure 7: OECD Due Diligence Guidance for Responsible Business Conduct 
 
 

COMMUNICATE 
HOW IMPACTS ARE 

ADDRESSED 
 
 
 

 

 
IDENTIFY & ASSESS 
ADVERSE IMPACTS 

IN OPERATIONS, 
SUPPLY CHAINS 

& BUSINESS 

 RELATIONSHIPS 

 
 
 
 
 

PROVIDE FOR OR 
COOPERATE IN 

REMEDIATION WHEN 
APPROPRIATE 

 

1 
EMBED 

RESPONSIBLE 
BUSINESS CONDUCT 

INTO POLICIES 
& MANAGEMENT 

SYSTEMS 
 
 

TRACK 
IMPLEMENTATION 

AND RESULTS 

 
CEASE, PREVENT 

OR MITIGATE 
ADVERSE IMPACTS 

 
 
 
 
 

Responsible business conduct in the context of the EU Taxonomy captures the expectations on 
environmental management described by DNSH technical criteria and on social performance embedded 
by the OECD MNEs Guidelines and the UNGPs. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

34 See OECD (2018) Due Diligence Guidance for Responsible Business Conduct http://mneguidelines.oecd.org/OECD-Due-Diligence-Guidance-for-Responsible-Business-Conduct.pdf 
35 OECD Due Diligence Guidance for Responsible Business Conduct at http://mneguidelines.oecd.org/OECD-Due-Diligence-Guidance-for-Responsible-Business-Conduct.pdf 
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INTEGRAR LA 
CONDUCTA 

EMPRESARIAL 
RESPONSABLE 

EN LAS 
POLÍTICAS

& SISTEMAS DE 
GESTIÓN

IDENTIFICAR Y EVALUAR 
IMPACTOS ADVERSOS EN 

OPERACIONES, CADENAS DE 
SUMINISTRO Y RELACIONES 

COMERCIALES

CERRAR, PREVENIR O 
MITIGAR IMPACTOS 

ADVERSOS

ANALIZAR
IMPLEMENTACIÓN Y 

RESULTADOS

COMUNICAR
CÓMO SE TRATAN LOS 

IMPACTOS

PROPORCIONAR O 
COOPERAR CUANDO 
SEA APROPIADO
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GESTIÓN + COMUNICACIÓN
Valores

Políticas ESG
Plan de RSC

Reporting
Comunicación 

Interna y Externa
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integridad + comunicación

=
sostenibilidad
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PROCESO DE 
RESPONSABILIZACIÓN
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=
sostenibilidad

perdurar en el tiempo gestionando 
aspectos económicos, sociales, 

medioambientales y de buen gobierno 
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OBJETIVOS CLAVE PROCESO 
DE RESPONSABILIZACIÓN
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GANAR DINERO +
EL NUEVO 

POSICIONAMIENTO 
SOSTENIBLE

   Subida ventas
Incremento de Reputación
Adelanto a la legislación
Selección de proveedores

Contratación pública
Ahorro costes
Retención del 

talento
ETC

Nuevos consumidores
Nuevos mensajes

Adaptación al mercado
Nuevos productos
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PASOS DEL PROCESO DE 
RESPONSABILIZACIÓN
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FASE DE DIAGNÓSTICO SEGÚN ESTÁNDARES MUNDIALES
ELECCION DE TEMAS MATERIALES DE LA ORGANIZACIÓN
REDACCION DEL PLAN DE RSC 
APROBACION POR COMITÉ DE DIRECCIÓN 
ASIGNACIÓN DE RECURSOS
MEDICIÓN DE RESULTADOS
REPORTING Y COMUNICACIÓN
NUEVOS RETOS SOSTENIBLES A CORTO, MEDIO Y LARGO PLAZO
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ESTRATÉGICO 
DIRECCIÓN

A LARGO PLAZO SUPERVIVENCIA 
DE LA MARCA

COMUNICACIÓN
REPORTING

TRANSVERSAL

IRRENUNCIABLE
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2. LA RSC COMO MOTOR DEL POSICIONAMIENTO 
SOSTENIBLE DE LAS EMPRESAS AGROALIMENTARIAS 
VALENCIANAS
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Concepto de la Responsabilidad Social. Evolución
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RSC, ODS Y REPORTING COMO FACTORES DE INNOVACIÓN Y COMPETITIVIDAD EN EN EL 

Origen: década 50 siglo XX 

FASE 
0

FASE 
1

FASE 
2

FASE 
3

•Compromiso 
medible y 
público
• Diálogo 
•Transparencia
•Identificación 
grupos interés
•Medición de 
impactos
•Rendición de 
cuentas
•Obligatoriedad 
legal

La empresa opera en 
una sociedad a la que 
cambia:

• Deberes morales hacia 
las expectativas de la 
sociedad (evitar/
compensar daños + 
impactos positivos)

•Voluntaria, pero con 
compromisos no 
medibles e internos
•Diálogo frente a 
unilateralidad 
•Dimensión pública, 
colectiva

Acción 
voluntaria y 
unilateral en 
favor de la 
comunidad 
(filantropía 
rentable: green 
washing)

Empresa ente 
autónomo y 
amoral. 
Objetivo: 
maximizar 
beneficio 
cumpliendo la 
ley



•Una cuestión de beneficios
•Una cuestión de filantropía

•Una cuestión solo de marketing
•Una cuestión de voluntariado 

•Una cuestión de acción sociaL
•Una cuestión de donaciones

•Una cuestión de los ingenieros
•Una cuestión de los financieros (EINF)
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Concepto de la Responsabilidad Social
La RS no es solamente :

La Responsabilidad Social es de toda la empresa



Forma de gestión de una entidad que tiene en cuenta los impactos 
de su actividad sobre sus grupos de interés, que mide dichos 
impactos, reduce los negativos y amplía los positivos, en una acción 
planificada, transparente y con rendición de cuentas. 
Situación óptima: 

•Política de RS escrita
•Compromiso desde directiva hacia estructura

•Códigos Ético y Compliance
•Planificación estratégica responsable

•Identificación materialidades 
•Identificación grupos interés

•Medición de impactos (Indicadores económicos, sociales, ambientales, 
laborales y de buen gobierno)+

•Rendición de cuentas
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Concepto de la Responsabilidad Social



La RSE es una filosofía de gestión empresarial que trata 
de armonizar tres dimensiones fundamentales de las 
organizaciones. Maximizar el beneficio económico, 
generar valor y utilidad a la sociedad y preservar el 

medio ambiente. Así, surge la corriente del valor 
compartido, en el que la empresa trata de maximizar la 

utilidad para sus grupos de interés estratégicos 
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Concepto de la Responsabilidad Social

BUEN GOBIERNO 
ÉTICA E INTEGRIDAD

CUARTA DIMENSIÓN



La implicación de la Alta Dirección (CEOs o director@s generales) 
es el punto de partida para integrar con éxito la RSE en la 

organización y lograr un compromiso real en la organización a 
corto, medio y largo plazo. 

Involucrar a la Dirección es primordial para el avance de la 
responsabilidad social en las organizaciones. Su papel -y en 

especial el del CEO- será liderar el proceso de interiorización de la 
RSE en la organización, implicando a los grupos de interés. 
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Concepto de la Responsabilidad Social. Alta dirección.



• Identificación y actualización de la legislación y normativa 
aplicable (europea, nacional y local). 
• Política de Gestión Ética.
• Código de conducta.
• Establecimiento de un Comité de RSE.
• Designación de un responsable de RSE interno o externo.
• Plan de objetivos e indicadores de RSE.
• Política anticorrupción.
• Modelo documentado de relación con los grupos de interés.
• Elaboración de un informe de RSE (buen punto de partida).
• Revisión por la Dirección: revisión periódica del funcionamiento 
del sistema.
• Seguridad de la información: garantizar.
• Seguimiento y evaluación: realización de auditorías internas. 
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Concepto de la Responsabilidad Social. Pasos.
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Concepto de la Responsabilidad Social. Pasos.
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GUÍA DE IMPLANTACIÓN DE LA RSE EN EL SECTOR AGROALIMENTARIO

• Comunidad: Las organizaciones deben ser conscientes de cómo afectan a las comunidades 
de su entorno inmediato y trabajar para establecer mecanismos de comunicación con ellas, 
para conocer y medir dicho impacto. Se incluye aquí la seguridad laboral que, principal-
mente en sectores de mano de obra intensiva, requieren una especial atención.

• Lugar de trabajo: En esta área, un comportamiento responsable implica que la organización 
trate siempre a las personas considerando temas como la igualdad en el trato y en las opor-
tunidades, la conciliación de la vida personal y laboral, realizando un seguimiento del clima 
laboral.

Herramientas

Para desarrollar la gestión en materia de RSE, las empresas deben trabajar en la evolución de 
sus sistemas y procedimientos. Para ello, cuentan con diferentes herramientas y sistemas que 
se enumeran a continuación: 

Como se puede ver en el esquema anterior, las herramientas disponibles para la gestión de los 
diferentes aspectos y dimensiones de la RSE son muy extensas y específi cas por temas, por lo 
que en función de las necesidades y las actividades concretas de la empresa, algunas pueden 
llegar a ser más interesantes que otras. 

Sin embargo, para conseguir una gestión transversal e integral de la RSE, una de las herra-
mientas más potentes disponibles es la norma SGE 21 desarrollada por Forética y que constitu-
ye el primer estándar para la certifi cación de la gestión ética y responsable en organizaciones 
y empresas. Por otra parte, existen también estándares internacionales de certifi cación de sis-
temas o productos específi cos para el sector agroalimentario, cuyo objetivo es conseguir una 
producción agrícola segura y sostenible y aumentar la confi anza del consumidor en la cadena 
de suministro. Es el caso de:

SISTEMAS DE GESTIÓN 
ESTRUCTURALES

SISTEMAS DE GESTIÓN 
TEMÁTICOS

SISTEMAS DE GESTIÓN 
DE LA RSE

ISO 9001
EFQM
EMAS
ISO 14001
OHSAS 18001

SA 8000
EFR
UNE 166002: I+D+i
UNE 170001: 
accesibilidad

SGE 21

SGE 21

Forética

PLAN DE RSC 
propio
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Concepto de la Responsabilidad Social. Ventajas.
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GUÍA DE IMPLANTACIÓN DE LA RSE EN EL SECTOR AGROALIMENTARIO

d. Construyendo una agenda de RSE en la empresa 
agroalimentaria

c. ¿Qué beneficios genera la RSE en el sector 
agroalimentario?

Las prácticas y herramientas de gestión y reporte de la RSE han ganado en número, profundi-
dad y sofi sticación. De cara a diseñar una agenda de sostenibilidad es necesario realizar una 
refl exión acerca de dos aspectos fundamentales para ajustar la relación entre esfuerzo-efi cacia 
de las acciones a emprender: el tamaño y la posición en la cadena de valor.

El sector agroalimentario es uno de los más expuestos a algunos de los retos más importantes 
del desarrollo sostenible. Depende de manera directa del acceso, productividad y sostenibi-
lidad de los recursos naturales. Su materia prima es esencial para el soporte de la vida y sus 
productos tienen un impacto directo en la salud y bienestar de la sociedad. Esto incrementa 
el escrutinio por parte de consumidores, reguladores y participantes en la cadena de valor, 
respecto a la forma en que se producen alimentos y bebidas. En este sentido, poner en valor 
unas prácticas sólidas en sostenibilidad incrementa el atractivo de los productores como pro-
veedores y por empatía con la marca. 

Referencias: 
· E1, S1, A1: Contribución a la actividad empresarial.
· E0, S0, A0: Situación anterior a la contribución.

VENTAJA

Efi ciencia en las operaciones

Mitigación de riesgos

Capital Humano

Garantías de condiciones 
de producción

Acceso a fi nanciación

Exportación y nuevos mercados

Un mayor enfoque en la racionalización en consumo de inputs de pro-
ducción (energía, agua, superfi cie, logística) incrementa la productivi-
dad de las organizaciones haciéndolas más efi cientes.

Generar competencias para anticipar shocks vinculados con el cam-
bio climático (volatilidad en patrones meteorológicos, acceso al agua, 
pérdida de idoneidad de cultivos), prever cambios regulatorios o iden-
tifi car preferencias de los consumidores, facilita la innovación para la 
adaptación a entornos cambiantes.

Una gestión que apuesta por el desarrollo del capital humano permite 
acceder al mejor talento. Una mayor involucración del capital humano 
mejora el clima laboral y la productividad.

Una sólida RSE genera garantías y confi anza aguas abajo en la cadena 
de valor. La capacidad de generar evidencias sobre la superación de es-
tándares laborales y ambientales en la cadena de producción fortalece 
la relación con clientes.

El acceso a fi nanciación por parte de inversores con mandatos social-
mente responsables, vía crédito o recursos propios.

Un posicionamiento basado en RSE puede facilitar el acceso a nuevos 
mercados y distribuidores con alta sensibilidad en aspectos de soste-
nibilidad.

¿CÓMO SE TANGIBILIZA?

+ PRODUCTIVIDAD

- RIESGOS

+ TALENTO

+ CLIENTES

+ FINANCIACIÓN

+ NUEVOS MERCADOS
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Concepto de la Responsabilidad Social. Beneficios.

15

GUÍA DE IMPLANTACIÓN DE LA RSE EN EL SECTOR AGROALIMENTARIO

• GlobalG.A.P.: que establece normas voluntarias para la certifi cación de productos agrícolas 
en todo el mundo.

• BRC Food, del British Retail Consortium: relacionada con la seguridad alimentaria y de la 
cadena de suministro y que ya poseen más de 15.000 proveedores en el mundo.

• IFS (International Food Standard): un protocolo privado que garantiza la calidad y la seguri-
dad de procesos y productos de las empresas alimentarias. Sólo es aplicable en empresas 
que elaboran alimentos o que envasan productos a granel.

• Certifi caciones internas de empresas de distribución: algunas de estas empresas establecen 
sus propios estándares para sus proveedores. Es el caso del estándar Tesco Nurture, de la 
británica Tesco.

Resultados o benefi cios

El desarrollo de estos elementos de la gestión responsable, tiene ventajas a diferentes niveles:

A nivel interno

• Concienciación y cambio organizacional.

• Efi ciencia operacional y mejora continua.

• Mejora del clima laboral y la productividad global.

• Captación y retención del talento. 

A nivel externo 

• Desarrollo de una visión estratégica de la RSE, con miras a alcanzar un modelo de negocio 
sostenible. 

• Mayor credibilidad y confi anza, así como fortalecimiento de la imagen. 

• Incremento de la visibilidad y mejora de la reputación. 

• Atracción y fi delización de clientes, proveedores e inversores. 

• Acceso a nuevos mercados e identifi cación de oportunidades. 

• Mayor competitividad a diferentes niveles.

A nivel interno
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Concepto de la Responsabilidad Social. Beneficios.

A nivel externo
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Concepto de la Responsabilidad Social en el sector 
agroalimentrario valenciano. Por qué.

EL SECTOR 
AGROALIMENTARIO, 
UNO DE LOS MÁS 
EXPUESTOS A LOS RETOS 
Y OPORTUNIDADES DE 
LA SOSTENIBILIDAD. La 
dependencia directa y la 
actuación sobre los 
recursos naturales la 
convierten en una 
industria de alto impacto. 

EL SURGIR DEL 
CONSUMIDOR 
CONSCIENTE 
INCREMENTARÁ LAS 
EXPECTATIVAS DE 
INFORMACIÓN Y 
POLÍTICAS DE 
SOSTENIBILIDAD. En la 
era de la información, se 
consolida un perfil de 
consumidor informa- do, 
que desea saber sobre el 
origen de los productos, 
cómo se procesan, el 
impacto en la salud y la 
dieta 

LA DEMANDA DE 
ALIMENTOS SE 
DISPARARÁ EN LAS 
PRÓXIMAS DÉCADAS. 
La población mundial se 
incrementará en más de 
3.000 millones de 
personas para 2.100. 

LA INVERSIÓN EN 
TECNOLOGÍA 
ADAPTATIVA AL 
CAMBIO CLIMÁTICO Y 
ORIENTADA A 
INCREMENTAR LA 
PRODUCTIVIDAD DE 
LOS RECURSOS CRÍTICA 
PARA LA 
SOSTENIBILIDAD DEL 
SECTOR. Para evitar una 
hiperinflación de precios y 
el desabastecimiento de 
alimentos en los lugares 
más vulnerables, el 
incremento de la 
demanda debe ir 
acompañado por una 
expansión equivalente de 
la oferta. 

ALIMENTACIÓN, SALUD 
Y RENTA DISPONIBLE, 
TRES FACTORES QUE SE 
MUEVEN EN TÁNDEM. 
Factores 
socioeconómicos tiene un 
alto impacto en la 
calidad de la dieta, la 
obesidad y la propensión 
a desarrollar enfermeda- 
des relacionadas con el 
sobrepeso a desarrollar 
enfermedades 
coronarias, tensión 
arterial, diabetes y 
determinados tipos de 
cáncer, entre otras. 

ACELERANDO
  LA RSE EN 
EL SECTOR 
 AGROALIMENTARIO
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Concepto de la Responsabilidad Social. Por qué.
EL PESO DEL SECTOR EN 
LA ECONOMÍA 
ESPAÑOLA LA 
CONVIERTE EN UNA 
PIEZA CLAVE DEL 
DESARROLLO SO- 
CIOECONÓMICO DEL 
PAÍS. Veintinueve mil 
empresas y casi medio 
millón de empleos 
directos dependen de la 
competitividad del sector 
agroalimentario. 

LAS EMPRESAS DE 
DISTRIBUCIÓN Y LOS 
CONSUMIDO- RES EN 
NUESTROS MERCADOS 
DE EXPORTACIÓN ES- 
TÁN INCREMENTANDO 
LOS REQUISITOS Y 
GARANTÍAS SOCIALES Y 
AMBIENTALES. España es 
un país vulnerable a un 
buen número de 
transformaciones como el 
cambio climático o el 
cambio demográfico y 
con desajustes en el 
mercado de trabajo. Los 
mercados de exportación 
están progresivamente 
incrementando las 
exigencias y requisitos en 
materia de RSE. 

LOS PRODUCTORES 
NACIONALES DEBEN 
AVANZAR SUS 
PROGRAMAS DE RSE A 
MAYOR VELOCIDAD Y 
HACERLOS MÁS 
VISIBLES. El análisis 
comparativo de una 
muestra de productores 
nacionales e 
internacionales, así como 
las políticas y acciones de 
la distribución, muestran 
un desalineamiento de los 
productores nacionales 
respecto del mercado en 
materia de RSE. La 
distribu- ción –nacional e 
internacional- y los 
productores de carácter 
global avanzan más 
rápido que la industria 
española, generando un 
desequilibrio. 

RSE “MADE IN SPAIN”: 
UNA ESTRATEGIA DE 
VALOR PARA LA 
INDUSTRIA. La creación 
de un posicionamiento 
fuerte y sólido en materia 
de RSE para toda la 
industria operando en 
España, puede contribuir 
a mejorar el atractivo del 
sector dentro y fuera de 
nuestras fronteras. Existen 
multitud de herramientas 
que pueden contribuir a 
cimentar el desarrollo de 
la RSE en el sector. 

ACELERANDO
  LA RSE EN 
EL SECTOR 
 AGROALIMENTARIO



3. MEMORIAS DE SOSTENIBILIDAD COMO FACTOR CLAVE DE 
DIFERENCIACIÓN Y DE REPUTACIÓN DE UNA EMPRESA
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stakeholders: 

grupos de interés

   sindicatos      clientes

  proveedores

 asociaciones, 
fundaciones, 

etc
      clientes

administración

  empresa

accionistas

    comunidad 
y MMCC
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Los stakeholders del siglo XXI buscan 
CONFIANZA 

en las relaciones con las empresas
No me informes tanto, 
informáme mejor

Las empresas que buscan la confianza de sus stakeholders y que 
sienten la necesidad de construir una buena reputación 

corporativa, hace tiempo que proporcionan una información que 
va mucho más allá de la requerida legalmente
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OBJETIVOS DE UNA MEMORIA DE SOSTENIBILIDAD

- Audita la gestión sostenible de una empresa

- Monitorizar los avances por departamentos

- Poner en valor  y hacer transparente la gestión sostenible de una empresa

- Dialogar con los grupos de interés

- Conseguir hacer más visibles y transparentes los esfuerzos y estrategias de la empresa en relación a aspectos sociales, 
económicos y medioambientales

- Hacer a la empresa más humana por sus compromisos sostenibles respecto a los trabajadores

- Ofrecer un conocimiento más claro de la empresa desde el punto de vista de la sostenibilidad 

- Identificar las necesidades para abrir vías de innovación  y participación con el Ayuntamiento

- Motivar a los trabajadores a través de un compromiso ético

- Facilitar la obtención de datos y la transparencia de cara a los grupos de interés

- Favorecer la comunicación interna 

- Mejorar la imagen externa e interna 

- Compromiso más cercano con los grupos de interés 

-Disponer de una documento clave para la Identidad y la imagen de la empresa
- Encontrar oportunidades de Comunicación Interna y Externa 

-Potenciar la marca como sostenible
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Memoria 
Estándares 

GRI

Memoria 
Estándares 

GRI
EINF

ESTADO DE 
INFORMACIÓN 
NO FINANCIERA

Pacto 
Mundial ODS 2030

FACTORES 
ASG

AMBIENTALES 
SOCIALES

BUEN GOBIERNO

Integrated 
Reporting 

Framework <IR>

Los aspectos financieros como los no 
financieros clasificados en seis formas 
diferentes de capital: financiero, 
industrial, humano, intelectual, social y 
natural.
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Memoria 
Estándares 

GRIFormas de reporting
Memorias GRI

Los Estándares GRI crean un lenguaje 
común para las organizaciones y los 

grupos de interés, con el cual los 
impactos económicos, ambientales y 

sociales de las organizaciones pueden 
ser comunicados y comprendidos. Los 

Estándares se han diseñado para 
fomentar la comparabilidad y calidad 

de la información sobre estos impactos y 
posibilitar una mayor transparencia y 

rendición de cuentas para las 
organizaciones
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Memoria 
Estándares 

GRIFormas de Reporting
Memorias GRI

 

 

New look for the Organizational Marks 
 
Following the launch of our new brand in September (find out more here), GRI’s 
Organizational Marks will be updated in 2021 to reflect our new brand identity. The new 
marks bring a unified approach, while offering improved readability for online information 
consumption. The new branding favors clear content, with a versatile format that is suitable 
both on light and dark backgrounds and maintains the overall functionality of the marks. 

 

Please find the format of the new Organizational Marks for GRI Services from 2021 onwards 
below:  
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DESEMPEÑO ECONÓMICO

PRESENCIA EN EL MERCADO 

IMPACTOS ECONÓMICOS INDIRECTOS

 PRÁCTICAS EN ADQUISICIÓN

ANTICORRUPCIÓN

COMPETENCIA DESLEAL

FISCALIDAD (NUEVO)

MATERIALES

ENERGÍA

AGUA

BIODIVERSIDAD

EMISIONES

EFLUENTES Y RESIDUOS

CUMPLIMIENTO AMBIENTAL

EVOLUCIÓN AMBIENTAL DE PROVEEDORES

EMPLEO

RELACIONES TRABAJADOR EMPRESA

SALUD Y SEGURIDAD EN EL TRABAJO

FORMACIÓN Y ENSEÑANZA

DIVERSIDAD E IGUALDAD DE OPORTUNIDADES

 NO DISCRIMINACIÓN

LIBERTAD DE ASOCIACIÓN Y NEGOCIACIÓN COLECTIVA

TRABAJO INFANTIL

 TRABAJO FORZOSO U OBLIGATORIO

PRÁCTICAS EN MATERIA DE SEGURIDAD

 DERECHOS DE LOS PUEBLOS INDÍGENAS

EVALUACIÓN DE DERECHOS HUMANOS

COMUNIDADES LOCALES

EVALUACIÓN LOCAL DE LOS PROVEEDORES

POLÍTICA PÚBLICA

SALUD Y SEGURIDAD DE LOS CLIENTES

MARKETING Y ETIQUETADO

PRIVACIDAD DEL CLIENTE

CUMPLIMIENTO SOCIOECONÓMICO

Listado de Asuntos Materiales

Formas de Reporting
Memorias GRI

AGLIATA + RSCOMPANY
Integridad + Comunicación = Sostenibilidad

RSC, ODS Y REPORTING COMO FACTORES DE INNOVACIÓN Y COMPETITIVIDAD EN EN EL AGROALIMENTARIO VALENCIANO



Memoria 
Estándares 

GRI

7GRI 101: Fundamentos 2016

Los Principios para la elaboración de informes son fundamentales para lograr informes de sostenibilidad de primera 
calidad. Las organizaciones están obligadas a aplicar los Principios para la elaboración de informes si desean declarar 
que su informe de sostenibilidad se ha elaborado de conformidad con los Estándares GRI (consulte la Tabla 1 
de la Sección 3 para mayor información). Los Principios para la elaboración de informes se dividen en dos grupos: 
los principios para definir el contenido del informe y los principios para definir la calidad del informe. 

Los Principios para definir el contenido del informe ayudan a las organizaciones a decidir qué contenido incluir. 
Esto implica tener en cuenta las actividades y los impactos de la organización, así como las expectativas e intereses 
sustanciales de los grupos de interés. 

Los Principios para la elaboración de informes relativos a la definición de la calidad orientan la toma de decisiones 
para garantizar la calidad de la información en los informes de sostenibilidad, incluida su correcta presentación. 
La calidad de la información es importante para que los grupos de interés puedan realizar valoraciones sólidas 
y razonables de una organización y para tomar las acciones adecuadas. 

Todos los Principios para la elaboración de informes constan de un requerimiento y una directriz que indican cómo 
aplicar el principio, incluidas las pruebas. Las pruebas son herramientas para ayudar a una organización a evaluar 
si ha aplicado el principio; no se trata de contenidos que estén obligados a incluir en el informe.

GRI 101:
Fundamentos

1. Principios para la elaboración de informes

Principios para la elaboración de informes 
relativos a la definición del contenido 
del informe

Principios para la elaboración de informes 
relativos a la definición de la calidad 
del informe

• Inclusión de los grupos de interés
• Contexto de sostenibilidad
• Materialidad
• Exhaustividad

• Precisión
• Equilibrio
• Claridad
• Comparabilidad
• Fiabilidad
• Puntualidad

MATERIALIDAD: 
Las organizaciones se enfrentan a numerosos temas sobre los que pueden presentar información. 
Los temas relevantes, que normalmente deben incluirse en el informe, son aquellos que 
razonablemente pueden considerarse importantes a la hora de reflejar los impactos económicos, 
ambientales y sociales de las organizaciones o de influir en las decisiones de los grupos de interés.

Formas de Reporting
Memorias GRI
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Importancia de los impactos 
económicos, ambientales y sociales

• Los valores fundamentales, políticas, estrategias, 
sistemas de gestión operacional, objetivos 
y propósitos de la organización.

• Las competencias esenciales de la organización 
y la forma en la que puede contribuir 
al desarrollo sostenible.

• Las consecuencias para la organización relacionadas 
con su impacto en la economía, el medio ambiente 
y/o la sociedad (por ejemplo, los riesgos para 
su modelo de negocio o reputación).

• Los temas materiales han sido priorizados 
apropiadamente en el informe.

Materialidad 
Continuación

Sección 1: Principios para la elaboración de informes

Figura 3 
Representación visual de la priorización de temas

Formas de Reporting
Memorias GRI
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Directiva europea. 

Ley 11/2018, de 28 de diciembre, en materia de 
información no financiera y diversidad

Verificado externamente por tercera parte (Auditor 
de cuentas) 

Presentado en el registro mercantil junto a las cuentas 
consolidadas

Estado de Información no Financiera (EINF)
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Los Objetivos de Desarrollo Sostenible, también 
conocidos como Objetivos Mundiales, se adoptaron 

por todos los Estados Miembros en 2015 como una 
llamada universal para poner fin a la pobreza, 
proteger el planeta y garantizar que todas las 

personas gocen de paz y prosperidad para 2030.

17 objetivos
169 metas

Formas de Reporting
ODS
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GUÍA PARA PYMES ANTE LOS OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE 17

EVOLUCIÓN DE LA SOSTENIBILIDAD. 
DE LA RSE A LA AGENDA 2030

La responsabilidad de las empresas ha ido evolucionando con el tiempo ampliando su radio
de acción de sus grupos de interés más cercanos hasta el concepto del desarrollo sostenible,
que implica a las personas, las economías y los ecosistemas con un sentido de futuro. Así, se
ha avanzado desde trabajar la responsabilidad social hasta apostar por que las empresas
sean actores clave del desarrollo sostenible, lo que las permite, al mismo tiempo, apuntalar
y dar nuevas oportunidades a sus negocios. 

El Pacto Mundial de Naciones Unidas es la mayor iniciativa de responsabilidad social y de-
sarrollo sostenible del mundo. Su objetivo es acompañar a las entidades en la incorporación
de una gestión ética que se articula en dos pilares: los Diez Principios y la Agenda 2030. 

Los DIEZ PRINCIPIOS se estructuran en cuatro áreas temáticas: los derechos humanos, las
normas laborales, el medioambiente y la lucha contra la corrupción. Son Principios de carácter
universal que pueden aplicarse a cualquier tipo de organización, independientemente de su
tamaño, sector de actividad o lugar de operaciones. 

Por Responsabilidad Social Empresarial (RSE) o Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) se entiende la integración de la gestión económica,
ética, social y ambiental en el día a día del negocio, atendiendo las
expectativas de los grupos de interés de la empresa. La RSE abarca todos
los ámbitos de gestión de una organización. Por eso, implica una serie de
aspectos que todas las organizaciones, independientemente de su tamaño,
deben considerar.  

DERECHOS
HUMANOS

ÁMBITO
LABORAL

MEDIO
AMBIENTE

ANTI-
CORRUPCIÓN

Para el Pacto Mundial, la sostenibilidad de una empresa comienza cuando enfoca su gestión
a hacer negocios basándose en los Diez Principios. Son los estándares mínimos de un com-
portamiento empresarial responsable que le otorgarían a la empresa la licencia para operar. RE
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Los DIEZ PRINCIPIOS se estructuran en cuatro áreas temáticas: los derechos humanos, 
las normas laborales, el medioambiente y la lucha contra la corrupción. Son Principios 

de carácter universal que pueden aplicarse a cualquier tipo de organización, 
independientemente de su tamaño, sector de actividad o lugar de operaciones.

Formas de Reporting
PACTO MUNDIAL
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4. OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE. 
¿LOS TIENES EN AGENDA?
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DIMENSIÓN ECONÓMICA

DIMENSIÓN SOCIAL

DIMENSIÓN MEDIOAMBIENTAL

ANTICORRUPCIÓN

MEDIOAMBIENTE

DERECHOS
HUMANOS

NORMAS
LABORALES

LAS EMPRESAS 
CONTRIBUYEN
A LA AGENDA 2030 
CUMPLIENDO
CON LOS ESTÁNDARES 
FUNDAMENTALES

ACTUAR 
DE FORMA 
RESPONSABLE EN 
BASE A LOS DIEZ 
PRINCIPIOS
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Como ya se ha indicado, la inversión sostenible y responsable cre-
ció por encima de los 30 billones de dólares en 201821 y, según la 
previsión del Banco de América, podría llegar a los 50 billones de 
dólares en las próximas dos décadas22. En España las cifras son 
también positivas. Según Spainsif, en 2018 se produjo un creci-
miento de activos con factores ASG del 13%, hasta llegar a los 
210.644 millones de euros, de los cuales 191.278 millones de 
euros son activos gestionados por entidades nacionales y 19.366 
millones de euros corresponden entidades internacionales23.

Las estrategias de inversión en materia de ISR se dividen en varias 
categorías con diferente eficacia e impacto. Según las definicio-
nes de la Global Sustainable Investment Alliance, que establece 
una de las clasificaciones más fiables, éstas se dividen en siete 
tipologías.

21. 2018 GLOBAL SUSTAINABLE INVESTMENT REVIEW: http://www.gsi-alliance.org/wp-content/uploads/2019/03/GSIR_Review2018.3.28.pdf
22. Bank Of America, 2020: https://about.bankofamerica.com/assets/pdf/BofA_ESG-10-reasons-you-should-care-about-ESG-Investing.pdf
23. Estudio Spainsif 2019: https://www.spainsif.es/wp-content/uploads/2019/10/Estudio-2019.pdf

VINCULACIÓN DE LOS ODS CON CRITERIOS ASG 

AMBIENTALES

SOCIALES

GOBERNANZA

CAMBIO CLIMÁTICO · AGOTAMIENTO DE RECURSOS · RESIDUOS · CONTAMINACIÓN · 
DEFORESTACIÓN · GESTIÓN DEL AGUA · EFICIENCIA ENERGÉTICA Y RENOVABLES

DERECHOS HUMANOS · FORMAS MODERNAS DE ESCLAVITUD · TRABAJO INFANTIL · CONDICIONES LABORALES · 
RELACIÓN CON LA COMUNIDAD · IGUALDAD DE GÉNERO · SALUD Y SEGURIDAD · DIVERSIDAD · CADENA DE SUMINISTRO 

ÉTICA DEL NEGOCIO · SOBORNO Y CORRUPCIÓN · COMPENSACIÓN DE EJECUTIVOS · DIVERSIDAD Y ESTRUCTURA DE LAS 
JUNTAS DIRECTIVAS · CABILDEO POLÍTICO Y DONACIONES · ESTRATEGIA TRIBUTARIA
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SDG Target Available Business Disclosures Unit Sources
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5.1 Percentage of employees per employee category in each of the following diversity categories: 
i. Gender;
ii. Age group: under 30 years old, 30-50 years old, over 50 years old;
iii. Other indicators of diversity where relevant (such as minority or vulnerable groups).

% GRI Standard 405-1

5.1 Ratio of the basic salary and remuneration of women to men for each employee category, by significant 
locations of operation.

Ratio GRI Standard 405-2

5.1 Total number of incidents of discrimination during the reporting period. Number of incidents GRI Standard 406-1

5.1 Status of the incidents and actions taken with reference to the following:
i. Incident reviewed by the organization;
ii. Remediation plans being implemented;
iii. Remediation plans that have been implemented, with results reviewed through routine internal 
management review processes;
Incident no longer subject to action.

N/A GRI Standard 406-1

5.2 Percentage of new suppliers that were screened using social criteria % of new suppliers GRI Standard 414-1

5.2 Number of suppliers assessed for social impacts Number of suppliers GRI Standard 414-2

5.2 Number of suppliers identified as having significant actual and potential negative social impacts Number of suppliers GRI Standard 414-2

5.2 Significant actual and potential negative social impacts identified in the supply chain. N/A GRI Standard 414-2

5.2 Percentage of suppliers identified as having significant actual and potential negative social impacts with which 
improvements were agreed upon as a result of assessment.

% of suppliers GRI Standard 414-2

5.2 Percentage of suppliers identified as having significant actual and potential negative social impacts with which 
relationships were terminated as a result of assessment, and why.

% of suppliers GRI Standard 414-2

5.4 a. Extent of development of significant infrastructure investments and services supported.
b. Current or expected impacts on communities and local economies, including positive and negative impacts 
where relevant.
c. Whether these investments and services are commercial, in-kind, or pro bono engagements.

N/A GRI Standard 203-1
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OPORTUNIDADES DE NEGOCIO EN LA AGENDA 2030
Los ODS son para las pymes no solo un reto para alcanzar una gestión más sostenible, sino
una oportunidad de negocio que les puede abrir las puertas de nuevos mercados y mejorar
su eficiencia y reputación, lo que por ende las llevaría a conseguir mejores resultados eco-
nómicos. Esto es ratificado por muchas figuras del liderazgo empresarial, entre ellas, Paul
Polman –vicepresidente de UN Global Compact y ex director general de Unilever– que con-
sidera la sostenibilidad como “la mayor oportunidad económica de los últimos tiempos”. De
hecho, se estima que estas oportunidades podrían generar hasta 12 billones de dólares hasta
20302. Es por esto que casi 10.000 empresas de todo el mundo han firmado su compromiso
con los ODS y los Diez Principios del Pacto Mundial de Naciones Unidas adhiriéndose a esta
iniciativa. 

A continuación, se presentan una serie de oportunidades que ofrece el marco global de la
Agenda 2030 a las entidades empresariales.

• ACCESO A NUEVOS MERCADOS. Contribuir a los ODS permite a la pyme acceder a nue-
vos segmentos de mercado que serán claves en la economía del futuro, como las nuevas
tecnologías, la economía circular, los negocios inclusivos, las energías renovables o la eco-
nomía ecológica. Por ejemplo, en el caso de las energías renovables, este mercado repre-
senta más de 297.000 millones de dólares con un crecimiento de 6 billones de dólares
en nuevas inversiones en energía eólica y solar hasta el año 20403. Dado que en los pró-
ximos años viviremos una revolución económica a favor de la sostenibilidad, las empresas
que la integren desde ahora en su modelo de negocio podrán adaptarse mejor para no
quedarse atrás.
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Acceso a nuevos
mercados 1 OPORTUNIDADES

Ahorro en costes 2

Generación de alianzas
con otros actores y negocio

con grandes empresas 3 Contratos con el sector público4
Mejora de la reputación y 
aumento de la confianza 
en la marca

5

Adelantarse 
a normativas6

2. Business and Sustainable Development Commission. Better business, better world, 2017 

3. Red Española del Pacto Mundial. Las empresas españolas ante la Agenda 2030, 2018. 
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Oportunidades que se abren para las 
empresas por gestionar los ODS 2030
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5.CASOS PRÁCTICOS DE RSC, ODS Y REPORTING EN EL 
AGROALIMENTARIO. 
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LOS ODS EN NUESTRA  
ESTRATEGIA 
Hemos analizado los ODS a los 
que contribuimos con nuestra 
actividad: 

• Contribuimos directa e indirec-
tamente a 14  de los 17 objetivos 
marcados por la Agenda 2030.

• Hemos definido y priorizado 
seis objetivos centrales, los 
cuales están alineados con los 
ejes de nuestra estrategia y 
donde nuestra contribución es 
mayor: ODS 3, 4, 6, 12, 13 y 17. 

• ODS transversal a toda  
la estrategia:

Los grandes retos globales exigen a las 
empresas conve!irse en protagonistas en 
la búsqueda de soluciones. Las compañías 
tienen la clave para liderar este cambio 
y Coca-Cola ha asumido la responsabilidad 
de hacerlo posible.

Para lograr un mayor equilibrio entre 
la sostenibilidad económica, social y 
ambiental, y para cumplir los Objetivos de 
Desarrollo Sostenible, es necesario que 
todos actuemos. Así pues, tenemos un 
compromiso sólido con el medio ambiente 
y con las comunidades en las que estamos 
presentes.  
 
 
 

Tras identificar el impacto económico, 
social y ambiental de nuestro negocio, 
presentamos en 2017 nuestra 
nueva estrategia de sostenibilidad 
«Avanzamos».

 

Nuestra responsabilidad:  
formar pa!e de la solución.

LA SOSTENIBILIDAD  
EN EL CENTRO  
DE NUESTRA ESTRATEGIA

AVANZAMOS EN SEIS ÁREAS DE ACTUACIÓN

Nuestra estrategia de sostenibilidad  
da respuesta a las demandas  
de nuestros grupos de interés.

«Avanzamos» es 
nuestra forma de pasar 
del compromiso  
a la acción con nuestras 
marcas y nuestro negocio.

6 áreas de 
actuación

Más de 80 
medidas  
con objetivos 
e indicadores

Europa 
Occidental 

Año base 
2010

Bebidas
Seremos una compañía total de bebidas que ofrezca a los 
consumidores una mayor variedad con un contenido menor 
de o sin azúcar.

Envases
Recogeremos todos nuestros envases para que ninguno de 
ellos termine como residuo, especialmente en los océanos. 

Sociedad
Seremos un agente de cambio positivo que promueva la 
inclusión y el desarrollo económico en la sociedad: con 
nuestros empleados y nuestras comunidades.

Agua 
Seguiremos adoptando una gestión responsable en la 
utilización del agua a lo largo de toda nuestra cadena de valor.

Clima
Reduciremos a la mitad nuestras emisiones directas de 
carbono y utilizaremos electricidad 100% renovable. 

Cadena de suministro
Adquiriremos nuestros principales ingredientes y materias 
primas de manera responsable y sostenible.

Alineada con 
los ODS 

Hasta 2025

SOCIEDADSOMOS CLIMABEBIDAS SUMINISTROENVASES INDICADORESAVANCES AGUACARTAi

AVANZAMOS
INFORME DE SOSTENIBILIDAD 2019

IDEA FUERZA DE SOSTENIBLIDAD



AGLIATA + RSCOMPANY
Integridad + Comunicación = Sostenibilidad

RSC, ODS Y REPORTING COMO FACTORES DE INNOVACIÓN Y COMPETITIVIDAD EN EN EL AGROALIMENTARIO VALENCIANO

6 7

20
19

, u
n 

añ
o 

de
 a

va
nc

es

2.697  
millones de 
litros vendidos 
en España

130,8  
millones de 
personas disfrutan 
nuestras bebidas¹  

7  
plantas de 
producción

5  
manantiales
desde donde 
distribuimos agua 
mineral natural

9 
ciudades

Trabajamos de manera constante para 
escuchar y conocer las expectativas y 
sugerencias de nuestros grupos de interés.

2 empresas: 
Coca-Cola Iberia 
Coca-Cola European 
Pa"ners

+300
pa"icipantes

360 ROOM

390.000 
clientes en España

NUESTRO 
NEGOCIO 

35 %  
menos cantidad 
de azúcares por 
litro en el periodo 
2010- 2019.

99,6 % 
envases 
reciclables 

313,35 t 
de residuos recogidos

Eliminamos el plástico de los envases secundarios: 

35,3 t 
sustituyendo las anillas 
agrupadoras en latas 
de 330 ml.

5,15 t 
eliminando el film 
retráctil en latas 
de 200ml.

11.660
voluntarios 

22  
marcas 

56 %  
ventas provenientes 
de bebidas bajas 
en o sin calorías

19  
nuevos 
lanzamientos  
en 2019

Innovamos: más variedad, menos azúcar³
 

ACTUAMOS SOBRE 
NUESTRAS BEBIDAS²

1. 47,1 millones de españoles (INE) -  
83,7 millones de turistas (Ministerio de turismo)

un espacio abie"o al diálogo y la escucha, 
donde presentamos nuestra estrategia de 
sostenibilidad.
 

25 %    
botellas de 
plástico PET

20 %    
botellas de 
vidrio

42 %    
latas de 
aluminio 

ACTUAMOS SOBRE 
NUESTROS ENVASES

180 M€ 
inve"idos en Europa Occidental en 
proyectos de innovación y ecodiseño 
de nuestros envases Impulsamos la protección de costas y 

fondos marinos:

Primera botella con un 25% de rPET 
procedente de basura marina  
Desarrollamos un proyecto piloto para 
fabricar las primeras 300 botellas aptas 
para uso alimentario, que contienen un 25 % 
de plástico procedente de residuos marinos 
y recogido en las limpiezas de Mares 
Circulares en 2018. 

Usamos 
material 
reciclado:

23  
tamaños de 
envases 

2. Incluye Monster, Burn y Capri Sun, marcas únicamente 
distribuidas por Coca-Cola European Pa!ners en Iberia. Estas 
marcas no son propiedad de The Coca-Cola Company.

3. La metodologia de calculo de estos datos ha sido modificada 
en 2020, por lo que estos datos pueden no coincidir con 
publicaciones anteriores de Coca-Cola en Espana.

Plant Bo#le: PET de origen vegetal 
En 2019 se suman dos referencias que usan 
este PET de origen vegetal: Aquarius rayGO y 
Nestea Origins cuentan con envases de PET 
reciclable que contienen un 30 % de PET de 
origen vegetal.

SOCIEDADSOMOS CLIMABEBIDAS SUMINISTROENVASES INDICADORESAVANCES AGUACARTAi

AVANZAMOS
INFORME DE SOSTENIBILIDAD 2019
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Botella de papel biológica y reciclable. 
 
Pa!icipamos en el desarrollo de la primera botella de papel 
biológica y reciclable para que en el futuro pueda usarse como 
envase de consumo cotidiano. Para ello, colaboramos con Pa-
boco, empresa pionera en la elaboración de botellas de papel. 
Este envase supondría una primera generación de este tipo de 
botellas utilizando papel 100 % reciclable.

Plant Bo!le

Incorporamos PET fabricado con bio-
plástico (PET de origen vegetal proce-
dente de la caña de azúcar) para reducir 
el uso de materias primas procedentes 
de fuentes no renovables. Hace más de 
10 años fuimos los primeros en incorpo-
rar este material. 

En 2019, algunos lanzamientos como 
Aquarius rayGO o Nestea Origins se pro-
dujeron en envases 100 % reciclables que 
contienen un 30% de PET Plant Bo"le. 

UTILIZAMOS MATERIALES MÁS 
SOSTENIBLES Y CON MENOR IMPACTO

En Europa Occidental, inve!imos 180 millones de euros en el 
desarrollo de tecnología para la búsqueda de envases más 
sostenibles en 2019. Trabajamos en el ecodiseño de los envases 
para hacer posible una economía circular en la que los residuos 
se convie!an en nuevos recursos.

INVERTIMOS EN ECOINNOVACIÓN INCREMENTAMOS EL USO DE MATERIAL RECICLADO  
EN NUESTROS ENVASES

Promovemos la innovación en 
el uso de nuevos materiales.

Buscamos fomentar el reciclaje y la 
innovación en nuevas técnicas que nos 
permitan conve"ir los residuos en re-
cursos para utilizarlos en la fabricación 
de nuevas botellas.

Apostamos por una economía circular 
bo"le to bo"le: queremos que nuestras 
botellas se reciclen para que puedan 
conve!irse en nuevas botellas.

Además, en el canal Hostelería y Restau-
ración (Horeca), fomentamos el uso del 
envase de vidrio rellenable: 

• Utilizamos cada botella de vidrio una 
media de 25 veces antes de reciclarla 
para un nuevo uso.

• Nuestros envases de vidrio rellenable 
ya responden a un sistema circular y 
suponen más del 90 % del vidrio que 
ponemos en el mercado.

REUTILIZAMOS

42 % 
en latas de 
aluminio

20 % 
en envases  
de vidrio

QUEREMOS QUE EL 100 % DE NUESTROS  
ENVASES PUEDA RECICLARSE

Los envases, una vez utilizados, no son un 
residuo, sino un nuevo recurso. Si los reci-
clamos adecuadamente, podrán conve!ir-
se en un nuevo envase o en otro producto.

99,6 %
envases 
reciclables

Trabajamos por un mundo 
sin residuos.

25 % 
de PET reciclado 
en botellas de 
plástico

SOCIEDADSOMOS CLIMABEBIDAS SUMINISTROENVASES INDICADORESAVANCES AGUACARTAi

AVANZAMOS
INFORME DE SOSTENIBILIDAD 2019
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Conseguimos fabricar en un primer piloto 
alrededor de 300 botellas utilizando un 25 % de 
PET reciclado.

La nueva técnica empleada en su fabricación se 
basa en la despolimerización, un proceso quími-
co que permite descomponer el plástico PET de 
baja calidad, eliminar las impurezas y conve!irlo 
de nuevo en plástico PET apto para su uso en 
alimentación y bebidas.

Así, esta botella demuestra que cualquier plás-
tico desechado puede conve!irse en PET de 
calidad para uso alimentario. 

Esta experiencia puede suponer nuevas opor-
tunidades en el futuro. Abre la posibilidad de 
recuperar y aprovechar residuos plásticos mari-
nos muy degradados y, hasta ahora, muy difíciles 
de reciclar. Todo ello ha sido posible gracias a la 
colaboración con Ioniqa Technologies e Indora-
ma Ventures. 

Creemos en la unidad de acción por pa!e de todos 
los grupos de interés. 

Tenemos como objetivo para 2025 recuperar el 
equivalente al 100 % de los envases que ponemos 
en el mercado.  
 
Además, informamos de la cantidad de PET 
reciclado contenido en las botellas de algunas de 
nuestras referencias, como en el caso de Coca-Cola 
o Aquabona.  
 
Queremos fomentar una cultura de reciclaje en 
nuestro entorno:

COLABORAMOS CON SOCIOS LOCALES Y NACIONALES 
PARA RECUPERAR NUESTROS ENVASES

Utilizamos la capacidad de llegada  
de nuestras marcas para sensibilizar  
en materia de reciclaje.

RECUPERAMOSPresentamos la 
primera botella apta 
para su uso en 
alimentación y 
bebidas del mundo, 
fabricada con 
plástico reciclado 
procedente de 
basura marina.

Llevamos a cabo acciones que contribuyan a 
facilitar el reciclaje bo"le to bo"le, de modo que 
cualquier envase pueda ser procesado de nuevo y 
conve!irse en conve!irse en una nueva botella.

Estamos trabajando para no emplear colores oscuros 
ni botellas opacas con el fin de mejorar su reciclabili-
dad: en 2019 la botella de Aquabona Singular pasó de 
ser verde a ser blanca-transparente. 

Queremos que en 2022 nuestros envases contengan 
un 50 % de PET reciclado, lo que evitaría el consumo 
de más de 20.000 toneladas de plástico virgen al año.

TOMAMOS MEDIDAS QUE FACILITAN  
EL RECICLAJE DE NUESTROS ENVASES

• Tapones «Por favor, recíclame». Desde 2018, 
en España todas las botellas PET de la marca  
Coca-Cola llevan tapones de plástico, en los que 
nos dirigimos directamente al consumidor para 
fomentar el reciclado. 

• «No compres Coca-Cola si no vamos a reciclar 
juntos». Aprovechando la cumbre de la COP25 de 
2019, celebrada en diciembre en Madrid, lanzamos 
una campaña para invitar al consumidor a no com-
prar nuestras bebidas si no tiene intención de reci-
clar el envase. Esta campaña pone en valor nuestro 
compromiso ambiental, ya que proteger el entorno 
es un trabajo que no podemos hacer solos. Si quere-
mos lograrlo, lo tenemos que hacer entre todos.

• Campaña «Hagámoslo Juntos». En noviembre 
de 2019 lanzamos esta iniciativa para mostrar 
nuestro firme compromiso con la sostenibi-
lidad. «Hagámoslo Juntos» reconoce que 
somos pa!e del problema, pero sobre todo so-
mos pa!e de la solución. La campaña invita a la  
sociedad a unirse y favorecer, entre otros,  
el reciclaje de envases y nuevos modelos de 
negocio basados en la economía circular. 

Usamos innovadoras y revolucionarias técnicas 
de reciclaje que han permitido conve!ir un 
plástico PET muy degradado en materia prima 
de alta calidad.

Conve!imos un PET,  procedente de la limpieza 
de playas y fondos marinos de «Mares Circulares», 
en PET reciclado apto para uso en alimentación y 
bebidas.

HEMOS LOGRADO CREAR LA PRIMERA BOTELLA  
A PARTIR DE RESIDUOS MARINOS

SOCIEDADSOMOS CLIMABEBIDAS SUMINISTROENVASES INDICADORESAVANCES AGUACARTAi

AVANZAMOS
INFORME DE SOSTENIBILIDAD 2019

NO COMPRES 
COCA COLA
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Recogeremos todos nuestros envases para que ninguno de ellos termine como 
residuo, especialmente en los océanos.

42 43

Es nuestro proyecto más ambicioso 
para impulsar la recogida de resi-
duos en costas y fondos marinos.

«Mares Circulares» promueve, ade-
más, la sensibilización de la ciudada-
nía e impulsa la economía circular en 
España y Po!ugal, a través del apoyo 
a estudios científicos y a sta!-ups 
que trabajan para resolver el proble-
ma de la basura marina.

Es un programa integral en el que pa!icipan más de 400 organismos 
e instituciones, como el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimenta-
ción a través de la Secretaría General de Pesca, Asociación Chelonia, 
Fundación Ecomar, Liga para a Protecção da Natureza y Asociación 
Ve!idos Cero.

En 2019 este programa recibió tres reconocimientos: Actualidad 
Económica, Instituto Europeo de Diseño (IED) y Salvamento Marítimo.

42 43

No queremos que ningún envase termine como 
residuo, especialmente en los océanos. 

30.912
personas 
formadas y 
sensibilizadas

200
monitorizaciones

100
playas y entornos 
acuáticos

15
pue!os 
implicados

3
estudios 
científicos

89
barcos  
pesqueros 
pa!icipantes

45
municipios
formados

11.660
voluntarios (en 
playas y reservas 
marinas)

21
reservas 
marinas y 
otras áreas 
protegidas1.206

hectáreas de costa313,35 t
total de residuos 
recogidos

5,02 t
total de PET 
recogido

1
sta!-up+400

ONG, organismos y 
entidades implicadas

IMPULSAMOS LA PROTECCIÓN  
DE COSTAS Y FONDOS MARINOS

Nos aseguraremos de que el 100 % de nuestros 
envases siga siendo reciclable o reutilizable.

Colaboraremos con socios locales y nacionales con la 
aspiración de recoger el 100 % de nuestros 
envases.

Trabajaremos para que al menos el 50 % del material 
que utilizamos para los envases PET provenga de 
plástico reciclado.

Utilizaremos la capacidad de llegada de nuestras 
marcas para generar concienciación y cultura de 
reciclaje entre todos nuestros grupos de interés.

Lideraremos la innovación en envases sostenibles, 
incluyendo materiales renovables y reduciendo los 
residuos provenientes de nuestros envases.

El 99,6 % de nuestros envases son 
reciclables.

Impulsamos Mares Circulares que nos ha permitido 
recoger en 2019 5 t de envases PET. 

25% de PET reciclado en nuestras botellas 
de plástico.

Realizamos las campañas
«Hagámoslo juntos», «Por favor, 
recíclame» y «No compres Coca-Cola si 
no vamos a reciclar juntos».

Inve!imos 180 millones de euros 
en ecoinnovación en Europa Occidental.

Fabricamos la primera botella en el 
mundo apta para uso alimentario con un 
25 % de plástico reciclado procedente de 
entornos acuáticos y fondos marinos.

Objetivos: Avance en 2019:

AVANZAMOS EN NUESTROS  
COMPROMISOS CON LOS ENVASES

SOCIEDADSOMOS CLIMABEBIDAS SUMINISTROENVASES INDICADORESAVANCES AGUACARTAi

AVANZAMOS
INFORME DE SOSTENIBILIDAD 2019
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2. ANALYSING MATERIALITY
2.1 resentation of the 2019 materiality matrix and key lessons learned
Carrefour grants special importance to dialogue with its stakeholders, which is at the core of 
the	Group's	reflections	on	its	business	and	strategy.	In	2019,	the	Group	therefore	engaged	in	a	
new	consultation	process	with	its	stakeholders	in	order	to	update	its	materiality	analysis,	first	
published in 2014 and updated in 2016. Presented in the form of a matrix, this analysis enables 
Carrefour	to	map	and	prioritise	the	challenges	associated	with	its	raison	d'être	based	on	their	
importance for external stakeholders and their importance for the food transition for all strategy 
on the one hand and on Carrefour's performance on the other.
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IMPACT ON BUSINESS

Stores Participants in the food transition EmployeesOperating modelCustomer offering & products

Reducing 
food waste

Transparency and reliability 
of product labelling

Sustainable relationships 
and fair pricing practices 

with farmers and suppliers

Improving the nutritional
quality of products

Responsible agricultural model, 
adapted to local conditions

Developing partnerships 
that support the food transition

Suppliers’ environmental
and social performance

Providing information
and raising customer awareness

about health and nutrition

Supporting 
the local 

economy and 
inclusive growth

Ensuring traceability and guaranteeing
safe, high-quality products

Suppliers’ performance 
with respect 
to human rights

Business
ethics

Eco-design of products
and packaging 
and the circular economy

High-quality,
affordable food Eliminating

controversial
substances
in products

Developing affordable
organic products 

Local and
seasonal produce

Responsible leadership
and governance

Responsible marketing and advertising

Reducing greenhouse
gas emissions

Diversity and inclusion in the workplace

Training employees 
and developing their skills

Supplier listing and
responsible purchasing policy

Improving
energy

efficiency
and reducing

transport-related
CO2 emissions

Carrefour's	2019	materiality	matrix	includes	24	issues,	divided	into	5	categories	–	customer	
offering and products, stores, employees, food transition stakeholders and operating model.

The	results	of	the	materiality	matrix	confirm	the	coherence	between	the	expectations	of	
external	stakeholders	and	the	priorities	identified	by	Carrefour	as	part	of	its	"Carrefour	2022"	
transformation plan and its corporate social responsibility approach. Expanded by a series of 
qualitative interviews with external stakeholders, this materiality exercise enabled Carrefour to 
better	understand	the	aspirations	of	its	stakeholders	with	regard	to	its	raison	d'être,	identify	
emerging	issues	and	conduct	a	more	in-depth	analysis	of	certain	weak	signals.	Four	key	findings	
emerged from these qualitative interviews:  

		the	product	offering,	the	first	lever	for	implementing	the	food	transition:	
•  the evolution in Carrefour's offering towards products that are healthier, more appropriate 

for the current economy (price, fair trade, etc.), better suited for tackling new environmental 
challenges and produced more responsibly is something of which its stakeholders are already 
aware, but they expect this to continue, and even be more pronounced and widespread. 
   a leadership role to be deployed in all areas: 

•  Carrefour is already recognised by stakeholders as one of the leaders in the sector, due to its 
economic weight, size and position in the value and production chain, 

•  its stakeholders also stressed the Group's ability to involve and bring together all the players 
in transforming the sector, to seek and propose solutions on a large scale;
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Carrefour's	2019	materiality	matrix	includes	24	issues,	divided	into	5	categories	–	customer	
offering and products, stores, employees, food transition stakeholders and operating model.

The	results	of	the	materiality	matrix	confirm	the	coherence	between	the	expectations	of	
external	stakeholders	and	the	priorities	identified	by	Carrefour	as	part	of	its	"Carrefour	2022"	
transformation plan and its corporate social responsibility approach. Expanded by a series of 
qualitative interviews with external stakeholders, this materiality exercise enabled Carrefour to 
better	understand	the	aspirations	of	its	stakeholders	with	regard	to	its	raison	d'être,	identify	
emerging	issues	and	conduct	a	more	in-depth	analysis	of	certain	weak	signals.	Four	key	findings	
emerged from these qualitative interviews:  

		the	product	offering,	the	first	lever	for	implementing	the	food	transition:	
•  the evolution in Carrefour's offering towards products that are healthier, more appropriate 

for the current economy (price, fair trade, etc.), better suited for tackling new environmental 
challenges and produced more responsibly is something of which its stakeholders are already 
aware, but they expect this to continue, and even be more pronounced and widespread. 
   a leadership role to be deployed in all areas: 

•  Carrefour is already recognised by stakeholders as one of the leaders in the sector, due to its 
economic weight, size and position in the value and production chain, 

•  its stakeholders also stressed the Group's ability to involve and bring together all the players 
in transforming the sector, to seek and propose solutions on a large scale;
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			become	a	food	“coach”:	an	expected	evolution,	with	many	responsibilities:
•  stakeholders consider that Carrefour has a coaching role to play in contributing to the food 

transition for all by guiding and enabling informed and reasoned consumption choices,
•  exemplarity therefore becomes a sign of credibility and trust, by controlling the impact that 

its own operations have, by getting its employees on board internally and through its own 
products (own brand). Adopting strong positions in relation to emerging issues is another 
lever for commitment, according to the stakeholders polled;
   the human factor, an essential link in the food transition:

•  for stakeholders, the human presence in stores and the role played by employees are key to 
turning them into "living spaces". In particular this means holding events, inviting nutritional 
experts to the stores and organising meetings with producers and farmers, etc., 

•  digital technologies are also seen as a way to improve and strengthen the relationship and 
bolster customer service. 

 
2.2 Methodology for producing the materiality matrix
Carrefour's materiality analysis was carried out in 3 stages, taking into account existing reference 
frameworks and guidelines for dialogue with stakeholders (AA 1000 standard, GRI G4 guidelines, 
ISO 26000 standard, IICR reference framework, UN sustainable development goals).

a) Identifying challenges
The	first	stage	involved	drawing	up	an	exhaustive	list	of	82	challenges	associated	with	Carrefour's	
activities and the interests of its stakeholders, based on a review of existing documentation (press 
analysis, internal and consumer surveys, Carrefour reporting, peer review, etc.). An initial internal 
analysis,	with	the	help	of	an	independent	assessment	firm,	was	used	to	rationalise	this	list.

b) Consulting stakeholders
The Group then conducted individual interviews with 30 targeted external stakeholders, 
enabling it to gather details of their expectations regarding major food transition issues and 
their perceptions of Carrefour's initiatives. This consultation process was supplemented by an 
online	questionnaire	targeting	35	external	stakeholders	and	representatives	of	the	Carrefour	
Group’s various departments. The external stakeholders were asked to assess the importance of 
each of these challenges for themselves (y-axis) and internally, the impact [NV4] of these issues 
on	their	activities	and	the	Group's	performance	(x-axis,	entitled	“Importance	for	Carrefour's	
strategy and performance"). The way in which these various challenges contributed to the food 
transition was also assessed.

c) Consolidating the matrix

30
qualitative interviews

50 
internal and external 

stakeholders contacted

More than 

350 
hours spent on the  

consultation process and  
on analysing all results

The results were consolidated into a matrix, the analysis of which was supplemented by the 
lessons learned from the qualitative interviews. Finally, the results of the analysis were shared 
and discussed internally by several Group departments.
 

 
3. DIALOGUE WITH STAKEHOLDERS

Dialogue with stakeholders through the advisory food committee, panels and consultation also 
feeds into Carrefour's strategy. 

Advisory food committee: In 2018, Carrefour set up and Advisory food committee, bringing 
together	seven	external	well-known	figures	from	different	backgrounds	who	are	committed	to	
and	concerned	about	food	issues:	Lucie	Basch,	founder	of	the	start-up	Too	Good	To	Go,	Myriam	
Bouré, co-founder of Open Food, Emmanuel Faber, Chairman and CEO of Danone, Jean Imbert, 
a committed chef, François Mandin, a farmer in the Vendée region, Caroline Robert, head of 
department at the Gustave Roussy cancer research institute, an oncologist, Maxime de Rostolan, 
founder of Fermes d'Avenir and Blue Bees.
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Assess extra-financial 
performance __

Performance is assessed by the CSR and Food Transition index calculated annually and by extra-
financial	reporting.	

1.  CARREFOUR'S CSR & FOOD TRANSITION INDEX
Carrefour introduced a CSR and Food Transition index in order to monitor the achievement of 
its targets, assess its CSR performance and motivate its in-house teams. In 2019, the Group's 
performance in reaching these targets was incorporated into the criteria used to calculate 
managers'	pay:	25%	of	managers'	pay	is	based	on	these	criteria	within	the	framework	of	a	long-
term	incentive	plan,	while	20%	of	the	CEO's	pay	is	based	on	them.

The index consists of four themes. Each has a number of quantitative objectives with a cut-off 
date. Designed to measure the performance of the Group's CSR policies over several years, the 
index sets annual targets for each of 17 indicators. The index’s overall score is simply the average 
of the scores for these 17 indicators. The composite score for the achievement of targets is 
expressed as a percentage. Some targets were met or exceeded in 2019, others for which the 
percentage	of	achievement	is	less	than	100%	need	to	be	better	understood	by	countries.	For	
each target missed, a plan of action is put in place. 

In	2019,	Carrefour	exceeded	its	extra-financial	targets	as	measured	by	its	“CSR	and	food	transition	
index”,	achieving	a	score	of	114%.	In	particular,	this	performance	is	an	expression	of	the	lead	that	
the Group has regarding its commitment to cutting its greenhouse gas emissions, reducing 
food wastage, developing organic farming and agroecology, deploying its packaging plan and 
promoting diversity among its teams.

114% 
CARREFOUR’S 2019  

CSR & FOOD TRANSITION  
INDEX  

 CSR  

AND FOOD 

TRANSITION 

INDEX
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Carrefour	to	map	and	prioritise	the	challenges	associated	with	its	raison	d'être	based	on	their	
importance for external stakeholders and their importance for the food transition for all strategy 
on the one hand and on Carrefour's performance on the other.

IM
P

O
R

T
A

N
C

E 
FO

R
 E

X
T

ER
N

A
L 

ST
A

K
EH

O
LD

ER
S

IMPACT ON BUSINESS

Stores Participants in the food transition EmployeesOperating modelCustomer offering & products

Reducing 
food waste

Transparency and reliability 
of product labelling

Sustainable relationships 
and fair pricing practices 

with farmers and suppliers

Improving the nutritional
quality of products

Responsible agricultural model, 
adapted to local conditions

Developing partnerships 
that support the food transition

Suppliers’ environmental
and social performance

Providing information
and raising customer awareness

about health and nutrition

Supporting 
the local 

economy and 
inclusive growth

Ensuring traceability and guaranteeing
safe, high-quality products

Suppliers’ performance 
with respect 
to human rights

Business
ethics

Eco-design of products
and packaging 
and the circular economy

High-quality,
affordable food Eliminating

controversial
substances
in products

Developing affordable
organic products 

Local and
seasonal produce

Responsible leadership
and governance

Responsible marketing and advertising

Reducing greenhouse
gas emissions

Diversity and inclusion in the workplace

Training employees 
and developing their skills

Supplier listing and
responsible purchasing policy

Improving
energy

efficiency
and reducing

transport-related
CO2 emissions

Carrefour's	2019	materiality	matrix	includes	24	issues,	divided	into	5	categories	–	customer	
offering and products, stores, employees, food transition stakeholders and operating model.

The	results	of	the	materiality	matrix	confirm	the	coherence	between	the	expectations	of	
external	stakeholders	and	the	priorities	identified	by	Carrefour	as	part	of	its	"Carrefour	2022"	
transformation plan and its corporate social responsibility approach. Expanded by a series of 
qualitative interviews with external stakeholders, this materiality exercise enabled Carrefour to 
better	understand	the	aspirations	of	its	stakeholders	with	regard	to	its	raison	d'être,	identify	
emerging	issues	and	conduct	a	more	in-depth	analysis	of	certain	weak	signals.	Four	key	findings	
emerged from these qualitative interviews:  

		the	product	offering,	the	first	lever	for	implementing	the	food	transition:	
•  the evolution in Carrefour's offering towards products that are healthier, more appropriate 

for the current economy (price, fair trade, etc.), better suited for tackling new environmental 
challenges and produced more responsibly is something of which its stakeholders are already 
aware, but they expect this to continue, and even be more pronounced and widespread. 
   a leadership role to be deployed in all areas: 

•  Carrefour is already recognised by stakeholders as one of the leaders in the sector, due to its 
economic weight, size and position in the value and production chain, 

•  its stakeholders also stressed the Group's ability to involve and bring together all the players 
in transforming the sector, to seek and propose solutions on a large scale;
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4. OBJETIVOS 

Pascual considera la Responsabilidad Social Corporativa como su forma de entender y desarrollar la actividad empresarial y 
parte fundamental del legado de su Fundador. Por consiguiente, la actuación de todos los órganos de gobierno y gestión con 
arreglo a estos principios conforma nuestra identidad y nuestro modelo de empresa. 

A través de esta política, Pascual persigue las siguientes metas:
1. Desarrollar su actividad de forma ética, responsable y excelente 

-  respetando la legislación y regulaciones que le sean de aplicación 
-  alineada con los valores corporativos 
-  actuando de manera responsable y en búsqueda continua de la excelencia 
-  situando a las personas en el centro de su propósito. 
2. Incrementar la creación de valor 

-  para el accionista y para todos los grupos de interés 
-  equilibrando la satisfacción de expectativas y necesidades, a través de la gestión integral del impacto ético, económico, 
social, laboral y ambiental 
-  con un desempeño sostenible, con visión y perspectiva de largo plazo.

3. Adecuar la reputación, como consecuencia directa de la coherencia entre el “ser, hacer y decir” de 
Pascual con sus grupos de interés. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

POLÍTICA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL 
CORPORATIVA 

 

Plan de RSC
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5. PRINCIPIOS Y GUÍAS DE ACTUACIÓN 

Para la consecución de esos objetivos Pascual desarrolla un modelo de gestión ética, responsable y excelente basado en: 

1. Gestionar de forma ética nuestra actividad diaria basándonos en los valores corporativos, el código de conducta y el 
sistema de cumplimiento. 

2. Desplegar un modelo propio,integral y sistémico de gestión de los grupos de interés que implica: 
-  su adecuada identificación 
-  el establecimiento de mecanismos estables de relación y herramientas de escucha activa 
-  la priorización de los asuntos que les son relevantes y contribuyan a la mayor creación de valor de la Compañía 
-  la incorporación de los asuntos materiales identificados en la estrategia de la Compañía y en sus planes operativos 
-  el seguimiento sistemático de los planes y objetivos definidos 
-  la comunicación y el reporte del estado de situación y logros alcanzados 

3. Identificar y gestionar de manera anticipativa los potenciales impactos de la actividad, sean de naturaleza 
económica, laboral, ética, medioambiental o social, para lograr un desempeño sostenible con visión y perspectiva de 
largo plazo. 

4. Desarrollar y desplegar el modelo de gestión Pascual basado en la mejora continua y la excelencia de todos nuestros 
procesos y actividades. 
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MUCHAS GRACIAS
AGLIATA + RSCOMPANY
Integridad + Comunicación = Sostenibilidad

magliata71@gmail.com

6. PREGUNTAS Y DEBATE
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