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1. Introduccio

1.1. Presentaci6 del treball

Gabriel Garcia Marquez va dir “El que no es comunica, no existeix”, i les empreses,
institucions i organitzacions han adoptat aquesta premissa, convertint a la comunicacio
corporativa en un dels fonaments principals de les empreses avui dia. La imatge que
tenen els stakeholders sobre I’empresa és un valor molt important, i les organitzacions
en dediquen molts recursos i donen molta importancia a que aquesta sigui la més

favorable per a I’empresa possible.

Una forma de que aquesta imatge externa sigui més positiva, i per lo tant beneficiosa
per I’empresa, es a partir de la Responsabilitat Social Corporativa (a partir d’ara RSC),
que engloba totes aquelles accions positives que les empreses realitzen per la societat i
per a tots els seus stakeholders. EI desenvolupament de la societat de consum ha conduit
a la figura del consumidor a evolucionar fins a un perfil més responsable i conscient

dels béns que adquireix i dels serveis dels que fa Us.

Segons I’informe d’impacte de la Covid-19 i el consum conscient de Marcas con
Valores y 21 gramos (2021), un 76% dels consumidors estaria disposat a pagar una
mica més per productes fabricats de manera sostenible i ética, i un 83% estaria disposat
a renunciar a consumir a una botiga si hi ha una altra que té uns valors que encaixen
més amb els seus. Aixi doncs, el consum responsable és important pels stakeholders, i
la manera de fer arribar aquesta responsabilitat per part de les empreses és a través de la

RSC i la comunicacié d’aquesta.

Un dels sectors que més ha evolucionat cap a aquesta sostenibilitat i responsabilitat és el
sector cosmetic. Un sector que moltes vegades ha estat en el punt de mira pels seus
sistemes de produccid i ingredients utilitzats, a més de practiques com el testat en
animals. Moltes de les empreses emergents en els Ultims anys han optat per un concepte
de cosmetica més natural i respectuosa amb el medi ambient, i empreses existents en el
mercat des de fa més temps han adquirit alguna d’aquestes caracteristiques o adaptat els

seus productes a les noves exigéncies per part dels consumidors.

1.2. Objecte d’estudi
Aixi doncs, I’objecte d’estudi d’aquesta investigacidé sera La comunicacio de la RSC

que realitzen les empreses del sector de la cosmeética a traves d’Instagram a Espanya.



1.3. Justificacio

El motiu principal pel qual s’ha escollit I’objecte d’estudi d’aquesta investigacio és la
creixent tendéncia de les empreses a incloure de manera molt conscient les xarxes
socials com a mitja per les seves comunicacions amb els stakeholders. Les xarxes
socials son un element que més enlla de complementar la nostra manera de connectar-
nos entre persones, s’ha convertit en una revolucié en la manera en la que tenim de
relacionar-nos entre nosaltres, de compartir informacio, contingut, cultura... eliminant

les barreres geografiques.

En definitiva, han donat pas a una nova era en la comunicaci6. Es important realitzar
recerca en aquest ambit dins del mén de la comunicacié corporativa, ja que son el
present i el futur, i investigar de quina forma s’utilitzen aquestes eines donara pas a

noves i millors formes de fer-ho.

1.4. Objectius
L’objectiu principal d’aquest treball és Conéixer com les empreses del sector de la

cosmetica comuniquen la seva RSC a traves d’Instagram.

Aquest proposit inicial serd assolit a partir dels objectius especifics enumerats a

continuacid, que s’aniran desenvolupant a lo llarg de la investigacio:

1. Analitzar la literatura
1.1. Acotar el concepte de RSC, les seves dimensions i relaciéo amb els ODS
1.2. Ampliar els coneixements entorn a la comunicacié de la RSC
1.3. Estudiar la comunicacio de la RSC a través de les xarxes socials, mes
concretament Instagram
2. Analitzar |'us d’Instagram que realitzen les empreses del sector de la cosmeética
com a canal per comunicar la RSC
2.1. Identificar i analitzar els continguts de les comunicacions de RSC que
realitzen les empreses de cosmetica a Espanya
2.2. Analitzar la concordanca dels continguts de RSC comunicats per les

empreses del sector de la cosmetica amb la seva propia identitat.

El primer objectiu especific és analitzar la literatura, per tal de realitzar una investigacio

sobre les consideracions teoriques respecte als conceptes que es desenvoluparan en



aquest treball, com sén la RSC, la comunicacid d’aquesta, les xarxes socials i Instagram
com a canal de comunicaci6 de RSC, com s’especifica als subobjectius enumerats.

D’altra banda, el segon objectiu especific sera analitzar I’as d’Instagram que realitzen
les empreses del sector de la cosmética com a canal per comunicar la RSC. A traves de
la investigacio que es portara a terme, es pretén identificar i analitzar continguts de
comunicacio de RSC a Instagram i analitzar la concordanga d’aquests amb la seva

propia identitat.

1.5. Estructura
Per arribar a assolir aquest objectiu, aquest treball es desenvolupara amb la segient

estructura.

Primer es conceptualitzaran alguns termes en relacié amb aquest treball per tal de tenir
un context teoric sobre el qual basar 1’estudi. Es definira el concepte de RSC, amb
I’objectiu de tenir una visi6 clara sobre el que es consideraran accions de RSC o no en
parts posteriors del treball. A continuacid, es fara un recorregut sobre que¢ s’ha
investigat en giiestions de comunicacié de la RSC, i per altim, sobre la comunicacio de
RSC dins del canal concret de les xarxes socials i de la plataforma concreta

d’Instagram.

A continuacio es definiran les preguntes d’investigacio sobre les quals es realitzara tot
I’estudi, que tindra com a objectiu donar resposta a aquestes preguntes. Per tal d’assolir
aquest objectiu, seguidament s’exposara la metodologia que seguira la recerca d’aquest
treball. En aquest apartat es definira I’estudi, la mostra seleccionada per aquest estudi i
la font d’informacidé per a la recol-lecci6 de dades. Per ultim s’anomenaran les
categories d’analisi en les que es basara la investigacio, fonamentades per les preguntes

d’investigacio.

Una vegada realitzada la recerca i havent obtingut uns resultats, aquests s’analitzaran de
manera individual per a cada cas d’estudi de la mostra seleccionada, i en consideracio
amb les categories d’analisi definides. Després es posaran en comu els resultats de tots
els casos d’estudi, és a dir, la mostra completa, i s’interpretaran els resultats de cada

categoria de manera conjunta.



A partir dels resultats obtinguts de cada una de les categories d’analisi, es donara
resposta a les preguntes d’investigacid en 1’apartat conclusiu d’aquest treball, on

s’exposaran també les valoracions finals sobre els objectius d’aquest estudi.



2. Marc teoric

2.1 Concepte de Responsabilitat Social Corporativa

2.1.1 Valors intangibles de la comunicacio

Per parlar de RSC, primer hem de parlar dels valors intangibles de I’organitzacio, dels
quals la RSC forma part.

Quan es parla dels intangibles d’una empresa es poden definir com tot allo que no té
materialitat (Villafafie, 2005), és a dir, tot allo que té un valor per a I’empresa, perd que
no podem percebre fisicament. Pero dins de tots els actius d’una empresa que manquen
d’aquesta materialitat en podem trobar de molt diferents. Per exemple, no son el mateix
les caracteristiques dels intangibles com les marques o les Ilicéncies que pot tenir una
organitzacio, a la seva reputacio, imatge o responsabilitat corporativa, tot i que
comparteixen aquesta immaterialitat. (Villafafie, 2005). Aixi doncs, es poden dividir els

intangibles entre els actius intangibles i els recursos intangibles.

Segons la NIC 38 de 2004 podem definir els actius com tot alld que esta controlat per
una empresa i dels quals I’organitzacio pot obtenir en el futur beneficis economics. Aixi
doncs Villafafie conclou que no es podria considerar els conceptes que hem esmentat
anteriorment com reputacié, imatge o RSC com a actius, ja que no s una cosa que es
pot controlar estrictament per I’organitzacid, sin6 que depén d’altres factors, pero sens

dubte si que tenen un valor.

Es pot concloure llavors, que tots els intangibles de I’empresa es poden considerar
recursos, 1 dins d’aquests recursos intangibles es troben els actius que ja hem definit
com a intangibles controlats per I’empresa. La resta de recursos per lo tant, estaran
controlats per agents externs, i tenen a veure amb el coneixement i la relacié amb els

stakeholders.

Aixi doncs, els valors intangibles de 1’organitzacio formen part dels actius de 1’empresa
en general, llavors, per que parlar d’aquests en I’ambit de la comunicacio corporativa?
La gestio dels intangibles s’ha derivat al departament de comunicacio de les

organitzacions donada la transversalitat d’aquest. Des de comunicacio es realitzen les

! Normativa Internacional de Comptabilitat (2020) N°38 Actius Intangibles. ICAC Instituto de
Contabilidad y Auditoria de Cuentas.



funcions que tenen a veure amb les relacions amb els stakeholders, de manera alineada
amb 1’estratégia de l'empresa, on recauen aquests valors intangibles i, per tant, son una

responsabilitat d’aquest departament (Villagra, 2015).

A continuacio es definiran els valors intangibles que tenen a veure amb la relacié amb
els publics i que per tant, son gestionats des dels departaments de comunicacié de les
organitzacions, dins dels quals es troba 1’objecte d’estudi d’aquest treball com és la

responsabilitat social corporativa.

Identitat: Un d’aquests principals valors és la identitat corporativa. ES pot parlar
d’aquesta com un intangible ja que s’expressa en tots els comportaments i
comunicacions que es realitzen des de la companyia (Jiménez i Serrano, 2015), aixi
doncs compta amb la caracteristica d’immaterialitat. ES pot definir com el ser de

I’empresa, és a dir la seva esséncia (Hatch i Schultz, 2010).

Cultura: La cultura d’una organitzacio es pot definir com un compromis que els
membres de la mateixa adquireixen amb la identitat corporativa de la qual ja hem parlat,
i realitzen les seves relacions amb els publics a través dels valors pels quals es regeix
aquesta identitat. (Villafafie 2003). Aixi doncs, la cultura corporativa és un valor
intangible clau en la diferenciacié i en aportar un caracter dificil de copiar a les
organitzacions (Hatch i Schultz, 2010).

Marca: La marca és el valor intangible que es pot definir com un element que
cohesiona tots els altres valors intangibles que fan referéncia a la relaci6 amb els
stakeholders). Per a moltes empreses s’ha convertit en el principal valor immaterial avui

dia. (Jiménez i Serrano, 2015)

Reputacié Corporativa: Tot i que alguns autors no diferencien entre imatge
corporativa i reputacioé corporativa, podem dir que la reputacié té com a caracteristica
diferencial certa estabilitat respecte a la imatge (Jiménez i Serrano, 2015). Aixi doncs,
es pot entendre la reputacié com una construccié social per part dels stakeholders que es
basa en les actuacions d’una organitzacid i1 que provoca certes opinions i comportaments

en aquests respecte a I’empresa. (Carreras, Alloza i Carreras, 2013).

Responsabilitat Social Corporativa: La Responsabilitat Social Corporativa 0 RSC es

pot entendre com el compromis que adopta I’organitzacié de manera voluntaria en



aconseguir que els objectius de maximitzacid economica estiguin en linia amb el
desenvolupament social i mediambiental (Jiménez i Serrano, 2015). Com a valor
intangible, es pot dir que la RSC evoca un canvi de mentalitat en 1’organitzacio, en la
que ha d’identificar les seves capacitats, aspectes a millorar i com pot contribuir a un
mon millor (Jiménez i Serrano, 2015), convertint-se en un valor intangible important i
un factor identitari de 1’organitzacio. A continuacio es definira el concepte de RSC més

extensament donada la importancia del concepte en aquest treball.

2.1.2 Definicid i concepte de RSC

Per tal de tenir una concepcio clara sobre el terme de RSC es revisaran algunes de les
definicions que han aportat diferents investigadors i organitzacions.

Es partira de la definici6 que aporta la Asociacion Espafiola de Contabilidad y
Administracion de Empresas, al Marco conceptual de la Responsabilidad Social

corporativa (2004, pag. 9):

“La RSC és el compromis voluntari de les empreses amb el desenvolupament de
la societat i la preservacio del medi ambient, des del seu compromis social i el
seu comportament responsable cap a les empreses i grups socials amb els qui

interactua.

La RSC centra la seva atenci6 en la satisfaccié de les necessitats dels grups
d'interes a través de determinades estratégies, els resultats de les quals han de

ser mesurats, verificats i comunicats adequadament.

La RSC va més enlla del mer compliment de la normativa legal establerta i de
I'obtencio de resultats exclusivament economics a curt termini. Suposa un
plantejament de tipus estratégic que afecta la presa de decisions i a les
operacions de tota l'organitzacio, creant valor en el llarg termini i contribuint

significativament a I'obtencio d'avantatges competitius duradors.”

Continuant amb aportacions a la definicio per part d’organitzacions, la Comissio
Europea en el seu Llibre verd també va definir la RSC com “...Ia integracio
voluntaria, per part de les empreses, de les preocupacions socials i
mediambientals en les seves operacions comercials i les seves relacions amb els

seus interlocutors”.



Sobre aquesta definicid destaquen diversos punts que resulten claus per conceptualitzar
el terme: la voluntarietat, que separa les accions de RSC de les que I’empresa o
institucié esta obligada a seguir per llei; la dimensié social i mediambiental, que
significa afegir objectius d’aquestes perspectives a la gestio de la corporacio a més de
I'economic; i per altim, les relacions amb els socis interlocutors, que resulten

fonamentals per portar a terme la implantacié d’una estratégia de RSC. (Santos, 2006).

Altres institucions que han aportat la seva definicio son la Comisié Europea, tant al
2001, definint la RSC com “La integracio voluntaria per part de les empreses, de les
preocupacions socials i mediambientals a les seves preocupacions comercials i les
seves relacions amb els interlocutors”(Comissié Europea, 2001, pag. 7), com també al
2011, definint-la com “La responsabilitat de les empreses pel seu impacte a la societat.
Per assumir plenament la seva responsabilitat social, les empreses han d’aplicar, en
estreta col-laboracié amb les parts interessades, un procés destinat a integrar les
preocupacions socials, mediambientals i étiques, el respecte pels drets humans i la
preocupacid dels consumidors a les seves operacions empresarials i la seva estratégia

basica”. (Comissié Europea, 2011, pag. 6)

També I’Observatori de RSC al 2014, que la conceptualitza com “La forma de conduir
els negocis de les empreses que es caracteritza per tenir en compte els impactes de tots
els aspectes que les seves activitats generen sobre els seus clients, empleats,
accionistes, comunitats locals, mediambient i sobre la societat en general”.
(Observatori de RSC 2014, pag. 5)

A banda de les definicions aportades préviament, existeixen diverses definicions del
concepte de RSC aportades per diferents investigadors i per diferents institucions.
Barrio (2019), analitza aquestes distintes aportacions que es repeteixen a les diferents
definicions i proposa un seguit de criteris per explicar qué és la RSC, criteris presentats

a continuacio:

1. El punt de partida de la RSC és la relaci6 de I’empresa amb els seus
stakeholders, i totes les accions derivades de la gestiéo de RSC busquen satisfer
les necessitats d’aquests.

2. La seva aplicacio és voluntaria, com ja hem esmentat previament, les activitats

de I’empresa en qiiestions de RSC van més enlla del marc legal. (Barrio, 2019)

10



3. La RSC compta amb la dimensio economica, perd també la social i la
mediambiental.

4. La RSC contempla la responsabilitzacioé de I’empresa amb els impactes derivats
de les seves accions.

5. El benestar de la societat condiciona la presa de decisions de I'organitzacio.

6. El valor compartit, maximitzant la creaci6 de valor social i valor economic per a

tots els stakeholders.

Aixi doncs, com a conclusi6 a totes les definicions exposades en aquest apartat i els
elements comuns observats, en aquest treball s’entendra la RSC com aquelles accions
voluntaries que les organitzacions realitzen, de manera transversal i tenint en compte a
tots els seus stakeholders, per tal de mantenir-se en el compromis adquirit amb la

societat i el medi ambient.

2.1.3. Qué no és RSC

Per conceptualitzar la RSC, també s’ha de limitar la definicid i s’ha de saber que és el
que no es pot considerar RSC, ja que de vegades es pot confondre per la similitud
d’alguns termes. Tot i aixi hi ha diferencies rellevants que son importants coneixer.

Barrio (2019) diferencia 3 conceptes que poden passar erroniament per RSC.

1. Acci6 social: Correspon a un acte puntual que I’empresa fa en favor de la
societat, com pot ser una donacio a una causa beneéfica, perd que nomeés pertany
a una petita part de la RSC dirigida a un stakeholder en concret. Aix0 no
significa que per haver portat a terme aquesta accié hi hagi tot un pla de RSC en
la gestio integral de ’organitzacio (Barrio, 2019). Es a dir, tot i que una accid
benefica per part d’una empresa requereix una inversio de recursos, mai
significara una produccié de béns i serveis justa (Camacho, Fernandez i
Miralles, 2002).

2. Filantropia: Son activitats amb un fi caritatiu que, igual que I’accid social, es
consideren una acci6 puntual. Normalment aquests actes es relacionen amb una
persona en concret que pertany a I’empresa, i que a nivell personal realitza actes
caritatius, com ¢és I’exemple de fundacions benefiques Iligades a fundador o
directius de grans empreses, perd que no formen part d’una estratégia de la
corporacio de RSC (Castillo, 2009).
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3. Marqueting amb causa: Es tracta de marqueting associat a una causa benéfica,
per exemple destinar part del preu de la venda d’un producte a una causa social,
i utilitzar aixo com a campanya de marqueting amb 1’objectiu d’aconseguir
resultats economics. No es pot considerar RSC perqueg, tot i que té la voluntat de
contribuir a una causa, no és amb la finalitat de millorar la societat com a

corporacio i no té en compte a tots els stakeholders. (Barrio, 2019).

En definitiva, tots aquests conceptes tenen una diferéncia en comd amb el concepte pel
qual s’entén la RSC, i és la transversalitat amb la que es gestiona. Les accions de RSC
formen part d’una estratégia comuna de 1’empresa, i no tenen un caracter puntual com el
dels conceptes esmentats previament. Aquesta gestio transversal de la RSC sera la
manera d’alinear les necessitats dels stakeholders amb la missio i estratégia empresarial

de la companyia (Barrio i Enrique, 2021).

Moltes vegades es pot caure en I’error de pensar que perqué una organitzacié comunica
una d’aquestes accions puntuals, existeix un compromis per part de tota I’empresa, pero
és important investigar més a fons totes les accions que es porten a terme en totes les
fases de produccio, per tal d’assegurar que existeixi una coheréncia en la intencié de

I’organitzacio.

2.1.4. Dimensions de la RSC

Una vegada conceptualitzada la RSC, es desenvoluparan les diferents dimensions
conegudes de la RSC, és a dir, les 3 arees que les organitzacions treballen a la gestio
d’aquesta. Com ja s’ha mencionat préviament aquestes son 1’area economica, la social i

la mediambiental.

Per parlar d’aquesta triple dimensié hem de parlar del seu naixement. La primera teoria
que va esmentar aquesta triple accio va ser al 1994, amb 1’anomenada “Triple Bottom
Line”, de Jon Elkington, al seu llibre “Cannibals with Forks: The Triple Bottom Line of
the 2lIrst Century Business”. En aquest llibre Elkington argumenta que les
organitzacions haurien de treballar en 3 linies diferenciades: La primera la del “profit”,
és a dir, els beneficis capitals; la segona és la de “people”, la responsabilitat social de
I’organitzaci6 al realitzar les seves operacions; i la tercera és la de “planet”, o com de
responsable amb el medi ambient ha estat 1’organitzacid. A partir d’aqui es van definir
aquestes arees de la responsabilitat social corporativa.
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Uddin, Hassan i Tarique (2008), defineixen cada una d’aquestes dimensions Meés

concretament, amb caracteristiques de les accions de les tres arees:

La dimensié economica contempla I’impacte economic que tenen les accions de
I’organitzaciO. Aquest impacte cobra importancia a la RSC, perque gracies a ell
es poden portar a terme bones accions. Si els resultats financers sén bons, es pot
millorar la situaci6 dels stakeholders.

L’aspecte social fa referéncia a totes les accions de I’empresa que s’entén que
contribueixen d’alguna manera al benestar i ’interés de la societat.

La perspectiva mediambiental de la RSC comprén tota la gestio de les

organitzacions que té com a objectiu millorar el seu impacte mediambiental.

Cuesta i Valor (2003) també desenvolupen cada una de les dimensions, i les

implicacions de realitzar accions de cada una d’aquestes per I’empresa.

La responsabilitat economica significa crear valor pels accionistes i assegura un
Us adequat del capital; pels clients, ja que possibilita 1’oferta de preus
competitius i béns i serveis de qualitat; pels proveidors, ja que es paga un preu
just i no hi ha un abus de mercat, i pels empleats, ja que reben salaris justs i
proporcionen beneficis socials.

La responsabilitat social, 0 objectius socials de I’empresa, implica el respecte a
la llei, el respecte a els costums socials i a la implicacié en la politica i cultura de
la societat.

La responsabilitat mediambiental contempla que totes les decisions de les
empreses tenen un impacte sobre el medi ambient, ja sigui a través de la forma
de consum de recursos naturals, o a través de I’impacte dels “outputs”, és a dir,

els efectes de la seva produccid.

Aixi doncs, es pot veure que des de 1994 hi ha hagut un consens en la classificacio de

les accions d’RSC en aquestes 3 dimensions, sent la economica una asseguranca de

recursos destinats al compromis amb la societat, la social, accions que busquen

I’objectiu de directament millorar aquesta societat i la mediambiental un compromis

directe amb el benestar del planeta.

Segons aquestes definicions exposades es classificaran les accions de RSC que

s’estudiaran més endavant.
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2.1.5. Objectius pel Desenvolupament Sostenible

El compromis de les empreses amb la sostenibilitat de la societat ha pres tanta
importancia al llarg dels anys que les organitzacions internacionals han marcat una
trajectoria a seguir, una guia amb els objectius cap als quals 1’estratégia de RSC ha
d’estar destinada. Per entendre la importancia de la RSC, s’ha de parlar dels ODS o

Obijectius pel Desenvolupament Sostenible de les Nacions Unides.

Els ODS van ser constituits al 2016, i son el resultat del treball conjunt de governs,
paisos membres de les Nacions Unides, la societat civil, ’académia i el sector privat.
Estan formats per 17 objectius, 169 metes i 232 indicadors. (Camaran, Baron, Rueda,
2019).

Es poden definir com els objectius que les organitzacions poden tenir com a guia per tal

d’operar segons els interessos de la comunitat internacional.

Els 17 objectius segons la pagina “Sustainable development goals” de la ONU son els

seglients:

e Objectiu 1: Posar fi a la pobresa en totes les seves formes a tot el mon.

e Obijectiu 2: Posar fi a la fam, aconseguir la seguretat alimentaria i la millora de
la nutricid i promoure I'agricultura sostenible.

e Objectiu 3: Garantir una vida sana i promoure el benestar per a tots en totes les
edats.

e Obijectiu 4: Garantir una educacid inclusiva, equitativa i de qualitat i promoure
oportunitats d'aprenentatge durant tota la vida per a tots.

e Objectiu 5: Aconseguir la igualtat entre els generes i empoderar a totes les dones
i les nenes.

e Objectiu 6: Garantir la disponibilitat d'aigua i la seva gestio sostenible i el
sanejament per a tots.

e Objectiu 7: Garantir l'accés a una energia assequible, segura, sostenible i
moderna per a tots.

e Obijectiu 8: Promoure el creixement economic sostingut, inclusiu i sostenible,
I'ocupacio plena i productiva i el treball decent per a tots.

e Objectiu 9: Construir infraestructures resilients, promoure la industrialitzacio

inclusiva i sostenible i fomentar la innovaci®.
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e Objectiu 10: Reduir la desigualtat en i entre els paisos.

e Objectiu 11: Aconseguir que les ciutats i els assentaments humans siguin
inclusius, segurs, resilients i sostenibles.

e Objectiu 12: Garantir modalitats de consum i producci sostenibles.

e Objectiu 13: Adoptar mesures urgents per a combatre el canvi climatic i els seus
efectes.

e Objectiu 14: Conservar i utilitzar de forma sostenible els oceans, els mars i els
recursos marins per al desenvolupament sostenible.

e Objectiu 15: Protegir, restablir i promoure I'Gs sostenible dels ecosistemes
terrestres, gestionar els boscos de manera sostenible, lluitar contra la
desertificacio, detenir i invertir la degradacié de les terres i posar fre a la perdua
de la diversitat biologica.

e Objectiu 16: Promoure societats pacifiques i inclusives per al desenvolupament
sostenible, facilitar I'accés a la justicia per a tots i crear institucions eficaces,
responsables i inclusives a tots els nivells.

e Obijectiu 17: Enfortir els mitjans d'execucio i revitalitzar I'Alianca Mundial per

al desenvolupament Sostenible.

En relaci6 amb la RSC, les ODS suposen una oportunitat per ampliar la gestid
d’aquesta, perque constitueixen una guia de tots els riscos del planeta en I’actualitat i de
com millorar la societat a partir dels seus objectius. A més, les corporacions s6n un
element important que s ha tingut en compte a 1’hora de realitzar aquests objectius i les
empreses, essent conscients dels beneficis que els aporten la RSC, han respost amb la

seva contribucidé als ODS.

2.2 Comunicacio de la RSC

2.2.1 Importancia de la comunicacid de la RSC

La importancia de la comunicacié de la RSC és tanta, que forma part de la definicid
d’aquesta. Al Llibre Verd de la Uni6 Europea (2001), document ja esmentat previament,
es parla en la conceptualitzacio de la RSC sobre la integracié d’aquesta en les relacions
amb els seus interlocutors. Es a dir, una part rellevant de la RSC recau en traslladar les

accions socials i mediambientals realitzades per I’organitzacio als stakeholders.
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La RSC té un caracter transversal que fa que formi part d’un tret important de la
identitat de I’empresa i aquesta identitat, al haver de ser comunicada, també ha de ser
comunicada la RSC. (Vifaras Abad, 2010). Es més, la majoria d’autors assenyalen
aquesta comunicacio amb els stakeholders com una part essencial del proces de disseny
i implementacio de la RSC (Du, Bhattacharya i Sen, 2010).

Pel que fa a la repercussio de la RSC, la comunicacié també té a veure, ja que en
repercutir en la imatge, també ho fa en la reputacid, en la confianga i en I’establiment
bones relacions. Aixi doncs, la RSC repercuteix per si mateixa en la comunicacio de les
organitzacions. (Vifiards Abad, 2010). Estanyol (2020), també destaca I’impacte de la
RSC en la reputacid de les empreses, afirmant que aquest impacte converteix la gestid

d’aquesta en crucial des del punt de vista comunicatiu.

Aixi doncs, per quins motius és important comunicar la RSC? Villagra i Cardaba (2016)
en destaquen dues principals raons. La primera seria la demanda per part dels
stakeholders de conéixer en profunditat a 1’organitzacid, no només a nivell de productes
i serveis, sind també respecte als valors i al compromis social que s’utilitza com a criteri

per actuar.

D’altra banda, és beneficios a escala empresarial comunicar les accions de RSC que es
porten a terme, ja que destacar aquests valors positius i compromis social pel qual

s’interessen els stakeholders, té un impacte positiu en la reputacio de les organitzacions.

2.2.2. Estrategies de comunicacio de la RSC

Un cop esmentada la importancia de la comunicacié RSC, s’ha de saber com es
comunica. Morsing & Schultz (2006) proposen tres tipologies d’aquestes estratégies
basant-se en la relaci6 amb els stakeholders: L’estratégia d’informacio dels
stakeholders, I'estratégia de resposta dels stakeholders, i I’estratégia de participacio dels

stakeholders.

La primera estrategia, informacio dels stakeholders, es basa en una comunicacio
unidireccional i publica, on els stakeholders busquen informacid sobre les accions de
RSC portades a terme per 1’organitzacié i recolzen o s’oposen aquestes accions.
L’estratégia de comunicacio en aquest cas es basa en informar els stakeholders sobre les

accions i decisions positives de RSC de ’organitzacid. El focus de la RSC en aquest
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model és decidit per la direccid, i el departament de comunicacidé corporativa

s’encarrega de dissenyar el missatge que es vol traslladar amb un concepte atractiu.

L’estratégia de resposta als stakeholders, a diferéncia de la primera es basa en una
comunicacio bidireccional, en la que els stakeholders ja busquen estar segurs que
I’organitzaci6é actua de manera ética i socialment responsable, no només valoren els
seus esforgos en RSC, sin6 que els valors formin part de la identitat de I’empresa. El rol
dels stakeholders en aquest cas sera respondre a les accions corporatives i 1’estratégia de
comunicacio de RSC sera demostrar com la companyia integra aquestes respostes. El
departament de comunicacié corporativa identifica els stakeholders rellevants, i la
decisio del focus de la RSC sera també decidida per la direccid, pero a més estara
basada en investigacions de feedback a través de métodes com enquestes... Aixi doncs,

en aquest cas s’incorpora 1’element del suport de tercers amb aquests metodes.

La tercera i Ultima estratégia és la de participacio dels stakeholders, la qual, com en el
cas anterior es basa en la comunicacio bidireccional, perd en aquest cas amb més
involucrament dels stakeholders, que arriben a co-construir les accions de RSC. Aixi
doncs, participen i suggereixen accions corporatives. El focus de la RSC ja no és decidit
nomeés per la direccid, sind que es negocia amb la interaccié dels stakeholders, i
I’estratégia es dissenya a través de conversacions amb els stakeholders com per exemple
els mitjans. La funcié del departament de comunicacié corporativa en aquest cas €s

construir relacions.

2.2.3. Canals de comunicacio de la RSC

Fins ara hem classificat la RSC segons I’estratégia de comunicacio, pero també podem
definir la tipologia de la comunicacié de RSC a través de les eines o canals que es fan
servir per a la seva divulgacié externa. Barrio (2019, pag. 105-107) identifica 5
d’aquests canals per divulgar la RSC de I’empresa entre els publics externs: la memoria
d’RSC o informe de sostenibilitat, la web corporativa, les publicacions als mitjans de

comunicacio, la publicitat i les xarxes socials.

Memoria de RSC: Els informes de RSC s6n uns informes que realitza 1’organitzacid

anualment per tal de mantenir als stakeholders informats sobre les accions d’RSC
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portades a terme per I'empresa i el pla de RSC que té aquesta. (lllia et al, 2010). Aixi
doncs, es tracta d’'una memoria de 1’empresa, pero especialment dedicada a les accions

socials, economiques o mediambientalment responsables realitzades.

Web corporativa: La web corporativa també pot ser un canal per comunicar la RSC, ja
que, en comparacié amb els altres canals, ens aporta el benefici de poder explicar més
detalladament tota 1’estratégia d’RSC de 1’organitzacié (Barrio, 2019), i comporta una

gran oportunitat per comunicar al ser un espai propi i il-limitat.

Publicacions a mitjans de comunicacio: Es donen a coneixer les accions de RSC
d’una empresa a través dels mitjans de comunicacio tradicionals com sén la TV, la
radio, la premsa escrita o internet. Aquest canal ofereix a les organitzacions una gran

difusio, el component de conscienciacio social i una major credibilitat. (Barrio, 2019)

Publicitat: Quan parlem del canal de la publicitat per comunicar la RSC hi ha diferents
estratégies per les quals es pot portar a terme amb diferents campanyes, tot i que aquesta
forma de comunicacio no és la més adient segons alguns investigadors si es vol mostrar
un compromis real amb els problemes socials, ja que es poden percebre pels
stakeholders com un aprofitament d’aquests problemes pel benefici economic de la

propia corporacio. (Illia et al, 2010)

Xarxes socials: En els ultims anys les xarxes socials han significat una oportunitat per
comunicar la RCS, ja que fomenten la comunicacio bidireccional la qual resulta molt
interesant a nivell de dialeg amb els stakeholders, no només a nivell divulgatiu de la

RSC, sind a totes les fases del procés de gestio d’aquesta. (Barrio, 2019)

El canal en el qual se centra aquest estudi son les xarxes socials, per tant sera

desenvolupat més extensament en aquest marc teoric en el proxim apartat.

2.3. Comunicaci6 de la RSC a xarxes socials

Actualment les xarxes socials sén un factor important en la manera en la qual ens
relacionem i informem en la societat, i arran d’aixo moltes organitzacions han decidit
utilitzar-les en la seva estrategia de comunicacié corporativa, més concretament en el

que estudia aquest treball, la comunicacié de la RSC.
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2.3.1. Beneficis de les xarxes socials com canal de comunicacié de RSC

La comunicacidé de la RSC a xarxes socials ha sigut estudiada com a beneficiosa en
diversos aspectes.

Segons Capriotti i Zeler (2020), les xarxes socials, dins de 1’estratégia de comunicacio
de RSC, s’han convertit en una eina clau per millorar 1’aspecte de les relacions i les

interaccions amb els stakeholders en el cotext en linia.

La investigaci6 de Fatma, Ruiz, Khan i Rahman (2020) examina el paper del eWOM en
la RSC, un altre aspecte important a tenir en compte. Parlem de eWOM com el conegut
“boca a boca” en el mon digital 1 de les xarxes socials. El resultat de la seva recerca
mostra que la comunicacié de la RSC a les xarxes provoca engagement, és a dir, un cert
compromis dels stakeholders amb I’organitzacié, i segons aquests resultats,
I’administracio de les organitzacions haurien d’invertir en la comunicacié de la RSC a

través de les xarxes per tal d’influir favorablement en la eWOM.

A mode d’englobament, la investigacié de Monfort i Iglesias (2021) descriu els 4
principals interessos pels quals les xarxes socials resulten un bon canal de comunicacio
de RSC:

El primer és el dialeg amb els stakeholders, ja que la participacié a xarxes socials ajuda
a millorar la RSC, gracies al fet que permet la identificacié dels grups d'interés als

comptes de les diferents xarxes, 1 el dialeg entre aquests 1 I’organitzacio.

El segon interes és guanyar credibilitat, legitimitat i reputacid. El fet de tenir xarxes
socials obliga a desenvolupar una millor politica de RSC, aixi doncs creix la

transparéencia i la responsabilitat.

El tercer és I’augment d engagement. El format atractiu i la freqiiéncia d’activitat de les
xarxes socials de RSC fan que augmentin les visites i 1’abast dels missatges de
I’empresa. La possibilitat que ofereixen les xarxes socials de qué el public generi

comentaris també millora ’actitud d’aquests envers les accions de RSC de I'empresa.

I per Gltim, ’impacte en marqueting i marqueting social. Els missatges de RSC que

perceben els usuaris de les xarxes socials a través d’aquest canal impacten de manera
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positiva en la percepcié de ’empresa i en la confianga, per tant també en la intencié de

compra.

En quant a eficacia del canal de les xarxes socials, Barroso, Guardia i Kolotuchkina
(2020) argumenten que gracies a les caracteristiques d’aquest tipus de plataformes, que
funcionen com a eines de Big Data molt eficaces, podem tenir molta informacié sobre
els stakeholders. Aquest factor de personalitzacio amb el que compten les campanyes de

xarxes socials és un avantatge clau.

Per lo tant, veiem que les xarxes socials resulten un bon canal a I’hora de comunicar la
RSC gracies a la seva gran accessibilitat, i per lo tant, una gran eina per assolir
I’objectiu d’aconseguir fer arribar als stakeholders les accions de RSC que s’esta

realitzant per part de ’empresa d’'una manera directa.

2.3.2. Requeriments de la comunicacio de la RSC a xarxes socials

Pero perque tots aquests beneficis siguin reals, s’han de tenir en compte diversos factors

o requeriments. Kent i Taylor (2016) en recullen els més importants:

El primer requeriment perqué la comunicacié de RSC a xarxes socials sigui efectiva és
realment relacionar-se amb els stakeholders i que hi hagi una interaccié real i

individualitzada.

El segon és reconeixer el valor. L’organitzacié ha de reflexionar sobre si les seves
accions son realment beneficioses per la societat, les hauria de voler comunicar, per tant

si no les vol comunicar és perque realment no hi ha tant de valor en aquestes activitats.

| el tercer és I’empatia, referint-se a posar-se en la pell de les persones a les quals
afecten les seves accions, i no només centrar-se en el rendiment, sind en tenir un

impacte en la vida de les altres persones.

Aixi, podem concloure que el més destacable de la utilitzacié del mitja de les xarxes
socials per comunicar la RSC és la possibilitat de dialeg amb els stakeholders, lo qual

resulta molt positiu.
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2.3.2. Instagram com a canal de difusi6 de RSC

Dins del mén de les xarxes socials existeixen diferents plataformes amb diverses
caracteristiques. Algunes més grafiques, on el contingut com imatges o videos és lo
primordial i la crida d’atenci6 de I’usuari, altres on el text pren més importancia... Totes
aquestes caracteristiques diferenciadores es traslladen al tipus de comunicacio

corporativa que es realitza a nivell corporatiu, i per tant també de RSC.

En el cas d’Instagram, la xarxa social seleccionada per aquesta investigacio, les seves
caracteristiques d’una xarxa social fonamentalment grafica, que pretén mostrar molta
informacid en un sol cop d’ull (Orosa, Fernandez, Rodriguez, 2019), la converteixen en
una eina per connectar amb els usuaris, les seves emocions i experiéncies (Carceller-
Maicas 2016), i per lo tant fer arribar el missatge. Aquesta caracteristica visual també la
destaguen Kwon i Lee (2021), afirmant que la comunicacié de RSC amb imatges com a
la xarxa social d’Instagram genera molts beneficis, en comparacié amb la comunicacid
sense aquestes imatges i només text, ja que els usuaris poden interpretar un missatge
complex més facilment amb un element visual. Instagram ofereix un entorn que ha
encoratjat de manera demostrable la gestié de la imatge d'identitat i la marca per part de

les empreses. (Putrell i Kang, 2022)

D’altra banda, segons un estudi de Facebook al 2019, existeix una tendencia de consum
responsable a Instagram, on els consumidors i usuaris de la plataforma presten cada
vegada més atencié a la sostenibilitat i el desenvolupament responsable, lo qual es

tradueix en una gran popularitat del contingut relacionat amb aquests conceptes.

Aixi doncs, Instagram resulta ser un canal per la comunicacio de RSC, que gracies a les
seves caracteristiques i les tendencies dels seus usuaris, aconsegueix captar I’atencio i

probablement que aquesta comunicacié sigui més efectiva.
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3. Preguntes d’estudi

Amb la finalitat d’assolir I’objectiu d’aquest treball respecte a 1’objecte d’estudi, i tenint
en compte el marc teoric plantejat previament es donara resposta a 5 preguntes

d’investigacio:

1. Comuniquen les empreses del sector de la cosmetica la seva RSC a Instagram?

2. A quina dimensid (social, economica o mediambiental) pertanyen les accions de
RSC que comuniquen a Instagram les empreses del sector de la cosmética?

3. Quins ODS comuniquen a Instagram les empreses del sector de la cosmética?

4. Quins recursos utilitzen les empreses de cosmetica per comunicar la RSC a
Instagram?

5. Quin tipus d’empreses del sector de la cosmética comuniquen més la RSC a

Instagram?

La primera d’aquestes preguntes d’estudi (Comuniquen les empreses del sector de la
cosmética la seva RSC a Instagram?) tracta de donar una visid general sobre 1’objecte

d’estudi, i respondre a si existeix aquesta comunicacié de RSC a Instagram o no.

La segona, (A quina dimensié (social, economica o mediambiental) pertanyen les
accions de RSC que comuniquen a Instagram les empreses del sector de la cosmética?)
busca indagar en les caracteristiques d’aquestes comunicacions, Si existeixen, i
classificar-les segons la seva naturalesa en les 3 dimensions desenvolupades al marc

teoric, social, econdmica i mediambiental.

La tercera, (Quins ODS es comuniquen a |’Instagram de les empreses del sector de la
cosmetica?), donara resposta als objectius més concrets que busca la RSC comunicada a

través d’Instagram, basant-se en els ODS desenvolupats previament al marc teoric.

La quarta, (Quins recursos utilitzen les empreses de cosmética per comunicar la RSC a
Instagram?), respondra a quins recursos grafics son utilitzats, i si es troben punts en

comu que puguin definir un patrd que segueixin les comunicacions de RSC a Instagram.

Per ultim, la cinquena (Quin tipus d’empreses del sector de la cosmética comuniquen
més la RSC a Instagram?), busca un analisi comparatiu entre les empreses s’analitzaran
en aquest treball, i donara resposta a si existeixen trets comuns entre empreses que

comparteixen alguna mena de caracteristica entre elles.
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4. Metodologia

4.1. Definicié de I’estudi
Per tal de donar resposta a les preguntes d’investigacié definides préviament en aquest

treball, es realitzara un estudi de 8 casos, €s a dir 8 empreses de cosmetica les quals
s’analitzaran. L’estudi de casos és el métode escollit per tal d’arribar a una conclusid
respecte a les preguntes d’investigacio, ja que és un procediment que “permet endinsar-
nos al detall en I'explicacio i descripcio de fenomens que ajuden a enfortir i
desenvolupar teories ja existents, o bé, generar noves explicacions o enfocaments en el

camp cientific que es tracti”. (Enrique i Barrio, 2018, pag. 9)

Aixi doncs, a partir de la mostra representativa que seran aquests 8 casos a analitzar, es
podra tenir una perspectiva sobre la situacié de la comunicacié de la RSC a Instagram i
es podra arribar a una deduccio. EI metode utilitzat per 1’analisi sera la recol-leccio de
dades de I’Instagram de les empreses seleccionades per ser la mostra dels 8 casos
d’estudi.

4.2. Mostra
Per tal analitzar el contingut relacionat amb RSC a Instagram, s’han escollit 8 empreses

de cosmetica que operen a Espanya amb diferents caracteristiques (Veure Taula 1:

Descripcid de la mostra, empreses de cosmetica) .

Per poder fer un estudi comparatiu, s’han seleccionat 4 empreses de cosmetica que
tenen més anys de trajectoria i es poden classificar com a més “tradicionals”, com son
Yves Rocher, Maybelline NY, L’Oréal, i Rimmel London. D’altra banda, 4 empreses
que han sigut fundades en els Gltims anys i que es poden definir com a més “noves”,

com a Freshly Cosmetics, Cocunat, 3INA i Krash Kosmetics.

Taula 1: Descripcio6 de la mostra, empreses de cosmetica

Yves Rocher: Es una empresa de cosmética creada al 1959
al poble de La Gacilly a la Bretanya Francesa pel mateix
Yves Rocher. Es defineix com una empresa defensora de la
cosmetica compromesa, auténtica, natural, responsable i
YVES ROCHER generosa, que ofereix productes accessibles i que
FRANCE contribueix al respecte pel planeta. Compten amb diferents
Logotip Yves Rocher projectes mediambientals com un gran jardi botanic o la

Font: unaaldia.hispasec.com Funciacio Yves Rocher, creada el 1991 i que treballa per la
plantaci6 d’arbres i des de 1989 no testa en animals.?

2 Font d’informacio: www.yves-rocher.es
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M AY B E L NE\!\FYOHK

Logotip Maybelline New York
Font: 100marcas.net

Maybelline NY: Maybelline New York va ser creada al
1915 per Thomas Lyle Williams. Es defineixen com una
marca de maquillatge que creu en un maquillatge per a
tothom, en tendéncia, sense complicacions, i a I’altura del
ritme de vida de la ciutat. Segons la seva pagina web és la
marca numero 1 en maquillatge a tot el mén, amb preséncia
a 120 paisos. Compten amb programes de compromis com
“Conscious Together”, que treballa per un model de negoci
més responsable i conscient amb objectius en termes
d’envasat, produccié i formulacié. També el programa
“Brave Together”, que treballa en la conscienciacio de la
salut mental a través de la sensibilitzacio, la formacio i la
lluita en contra de Iansietat i I’estrés.?

L'OREAL

Logotip L Oréal
Font: aranco.com

L’Oréal: Va ser fundada al 1909 a Franca. Es defineix com
una empresa que satisfa els desitjos de bellesa de dones i
homes a tot el moén, compromesos a fer-ho d’una manera
¢tica i responsable i a través de 1’estratégia
d’universalitzaci6 que capta, comprén i respecta les
diferencies. El grup L’Oréal compta amb un total de 36
marques globals i preséncia a 150 paisos. Compta amb
compromisos per un negoci responsable i sostenible a
través de 3 arees principals: el planeta, les persones i els
seus productes, a més de la Fundacié L’Oréal, amb
projectes relacionats amb 1’apoderament de la dona i la
ciéncia.*

RIMME L

LONDON
Logotip Rimmel London
Font: rimmellondon.com

Rimmel London: Fundada al 1834 per Eugene Rimmel es
defineix com una marca que convida a atrevir-se a
experimentar, a I’autorepressio i a trobar un estil propi.
Destaquen el seu compromis en contra de la crueltat animal,
sense testar els seus productes en animals i negant-se a
comercialitzar a cap pais 0 zona que exigeix
leviexperimentacié de productes en animals.®

FRESHLY

cC O s M ETI

C S w—

Logotip Freshly Cosmetics
Font: freshlycosmetics.com

Freshly Cosmetics: Va ser creada al 2016 per 3 quimics
catalans. Es defineixen com una marca de cosmetica
natural, saludable, sostenible i transparent, amb 1’objectiu
de crear una experiéncia per a 1’usuari de respecte pel medi
ambient i per un mateix, promovent [’estil de vida
saludable. Els ingredients dels productes sén 99% d’origen
natural, sostenible i vega, i sota el lema “Planet First”
recullen les accions que realitzen en termes de
sostenibilitat.®

Cocunat

NATURAL & TOXIC FREE

Logotip Cocunat
Font: apremiumstyle.com

Cocunat: Va ser fundada al 2013. Defineixen la seva
cosmeética com a “Toxic Free”, és a dir, només s’utilitzen
ingredients amb evideéncia cientifica que son segurs per la
salut i pel planeta. Destaguen el seu compromis en termes
de sostenibilitat, tenint en compte cada component de la
fabricaci6, i ’amor pels animals creant una cosmeética
vegana. A més de recolzar el feminisme i I’apoderament
femeni. ’

3 Font d’informacié: www.maybelline.es

4 Font d’informaci6: www.loreal-paris.es

5 Font d’informacié: www.rimmellondon.com

® Font d’informacié: www.freshlycosmetics.com

7 Font d’informacié: www.cocunat.com
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3INA: Es una marca de cosmética Espanyola fundada al
2016. Defineixen els seus productes com a divertits i sense
complicacions, i destaquen el seu compromis per la
inclusivitat, no només en la representacioé a campanyes, sind
a la comunitat. Tots els productes son vegans i cruelty-free
(no testat en animals). &

Logotip 3INA
Font: es.3ina.com

Krash Kosmetics: Va ser fundada al 2018 per l'influencer
Espanyol Alvaro Kruse. Es defineixen com a génere neutre,
cruelty-free, vegana i per a tothom amb I’objectiu de
celebrar la identitat sense importar I’étnia, el génere o
I’orientacié sexual.’

Logotip Krash Kosmetics
Font: krashkosmetics.com

Font: Elaboracio propia

4.3. Font d’informacio

La font d’informaci6 per la recol-leccié de dades de cada un dels 8 casos d’estudis, és a
dir, de cada una de les 8 empreses definides préviament, seran les publicacions dels
comptes a la xarxa social d’Instagram de les empreses seleccionades durant 3 mesos,
des del 10 de gener de 2022 fins al 10 d’abril de 2022, exceptuant el cas de Maybelline
NY, ja que les seves publicacions a Instagram comencen el 25 de gener de 2022, aixi

que es realitza la recol-leccié a partir d’aquesta data.

La xarxa social escollida ha estat Instagram. Segons I’Estudi de Xarxes Socials de 2021,
realitzat anualment per IAB Spain, Instagram és la segona xarxa social més
freqlentment utilitzada, amb un 53% d’usuaris visitant-la varies vegades al dia i un
30% cada dia. A més, ¢€s la xarxa social en la que més confien els usuaris a I’hora de
buscar informacio sobre les seves compres, amb un 40% utilitzant-la com a canal per la
investigacié amb aquest proposit, i és la preferida pels usuaris més joves, sent favorita

per la generacié Z (16 a 24 anys).

En quant als usos corporatius, 1’estudi mostra a Instagram com la primera xarxa social
utilitzada a nivell comercial per les organitzacions, i la xarxa social on s’ha destinat més

inversio a nivell publicitaria.

8 Font d’informaci6: es.3ina.com
9 Font d’informacid: krashkosmetics.com
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Gracies a aquestes caracteristiques d’un gran nombre d’usuaris, d’un perfil jove, i una
gran utilitzacio per part de les organitzacions d’aquesta plataforma, Instagram és la

xarxa social seleccionada per la realitzacié d’aquest estudi.

Aixi doncs, la font d’informacié seran els 8 comptes d’instagram de les empreses
escollides: @yvesrocheres (Yves Rocher), @maybelline_es (Maybelline NY),
@lorealspain (L’Oréal), @rimmellondones (Rimmel London), @freshlycosmetics_es
(Freshly Cosmetics), @cocunat (Cocunat), @3inaspain (3INA), @krashkosmetics
(Krash Kosmetics).

4.4. Categories d’analisi

A continuacié s’exposen les categories d’analisi, és a dir, cada un dels elements sobre
els quals es portara a terme la investigacié (Sierra 2001). A partir dels conceptes
abordats al marc teoric del treball, s’han seleccionat les quiestions que seran estudiades a
la investigacio, i representen les bases dels eixos tematics sobre els quals es realitzara la
recol-leccié de dades. (Barrio, 2016). Sén els criteris sobre els quals es basara la
investigacio, i a partir dels quals s’analitzara la font d’informacio, és a dir, els comptes

d’Instagram de les empreses.

Per tal d’arribar a I’objectiu de donar resposta a les preguntes d’investigacid, les

categories d’analisi seran les seglients:

1. Identificaci6 de publicacions que contenen comunicacié de RSC
a. Si existeix comunicacio de RSC
b. No existeix comunicaci6 de RSC
2. ldentificacié de la dimensio6 de la RSC comunicada a les publicacions
a. Social
b. Mediambiental
c. Economica
3. Identificaci6 dels ODS comunicats a les publicacions

a. Objectiu 1: Posar fi a la pobresa en totes les seves formes a tot el mon.

b. Objectiu 2: Posar fi a la fam, aconseguir la seguretat alimentaria i la
millora de la nutrici6 i promoure I'agricultura sostenible.
c. Objectiu 3: Garantir una vida sana i promoure el benestar per a tots en

totes les edats.
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d. Objectiu 4: Garantir una educacio inclusiva, equitativa i de qualitat i
promoure oportunitats d'aprenentatge durant tota la vida per a tots.

e. Objectiu 5: Aconseguir la igualtat entre els géneres i empoderar a totes
les dones i les nenes.

f.  Objectiu 6: Garantir la disponibilitat d'aigua i la seva gestio sostenible i
el sanejament per a tots.

g. Objectiu 7: Garantir I'accés a una energia assequible, segura, sostenible
i moderna per a tots.

h. Objectiu 8: Promoure el creixement economic sostingut, inclusiu i
sostenible, I'ocupacio plena i productiva i el treball decent per a tots.

i. Objectiu 9: Construir infraestructures resilients, promoure la
industrialitzacio inclusiva i sostenible i fomentar la innovacio.

J. Objectiu 10: Reduir la desigualtat en i entre els paisos.

k. Objectiu 11: Aconseguir que les ciutats i els assentaments humans siguin
inclusius, segurs, resilients i sostenibles.

I.  Objectiu 12: Garantir modalitats de consum i produccio sostenibles.

m. Objectiu 13: Adoptar mesures urgents per a combatre el canvi climatic i
els seus efectes.

n. Objectiu 14: Conservar i utilitzar de forma sostenible els oceans, els
mars i els recursos marins per al desenvolupament sostenible.

0. Objectiu 15: Protegir, restablir i promoure 1'Us sostenible dels
ecosistemes terrestres, gestionar els boscos de manera sostenible, lluitar
contra la desertificacio, detenir i invertir la degradacio de les terres i
posar fre a la pérdua de la diversitat biologica.

p. Objectiu 16: Promoure societats pacifiques i inclusives per al
desenvolupament sostenible, facilitar I'acces a la justicia per a tots i
crear institucions eficaces, responsables i inclusives a tots els nivells.

g. Objectiu 17: Enfortir els mitjans d'execucié i revitalitzar I'Alianca

Mundial per al desenvolupament Sostenible.

4. Analisi dels recursos utilitzats

En primer lloc, i per tal de contestar la primera pregunta d’investigacio, s’analitzara la
comunicacio a Instagram de cada empresa publicada en el temps indicat de 3 mesos,

identificant si la publicacid en questio conté comunicacio de RSC o pel contrari no la té.
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Un cop classificada la publicacié com a comunicacié de RSC, s’identificara la dimensio
a la qual pertany I’acci6 de RSC comunicada, que com s’exposa a les categories
d’analisi sera social, mediambiental o economica. Seguidament s’identificara el o els
ODS que apareguin a la publicacio sobre la comunicaci6 de la RSC en questio, és a dir,
quin o quins objectius s’intenten assolir amb 1’accid de RSC comunicada al contingut
analitzat. Per ultim s’analitzaran els recursos utilitzats. Aquesta categoria d’analisi
s’anira definint a mesura que la investigacié avanci, ja que segons els resultats dels
recursos que es trobin a les publicacions es definiran les pautes per les quals s’analitzara

aquesta categoria, i es donara resposta a la pregunta d’investigacio.

Els resultats es presentaran en 2 fases, una primera fase individual de cada empresa, i
una segona fase global en la que es posaran tots els resultats dels 8 casos en comd. Els
procediments d’investigacié es presentara a I’Annex 1, on es troben poden trobar les
taules d’analisi de la comunicacié de la RSC a Instagram de cadascuna de les empreses

analitzades.
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5. Analisis de resultats

5.1. Analisi de la comunicaci6 de la RSC a I’Instagram de cada una de les empreses

5.1.1. Freshly cosmetics

a) Presencia d’elements de RSC a les comunicacions d’Instagram

De les 113 publicacions difoses pel compte @freshlycosmetics_es entre el 10 de gener
del 2022 i el 10 d’abril de 2022, 11 d’aquestes comunicacions tenen elements de RSC,
és a dir, un 9,73% del total de publicacions d’aquests 3 mes0s. Aquestes publicacions
tenen elements de comunicacio de RSC tant en el sentit de comunicar accions de RSC
que realitza la marca, com divulgacio sobre causes en les que s’informa o es demana a
la societat un grau de responsabilitat en relacid a aquesta, ja que forma part de
I’estrategia general de ’empresa i la defensa d’aquestes causes entren dins dels seus

valors i del seu pla de RSC.
b) Dimensions de RSC comunicades

En quant a les dimensions de la RSC de les accions comunicades, les 11 publicacions
analitzades han resultat ser de la mediambiental, per la seva relacié amb la sostenibilitat,
la cura del planeta, i la reduccié de residus, és a dir totes les accions contribueixen

d’alguna manera al desenvolupament sostenible del planeta.
c) ODS comunicats

Els ODS més representats a les publicacions ha sigut el 12, en un total de set de les
tretze analitzades, més de la meitat. L objectiu 12 es refereix a garantir modalitats de
consum i produccio sostenibles. En aquest analisi és considerat com predominant a les
publicacions que parlen sobre compromisos assolits per part de 1’empresa Freshly
cosmetics en termes de produccio6 sostenible com la utilitzacié de material reciclable en
la fabricacid dels seus productes o ingredients d’origen ecologic per la formulacio dels

seus productes cosmetics.

Altres ODS comunicats son el 14 en tres publicacions, en referéncia a la contaminacio
marina i 1’us responsable de 1’aigua, ja que aquest ODS ens parla sobre la conservacio i
utilitzacio de forma sostenible els oceans, els mars i els recursos marins per al
desenvolupament sostenible. També s’ha identificat 1I’objectiu nUmero 13 en altres dos

ocasions, que refereix a les mesures per combatre el canvi climatic i els seus efectes, al

29



parlar sobre el canvi climatic i1 I’estalvi energétic com a causa de 1’escalfament global.
En una publicacid sobre difusio de noticies sobre sostenibilitat es toquen altres objectius
com el 15 sobre els ecosistemes terrestres i la seva proteccid, el 11 sobre la sostenibilitat

de les ciutats.
d) Recursos utilitzats per comunicar la RSC

En quant als recursos utilitzats per la comunicacié de la RSC al seu compte d’Instagram,
no segueix una linia. En la majoria de casos, quan es parla de caracteristiques
sostenibles i mediambientalment responsables dels productes, el contingut grafic de la
publicacié mostra els productes, il-lustrant del que s’esta parlant, i en les que busquen la
conscienciacié de la ciutadania sobre determinats aspectes socials a través de la
comunicacioé d’aquests al seu compte d’Instagram. No apareixen productes, sind que

s’utilitzen composicions d’imatge i text per comunicar el missatge que volen traslladar.
e) Valoracio dels resultats de I’analisi de Freshly cosmetics

Com a conclusié de 1’analisi de la comunicacio de RSC de Freshly cosmetics al seu
compte d’Instagram, podem afirmar que el seu perfil a la xarxa social si que esta
destinat en una petita part a comunicar les accions de RSC de I’empresa. Destaca que en
la seva totalitat la dimensio traslladada ¢és la mediambiental, que va en linia amb 1’auto
definici6 de I’empresa com a cosmetica natural, saludable, sostenible i transparent, i el
lema “Planet first”. Aixi doncs la comunicacid a les xarxes esta en sintonia amb aquest

aspecte de responsabilitat mediambiental

5.1.2. Yves Rocher

a) Presencia d’elements de RSC a les comunicaCions d’Instagram

En els 3 mesos de la investigacid, el compte @yvesrocheres va publicar un total de 97
publicacions, de les quals 12 s’han identificat com a part de la comunicacié de la RSC
de ’empresa, és a dir un 12,37%. En aquest cas totes les publicacions tenen a veure amb

la comunicacié d’accions de RSC que realitza I’empresa.
b) Dimensions de RSC comunicades

En quant a la dimensi6 de les accions de RSC que es comuniquen, totes estan
relacionades amb la cura del planeta d’alguna manera, i per lo tant es considera que

comuniquen la dimensié mediambiental de la RSC, excepte en ¢l cas d’una publicacio,
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que té caracteristiques tant de dimensio social, com de la mediambiental. Per una part
reivindica el paper de les dones amb motiu del dia 8 de marg, i per lo tant és una causa
social, perd també comunica 1’accié de RSC del “Premio Tierra de Mujeres”, que

premia la defensa del mediambient.
¢) ODS comunicats

El ODS que més s’ha identificat comunicat a les publicacions analitzades és el 12
(consum i produccié sostenible), ja que la majoria de publicacions que tenen contingut
de RSC tenen relacié amb la produccio sostenible per part de I’empresa i el consum
responsable. També I’objectiu 15, que parla sobre, entre altres accions, gestionar els
boscos de manera sostenible, i en dos publicacions es comuniquen projectes de
I’empresa per la lluita en contra de la desforestacio. Per ltim, també s’ha identificat
I’objectiu numero 5, que parla sobre la igualtat de génere 1 I’apoderament femeni en la
publicacid del dia 8 de marg, ja que es parla sobre la forca de les dones i la importancia

d’aquestes a ’empresa i el “Premio Tierra de Mujeres”.
d) Recursos utilitzats per comunicar la RSC

Pel que fa als recursos, s’utilitzen uns grafismes concrets 1 d’un mateix estil quan es
publica sobre les accions que porta a terme 1’empresa que tenen algun tipus de relacié
entre elles 1 que seguint la mateixa composicio en el disseny de la publicacid, s’entén

que estan vinculades.

Per exemple un carrusel de publicacions amb text i imatges d’un mateix estil en una
série de publicacions sobre el que I’empresa anomena “Act of Love”, referint-se als
compromisos que adquireix [’empresa amb el planeta com la produccié responsable, la
reduccio de residus, o la replantacié de boscos. També son un exemple d’aquestes
“series” de publicacions amb un mateix estil els videos publicats sobre el compromis de
I’empresa amb reduir, reutilitzar i reciclar, en relacio al sistema de produccio de
I’empresa i els residus, amb el mateix tipus de muntatge i gamma de colors, lo qual fa

evident que té relacio amb les altres publicacions que segueixen aquest estil.
e) Valoracio dels resultats de [’analisi de Yves Rocher

Aixi doncs, Yves Rocher si comunica en més d’un 10% de les seves publicacions les
seves accions de RSC a la xarxa social d’Instagram, i per lo tant si que hi dedica un

espai per traslladar la RSC al public a xarxes. La seva linia de comunicacié de la RSC a
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Instagram va en consonancia amb la definicié que fan a la seva pagina web d’una
empresa de cosmeética compromesa amb el respecte del planeta i amb diferents projectes
mediambientals actius que també comuniquen, com s’ha pogut veure a través de les

publicacions analitzades.

5.1.3. Cocunat

a) Presencia d’elements de RSC a les comunicacions d’Instagram

En el periode marcat per aquesta investigacio, el compte a Instagram de @cocunat va
compartir un total de 85 publicacions. D’entre aquest contingut, han hagut 12
publicacions on s’ha comunicat la RSC per part de I’empresa, aixi doncs, el percentatge
de RSC trobat en I’analisi ha estat d’un 14,12%. D’aquestes publicacions 3 parlen sobre
accions de RSC portades a terme per ’empresa i compartides a Instagram, i la resta
forma part de ’estratégia de RSC per part de ’empresa de divulgacio a Instagram sobre
temes que afecten al benestar de la societat, i per lo tant la defensa d’aquests forma part

dels valors de I’empresa i de la seva estratégia de RSC.
b) Dimensions de RSC comunicades

D’aquestes 12 publicacions, 7 s’han catalogat com a dimensid social, ja que es tracta de
publicacions relacionades amb la defensa de causes com la igualtat de genere, que son
causes socials. Les 5 restants formen part de la dimensié mediambiental, ja que estan
relacionades amb accions com la reduccié de residus, o el consum responsable de

’aigua, és a dir causes que busquen el benestar del planeta.
¢) ODS comunicats

En quant als ODS, s’han identificat 3. El 12, en referéncia a les publicacions que parlen
sobre consum i produccié sostenible; el 5, a la igualtat de génere i I’apoderament
femeni; i el 14, en referencia a la cura dels recursos marins i el consum responsable de
I’aigua. Pel que fa al 12, s’han classificat en aquest objectiu a publicacions que
comuniquen accions de I’empresa com la sostenibilitat dels embalatges produits, idees
pel reciclatge o informacid sobre els envasos biodegradables produits per Cocunat.
S’han considerat publicacions relacionades amb 1’ODS 5 aquelles que incloien
reivindicacions sobre la igualtat de la dona, com videos de dones al carrer parlant sobre

feminisme. L’objectiu 14 s’ha identificat amb aquelles publicacions que parlen sobre el
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consum responsable de 1’aigua i de com parar la seva contaminacio, en aquest cas 2

publicacions pel dia mundial de I’aigua.
d) Recursos utilitzats per comunicar la RSC

En referencia als recursos utilitzats, destaca la gamma cromatica, en la que normalment
predomina el rosa corporatiu de I’empresa, perod canvia en dies assenyalats com el dia
mundial de 1’aigua, on el blau predomina en les composicions de les publicacions, o el 8
de marg, dia de la dona on canvia a lila. A les publicacions en les que es parla sobre una
de les caracteristiques responsables dels envasos de 1’empresa, apareixien fotografies
dels productes i els seus envasos sobre un fons neutre i res més, inclls destacant alguna
part dels envasos en les que queden visibles caracteristiques com que son
biodegradables. En canvi als posts de més divulgacio s’opta per un altre tipus de posts

com grafismes o videos, pero en cap cas apareixen els productes com a tal.
e) Valoracio dels resultats de [’analisi de Cocunat

En definitiva, es podria dir que si es comunica RSC al compte de I’empresa Cocunat
d’Instagram, tot i que no en la majoria de les publicacions. Dins de la seva estratégia, es
troba una predominanca de la divulgaci6 sobre temes socials, en comptes de comunicar
les accions de RSC que la propia empresa fa. EI compromis que traslladen a xarxes
socials amb el planeta i el feminisme va en consonancia amb la seva definicié d’una
empresa compromesa en termes de sostenibilitat, sobretot en els components de
fabricacio i produccio dels seus envasos com s’ha vist a les publicacions, i també

compromesa amb la lluita social de la dona.

5.1.4. Maybelline NY

a) Presencia d’elements de RSC a les comunicacions d’Instagram

La data de la primera publicacio del compte de @maybelline_es a Instagram és del 25
de gener de 2022, aixi doncs I’analisi d’aquest compte sera des d’aquest dia fins al 10
d’abril de 2022, no des de el 10 de gener com la resta d’analisi. Entre aquestes dues
dates, el nimero total de publicacions realitzades ha estat de 74, d’entre les quals s’han
trobat elements de comunicacié de RSC a 6, és a dir un 8,10% de les publicacions.
Totes aquestes 6 traslladen accions que realitza I’empresa en materia de RSC, 1 de fet

totes sobre la mateixa accio.

33



b) Dimensions de RSC comunicades

Respecte a la dimensié de la RSC comunicada al contingut compartit, totes les
publicacions fan referéncia a la dimensio social, ja que les 6 publicacions comuniquen
sobre la mateixa accio de RSC, la qual és una campanya anomenada Brave Together, un
programa desenvolupat per I’empresa que busca donar suport a problemes de salut
mental. Es a dir, totes 6 publicacions traslladen al public que I’empresa compta amb
aquest programa, que és ’accio de RSC en questio. La causa de la salut mental és un

problema social i per lo tant aquesta és la dimensié amb la que s’ha relacionat.
¢) ODS comunicats

En referéncia als ODS, I’objectiu que busca 1’accio de RSC comunicada a favor de la
salut mental és 1’objectiu nimero 3, ja que aquest busca garantir la vida sana i promoure
el benestar per a tots en totes les edats, considerant el projecte Brave Together com una
accio que persegueix aquest objectiu ja que ofereix recursos per buscar ajuda en termes
de salut mental.

d) Recursos utilitzats per comunicar la RSC

En quant als recursos, totes les 6 publicacions tenen una mateixa estructura, videos amb
influencers parlant sobre assetjament a xarxes socials, la seva experiéncia amb la salut
mental i parlant sobre el projecte Brave Together, en algunes ocasions apareixen
productes de I’empresa sent utilitzats pels influencers. Destaca 1’aparicié d’aquesta
figura de ’influencer com a persona referent a xarxes socials, 1 que compta amb una

comunitat de seguidors amplia i pels quals s6n una referéncia.
e) Valoracio dels resultats de [’analisi de Maybelline NY

En conclusio, Maybelline en el seu perfil a Instagram no compta amb una estratégia de
comunicacio de RSC generalitzada, siné que comunica només una accié puntual com el
cas de Brave Together, formant aixi una campanya, en la que compta amb influencers,
és a dir, persones que tenen cert impacte a internet i faran que aquesta campanya tingui
més audiéncia. EI compromis amb la salut mental és un programa important de
I’empresa que destaquen a la seva pagina web, pero no podriem afirmar que forma part

de la seva identitat.
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5.1.5.3INA

a) Presencia d’elements de RSC a les comunicacions d’Instagram

De les 101 publicacions compartides al compte @3inaspain en el periode de 3 mesos
marcat per aquesta investigacio, s’han detectat comunicacié de la RSC en 1 sola
publicacid, convertint el percentatge de comunicacié de RSC a la seva xarxa social en
un 0,99%. Aquesta publicacio es considera RSC ja que tot i que no comunica una accio
de RSC de I’empresa, és divulgativa sobre un tema social, i per lo tant una accié de
RSC ja que busca la conscienciacié sobre un tema social que vagi en consonancia amb

els valors de I’empresa.
b) Dimensions de RSC comunicades

La dimensio de la RSC de la publicacié és social, ja que parla sobre la igualtat de genere

i I’apoderament femeni, que és una lluita social.
¢) ODS comunicats

L’ODS que es considera que persegueix és el 5, aconseguir la igualtat entre els generes i
apoderar a totes les dones. Els recurs utilitzat ha sigut un carrusel de grafismes amb text

sobre la igualtat de génere, sobre un fons de color lila, relacionat amb el feminisme.
d) Recursos utilitzats per comunicar la RSC

En quant als recursos utilitzats per comunicar la RSC, com només parlem d’una
publicacié no podem generalitzar, perd el recurs que s’utilitza en aquest cas és un
grafisme, amb el color lila emblematic del feminisme com a color predominant, i text en

relacié a la igualtat de génere.
e) Valoracio dels resultats de [’analisi de 3INA

En definitiva, la comunicacié de la RSC no és I’objectiu de compte d’Instagram de
I’empresa, ja que la tnica publicaciéo amb elements de RSC és una pel 8 de marg, dia de
la dona, sobre el feminisme. La seva identitat i valors en aquest cas no es traslladen a les
seves xarxes socials, ja que en cap moment destaquen el feminisme entre aquests valors,
i en canvi el compromis per la inclusivitat que si mencionen a la pagina web no es veu

reflectit a les seves publicacions de la xarxa social d’Instagram.
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5.1.6. L’Oréal

a) Presencia d’elements de RSC a les comunicacions d’Instagram

Dins del periode seleccionat per realitzar aquest analisi, I’Oreéal ha publicat en el seu
perfil d’Instagram a Espafia @lorealspain un total de 25 publicacions, d’entre les quals
10 han sigut considerades en aquesta investigacio com a comunicacio de RSC, és a dir
un 40%. Son considerades comunicacié de la RSC ja que totes traslladen accions de
RSC que ha realitzat la empresa.

b) Dimensions de RSC comunicades

La dimensio de les accions de RSC comunicades a aquestes 10 publicacions son la
mediambiental, en 3 ocasions, i la social, en la resta de 7 publicacions. En quant a la
mediambiental es comuniquen accions relacionades amb la cuida del planeta com el
consum sostenible, programes de sostenibilitat de ’empresa i la cura de 1’aigua. En
canvi, en les socials les publicacions tenen a veure amb accions relacionades
majoritariament amb la igualtat de genere, amb I’excepci6 de les publicacions
relacionades amb el Brandsotrm 2022, on es premia a projectes innovadors i socialment
responsables.

¢) ODS comunicats

En quant als ODS, a les publicacions relacionades amb la sostenibilitat mediambiental
trobem el 12, quan I’acci6 de RSC comunicada busca els objectius del consum
sostenible com ara la campanya de L’Oréal pel reciclatge del plastic, o el seu programa
de sostenibilitat. També el 14 quan es parlen sobre les iniciatives de I’empresa en
I’ambit de la cura de 1’aigua. En les de la dimensié social, trobem com ja s’ha
mencionat anteriorment el nimero 5, ja que parlen de I’apoderament femeni, sobretot en
relacido amb tots els projectes portats a terme per I’empresa per recolzar la figura de la
dona a la ciéncia. També el nimero 3, que busca promoure el benestar i la vida sana,
com ¢és el cas dels projectes de 1’Oréal en la lluita contra el cancer, i el nimero 9, a les
publicacions préviament mencionades sobre els premis Brandstorm 2022, ja que aquest
objectiu busca promoure la industrialitzacio inclusiva i sostenible i el foment de la

innovacio.
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d) Recursos utilitzats per comunicar la RSC

Els recursos utilitzats son molt diversos, combinant grafismes en ocasions on s’exposa
I’acci6 de la que s’esta parlant, amb fotografies o videos sobre les accions que es volen
comunicar, per exemple una foto dels esdeveniments relacionats amb RSC que es
porten a terme. En cap cas apareixen els productes de I’empresa a les publicacions que

contenen comunicacid d’accions de RSC.
e) Valoracio dels resultats de [ ’analisi de L’Oréal

Aixi doncs, podem concloure que el compte d’Instagram de L’Oréal a Espanya és un
compte molt dedicat a la comunicacio6 de les accions de RSC que es porten a terme. No
és un compte tant actiu com els de la resta d’empreses analitzades en aquesta
investigacid, pero de les poques publicacions compartides en els 3 mesos, una gran part
ha estat destinada a parlar sobre els projectes socials o0 mediambientals de I’empresa.
Aquesta estratégia a Instagram esta en sintonia amb els valors d’¢tica i responsabilitat
de la que parla ’empresa a la seva pagina web, i les seves accions reflectides a la
plataforma d’Instagram concorden amb la identitat de compromis amb la que es

relacionen els seus projectes.

5.1.7. Krash Kosmetics
a) Presencia d elements de RSC a les comunicacions d’Instagram

El compte @krashkosmetics a Instgram va realitzar 182 publicacions entre el 10 de
gener i el 10 d’abril de 2022. D’entre aquestes 182, 3 tenen contingut relacionat amb
RSC, és a dir un 1,64%. Aquestes publicacions es consideren RSC ja que son
divulgatives sobre temes socials i per tant formen part de I’estratégia socialment

responsable de la companyia.
b) Dimensions de RSC comunicades

La dimensi6 de les publicacions classificades com a comunicacié de RSC és social, ja
que tracten temes com les terapies de conversio del col-lectiu LGTBIQ+ o la igualtat de
genere, temes que afecten al benestar de la societat.

¢) ODS comunicats

Pel que fa als ODS trobats a les publicacions, en el cas de la publicacio del 8M sobre la

igualtat de genere, la vaga feminista i el compromis de I’empresa amb la igualtat de
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génere és clar que es pot relacionar amb 1’objectiu nimero 5, ja que busca la igualtat
entre génere i I’apoderament de la dona. Pero en el cas de les altres dues publicacions,
relacionades amb el col-lectiu LGTBIQ+ i el col-lectiu transsexual en concret, d’entre
els 17 ODS no hi ha cap que contempli objectius en matéria d’orientacié sexual ni
identitat de genere, sent dos lluites socials importants en el desenvolupament de la

societat d’avui dia, on existeixen encara moltes desigualtats.
d) Recursos utilitzats per comunicar la RSC

En quant als recursos, trobem que totes les publicacions son grafismes, és a dir
composicions de text i imatges en les que no apareixen productes de la marca ni res
relacionat amb la produccido d’aquests, en canvi les publicacions contenen texts
activistes acompanyats de simbols sobre la causa que s’esta tractant (color lila
feminista, bandera LGTBIQ+, bandera del col-lectiu transsexual). Aix0 remarca encara

més el caracter Unicament divulgatiu i reivindicatiu de les publicacions.
e) Valoracio dels resultats de I’analisi de Krash Kosmetics

Aixi doncs, Krash Kosmetis, tot i ser una empresa molt activa a Instagram, publicant
significativament més volum de contingut que la resta de comptes analitzats en aquesta
investigacid, no dedica quasi bé res del seu espai a Instagram a la comunicacio de la
RSC. A les poques ocasions en les que si hi ha, destaca la tematica de la identitat de
génere I’orientaci6 sexual, ja que en cap altra empresa s’han comunicat accions de RSC
en aquesta direccié. Forma part de la definicié inclusiva de la empresa, que com indica
a la pagina web sén de genere neutre, i celebren la identitat sense importar etnia, génere

o I’orientaci6 sexual.

5.1.8. Rimmel London

a) Presencia d’elements de RSC a les comunicacions d’Instagram

D’un total de 93 publicacions realitzades al compte de @rimmellondones a Instagram
en els 3 mesos de la investigacid, 10 comuniquen les accions de RSC realitzades per
I’empresa, és a dir un 10,75%. El total de les publicacions comuniquen la mateixa accio,
és a dir, I’existéncia d’una linia de productes d’ingredients naturals i realitzada amb

materials reciclats.
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b) Dimensions de RSC comunicades

La dimensio6 de la RSC comunicada a les publicacions és la mateixa a totes, ja que totes
traslladen la mateixa accié de RSC, que és la linia de productes amb caracteristiques
sostenibles, com per exemple la reduccio de residus, i per lo tant, es pot parlar de la

dimensié mediambiental.
¢) ODS comunicats

En quant als ODS, I’objectiu de I’acci6 de totes les publicacions és el mateix, en aquest
cas el 12, ja que una linia mediambientalment més sostenible ajuda a garantir les

modalitats de consum i produccié sostenibles.
d) Recursos utilitzats per comunicar la RSC

Els recursos utilitzats per realitzar les publicacions sén variats, en la majoria de
publicacions apareixen els productes fisicament al material grafic compartit per
I’empresa, o indirectament com per exemple els efectes de la utilitzacié dels productes
de maquillatge a la cara d’una model. Destaca la utilitzacié d’influencers en la
campanya d’aquesta linia, que parlen tant de les caracteristiques dels productes a nivell

cosmetic, com de les caracteristiques sostenibles d’aquests.
e) Valoracio dels resultats de [’analisi de Rimmel London

En definitiva, el compte d’Instagram de Rimmel London a Espanya, comunica les
accions de RSC, perd com a part d’una estratégia per la campanya d’una linia de
productes en concret. Tot i que les accions de RSC son presents, ja que existeix una
voluntat estratégica de I’empresa per millorar els sistemes de produccio i realitzar
productes sostenibles, la comunicacié d’aquestes accions es centra en una Unica linia de
productes. Les accions de RSC comunicades a Instagram en aquest cas no coincideixen
amb els valors promulgats per la marca, ja que la sostenibilitat dels productes com es
mostra a les publicacions analitzades, no apareix a la definicié de la identitat de la

marca.
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5.2. Analisi global de la comunicacio de la RSC de les empreses del sector de la
cosmetica a Instagram

5.2.1 Presencia d’elements de RSC a les comunicacions d’Instagram

Posant el resultat de 1’analisi de cada compte d’Instagram en comu (veure Taula 2: %
Presencia d’elements de RSC a les comunicacions d’Instagram), les empreses
investigades han publicat un total de 770 imatges i video a la xarxa social, de les quals
65 han resultat contenir algun tipus de comunicaci6 sobre les accions de RSC que es
porten a terme des de I’empresa. Aix0 suposa un percentatge d’un 8,44% de mitjana en
la comunicacié de RSC a els comptes d’Instagram a Espanya d’empreses de cosmetica.
En concret a 1’analisi empresa per empresa el percentatge oscil-la entre el 0% i el 40%
segons cada empresa, tot i que a la major part de les empreses analitzades les
comunicacions amb elements de RSC representen al voltant del 10% de les seves

publicacions a Instagram.

Taula 2: % Presencia d’elements de RSC a les comunicacions d’Instagram

Empresa Freshsly | Yves Cocunat | Maybelline | 3INA | L’Oréal | Krash Rimmel

Cosmetics | Rocher NY Kosmetics | London
% de 9,73% 12,37% | 14,12% | 8,10% 0,99% | 40% 1,64% 10,75%
publicacions

Font: Elaboraci6 propia

5.2.2 Dimensions de RSC comunicades
D’entre les 3 dimensions en les que es poden classificar les accions de RSC (social,

mediambiental i economica), les comunicades a aquesta investigacio només han estat la
mediambiental i la social, no havent-se trobat en cap cas caracteristiques d’una

comunicacio d’accions de RSC de la dimensio economica.

En quant a la mediambiental, de les 65 publicacions analitzades, 39 han estat
classificades en aquesta dimensio, el que significa que un 60% del total del contingut
que de RSC compartit té com a objectiu beneficiar causes mediambientals. En el cas de
la social, han estat 26 les publicacions identificades com a tal dimensio, és a dir, el 40%

restant.

5.2.3. ODS comunicats
Pel que fa als 17 ODS, el més freqiientment amb gran diferéncia ha estat el nimero 12,

sobre garantir modalitats de consum i produccio sostenible, apareixent a un total de
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vint-i-vuit publicacions, és a dir, a un 53,08% dels casos. Seguidament trobem el
namero 5, sobre la igualtat de génere i I’apoderament de la dona amb un total de catorze
publicacions, un 21,54%. Després, menys freqiientment trobem 1’Objectiu 3, sobre la
vida sana i promoure el benestar set vegades i un 10,77% de les publicacions, i molt a
prop, sis vegades I’ODS 14 sobre la cura de 1’aigua i recursos maritims, amb un 9,23%

de fregliéncia.

De manera molt més anecdotica també s’han identificat publicacions amb I’ODS 15
sobre els ecosistemes terrestres en quatre ocasions, és a dir al 6,1% del contingut de
comunicacio de RSC, i en dos publicacions i un 3,08% respecte al total comunicacio de
RSC dels comptes analitzats 1’ODS 9, respecte a el foment de la innovacio, i ’ODS 13

en publicacions que promouen mesures per revertir el canvi climatic.

5.3.4 Recursos utilitzats per comunicar la RSC
En quant als recursos utilitzats per comunicar la RSC a les publicacions, cada marca

segueix una linia diferent i per lo general no hi ha un patr6 comu pel qual es pugui dir

que s’utilitzen una serie de recursos concrets a les publicacions que contenen RSC.

Tot i aix0 s’ha pogut detectar que en alguns casos el tipus de contingut que es
comunicava si que tenia relacié amb els recursos que s’utilitzava. Es el cas de les
publicacions a les quals es comunicaven caracteristiques dels productes, com per
exemple la sostenibilitat dels envasos etc., on en aquest cas la majoria de publicacions
contenien contingut grafic en el que apareixien els productes dels que s’estava parlant, a
diferéncia amb publicacions on es parlava de temes menys concrets i que no feien
referencia a els productes de 1’empresa, on s’ha detectat que ha sigut més freqiient
utilitzar composicions de grafismes amb texts, il-lustracions... perd en cap cas

fotografies com a tal de productes de I’empresa.

41



6. Conclusions

Una vegada realitzat I’analisi de I’estudi, es recuperaran les preguntes d’investigacio per
concloure aquest treball donant-li resposta cada una d’elles i per lo tant arribar a les

valoracions i conclusions finals.

6.1. Resposta a les preguntes d’investigacid

1. Comuniquen les empreses del sector de la cosmetica la seva RSC a Instagram?

Si. En major o menor grau, la resposta a aquesta pregunta basant-nos en la mostra dels 8
casos d’estudi, i els resultats de la investigacio realitzada a aquests és positiva, ja que si

que s’han trobat comunicacions de les accions de RSC a Instagram.

Recuperant els resultats de la categoria d’investigacié en la que s’han identificat
publicacions amb contingut de comunicacié6 de RSC, s’ha calculat un 8,44% de
comunicacio de mitjana en la mostra analitzada, per lo tant, es pot concloure que, tot i
que de forma minoritaria, amb menys d’un 10% en relacido amb el total de contingut
compartir a Instagram, es empreses del sector de la cosmética comuniquen RSC a través

d’Instagram.

En relacio amb aquesta pregunta, a lo llarg de la investigaci6 s’ha detectat una
caracteristica sobre les comunicacions amb contingut de RSC, i es que en podem
diferenciar dos tipus diferents; les publicacions que divulguen accions de RSC que
realitza la propia empresa, i les publicacions que son RSC en si mateixes ja que
consisteixen en la divulgacié de guestions socials i ambientals que tenen com a objectiu

la conscienciacié de la ciutadania en determinats aspectes de caire social o ambiental.

2. A quina dimensio (social, economica o mediambiental) pertanyen les accions de RSC

que comuniquen a Instagram les empreses del sector de la cosmetica?

Les accions de RSC comunicades a Instagram de les empreses del sector de la
cosmeética pertanyen a la dimensio social i mediambiental, excloent a I’economica, ja
que no s’ha trobat cap comunicacid6 de RSC que es pogués classificar en aquesta

dimensi®.
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Dins de les comunicacions mediambientals, les accions comunicades tenen a veure
principalment amb accions de produccio i consum sostenible, la cura del planeta i els
recursos naturals com poden ser els boscos o els marins. Dins de les comunicacions de
la RSC socials, trobem majoritariament accions relacionades amb la igualtat de genere i

I’apoderament de la dona.

Segons els resultats exposats previament a la investigacid, un 60% de les comunicacions
de RSC pertanyen a la dimensié mediambiental i un 40% a la social. Aixi doncs, podem
concloure que la RSC més comunicada per part de les empreses del sector cosmetic a
Instagram és aquella que té a veure amb la responsabilitat mediambiental.

La importancia donada a aquest aspecte de la RSC pot tenir a veure amb les
caracteristiques del sector seleccionat, que ha estat en el punt de mira molts cops per
organitzacions mediambientals, arrel de la utilitzacié d’ingredients poc sostenibles i un
model de produccié i consum perjudicial pel mediambient, a causa dels residus
constants que deriven del consum dels productes cosmetics. Les empreses destinen els
seus esfor¢os a millorar 1’aspecte mediambiental de la RSC, perqué és el que a priori pot
estar més perjudicat.

3. Quins ODS es comuniquen a | 'Instagram de les empreses del sector de la cosmetica?

Els ODS comunicats a Instagram son diversos. Tornant als resultats de la investigacio,
dels 17 ODS, han sigut set els identificats, per ordre de freqliencia; 1’objectiu 12, sobre
garantir modalitats de consum i produccio sostenible; 1’objectiu 5 sobre la igualtat de
genere 1 I’apoderament de la dona; I’objectiu 3 sobre la vida sana i promoure el
benestar; I’objectiu 14 sobre la cura de 1’aigua i recursos maritims; 1’objectiu 15 sobre
els ecosistemes terrestres en quatre ocasions; 1’objectiu 9, sobre el foment de la

innovacio; i I’objectiu 13 sobre les mesures per revertir el canvi climatic.

D’entre tots els identificats, destaquen dos com els més freqiients, 1’objectiu nimero 12,
en un 53,08% dels casos, 1 I’objectiu nimero 5, amb un 21,54%. L’objectiu 12, que com
ja s’ha dit busca el consum la produccio sostenible i responsable, esta molt relacionat
amb la reflexié prévia sobre la industria cosmeética i el seu impacte mediambiental, i

amb la preséncia d’aquest objectiu es ratifica la voluntat del sector per donar-li la volta
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a aquesta premissa i mostrar-se com a empreses compromeses amb la sostenibilitat del

seu sistema de produccio i la sostenibilitat del consum dels seus productes.

D’altra banda, ’alta preséncia de 1’objectiu nimero 5, relacionat amb 1’apoderament
femeni, també evoca a consideracions. El public principal del sector cosmétic és el
femeni, per lo tant, la freqiiéncia de comunicacions de RSC en referencia a moviments
com el feminisme i publicacions reivindicant la igualtat de génere... pot tenir relacio

amb la preséncia d’aquest public principal, i la voluntat d’apropar-se a aquest.

4. Quins recursos utilitzen les empreses de cosmética per comunicar la RSC a

Instagram?

Els recursos utilitzats per les empreses de cosmetica a 1’hora de comunicar la RSC a
Instagram son diversos. No s’han trobat tantes caracteristiques en comd com per poder
definir un tipus de recursos concrets utilitzats. Tot i1 aixi, com s’ha exposat préviament
en els resultats de la investigacio, s’ha diferenciat dos tipus de relacions del contingut

amb els recursos utilitzats.

A les publicacions que comuniquen accions de RSC que tenen a veure caracteristiques
dels productes, la majoria contenien fotografies o videos en el que apareixien els
productes de ’empresa, a diferéncia amb publicacions on es comunicaven accions que
no feien referéncia a productes, a les quals s’utilitzen composicions de grafismes amb
texts, il-lustracions... També és comi que aquests tipus de publicacions siguin de la
tipologia esmentada abans en la que les publicacions son la mateixa RSC, ja que al
tractar-se de comunicacions divulgatives, no s’esta parlant d’una accié en concret de
I’empresa, 1 per lo tant la manera de compartir aquesta informacio a una xarxa social
grafica com és Instagram, és a través d’aquestes composicions de grafismes, texts,

il-lustracions...

S.. Quin tipus d’empreses del sector de la cosmetica comuniquen més la RSC a

Instagram?

Com s’ha mencionat préviament, per realitzar un estudi comparatiu s’han dividit les
empreses de cosmeética seleccionades per la mostra en les classificades com a

“tradicionals”, que sén Yves Rocher, Maybelline NY, L’Oréal, i Rimmel London, i les
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classificades com a més “noves”, com son Freshly Cosmetics, Cocunat, 3INA i Krash

Kosmetics, i aixi poder contestar a la pregunta d’estudi.

En resposta a aquesta pregunta, el percentatge de presencia de comunicacié de RSC a
Instagram de les empreses més “tradicionals” és d’un 17,8% de mitjana, en comparacio
amb el 6,62% de mitjana de preséncia als Instagrams de les empreses més “noves”, per
lo tant el tipus d’empresa que més comunica RSC a través d’Instagram son aquelles que
porten més temps en el mercat, respecte a les que no porten tant. En aquests resultats
s’han de tenir en compte les limitacions de I’estudi, tant a nivell temporal (3 mesos),
com a nivell de mostra, ja que per exemple I’empresa L’Oréal, que s’ha classificat com
a “tradicional” un 40% del seu contingut és RSC, i per lo tant fa inclinar el resultat molt

més cap a aquest tipus d’empreses.

6.2. Valoracions finals
Per finalitzar aquest treball, es recuperaran els objectius presentats a I’inici d’aquest

treball per tal de valorar si han estat assolits. L objectiu principal en qiiestié a era
conéixer com les empreses del sector de la cosmética comuniquen la seva RSC a través

d’Instagram. Els objectius especifics constaven dels enumerats a continuacio:

1. Analitzar la literatura
1.1. Acotar el concepte de RSC, les seves dimensions i relaciéo amb els ODS
1.2. Ampliar els coneixements entorn a la comunicacié de la RSC
1.3. Estudiar la comunicacio de la RSC a través de les xarxes socials, mes
concretament Instagram
2. Analitzar |'us d’Instagram que realitzen les empreses del sector de la cosmetica
com a canal per comunicar la RSC
2.1. Identificar i analitzar els continguts de les comunicacions de RSC que
realitzen les empreses de cosmetica a Espanya
2.2. Analitzar la concordanca dels continguts de RSC comunicats per les

empreses del sector de la cosmetica amb la seva propia identitat.

En relacio al primer objectiu especific, analitzar la literatura, i els subapartats d’aquest,
han estat assolits al marc teoric d’aquest treball, ja que s’han recol-lectat les aportacions
d’autors i organitzacions sobre el concepte de RSC, la comunicacié d’aquesta i en
concret la comunicacié a través d’Instagram. Aquest objectiu ha estat important

d’assolir ja que ha estat el punt de partida de tota la investigacio posterior.
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El segon objectiu especific, analitzar 1’as d’Instagram que realitzen les empreses del
sector de la cosmética com a canal per comunicar la RSC, també ha estat assolit a traves
de la investigacio dels 8 casos d’estudi realitzada en aquest treball, on s’han identificat i
analitzat els continguts de RSC d’aquests, resultat que ha sigut resolt a les preguntes

d’investigacio del treball.

D’altra banda, també s’ha arribat a conclusions sobre la concordanca dels continguts de
RSC comunicats amb la identitat de les empreses analitzades. Els resultats d’aquesta
aportacio han sigut que si, en 5 dels 8 casos d’estudi d’aquest treball s’ha donat el cas
en el que els valors descrits per la marca, exposats a 1’apartat de metodologia, han estat
reflectits d’alguna manera a les publicacions a Instagram analitzades, 1 s’ha establert

aquesta relacio.

Aixi doncs, a través d’aquests objectius especifics, I’objectiu principal de conéixer com
les empreses del sector de la cosmetica comuniquen la seva RSC a través d’Instagram
també s’ha assolit, ja que aquest treball ha presentat aportacions teoriques i practiques
importants en el coneixement de la comunicacié de la RSC de les empreses del sector

cosmetic, i especificament d’Instagram com a canal de comunicaci6 d’aquesta.
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8. Annexos

8.1. Taules analisis de la comunicacié de RSC a les publicacions del compte

@freshlycosmetics_es a Instagram
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freshlycosmetics_es & {REUTILIZA TUS
ENVASES FRESHLY! @@

Entre todos podemos cuidar de nuestro
planeta y ser mas sostenibles dia a dia.
@ En las Freshly Stores encontrarés la
opcién REFILL de estos productos §

® Vibrant Refreshing Shampoo

S Gel de Ducha Nutritivo Detox

@ Acondicionador Reparador Anti-Frizz
@ Agua Micelar Fresh Green

1© Tonico Facial Purificante Detox

® Body Flame Firming Cream

£Como hacerlo? @9 {Tréenos tus envases

limpios y secos y nosotros nos
encargaremos de llenarnos! @

oQvy n
1,500 likes

(:) Add a comment...

57



https://www.instagram.com/p/CawoqHOM6DE/
https://www.instagram.com/p/CawoqHOM6DE/
https://www.instagram.com/p/CawoqHOM6DE/
https://www.instagram.com/p/CawoqHOM6DE/
https://www.instagram.com/p/CbFO_j6oj_g/
https://www.instagram.com/p/CbFO_j6oj_g/
https://www.instagram.com/p/CbFO_j6oj_g/

91

22/3/2022

Mediambiental

14

Carrusel de videos,
recopilacié de noticies
I grafismes sobre el
consum responsable de
I’aigua / Peu de foto
sobre el Dia mundial
de l'aigua i animant al
consum responsable.

https://www.ins
tagram.com/p/C
bZ1XtoLfhU/

95

26/3/2022

Mediambiental

13

Video recopilacio de
noticies sobre I'hora
del planeta / Peu de
foto sobre el moviment
Hora del Planeta i la
iniciativa de I'empresa
d'unir-se i apagar la
seva pagina web.

https://www.ins
tagram.com/p/C

bkIm8LsN_K/

XEI agug?;, inacces| BI
)

“wpara 2.200 millones
_de personas’
S WMEerDay

HOY (LE) DAMOS
UN RESPIRO

Apagon en la web
ES LA HORA DEL PLANETA
20.30'- 21.30h (CET)

PLANET

~ FIRST

oQv n

852 likes

@ freshlycosmetics_es & - Follow

o) freshlycosmetics_es & HORA DEL
PLANETA @

Hoy todos apagamos la luz de 20:30 a
21:30. Q
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https://www.instagram.com/p/CbZ1XtoLfhU/
https://www.instagram.com/p/CbZ1XtoLfhU/
https://www.instagram.com/p/CbZ1XtoLfhU/
https://www.instagram.com/p/CbkIm8LsN_K/
https://www.instagram.com/p/CbkIm8LsN_K/
https://www.instagram.com/p/CbkIm8LsN_K/

96

27/3/2022

Mediambiental

13

Grafismes "memes"

d'activisme sobre canvi

climatic i el

mediambient / Peu de
foto d'activisme sobre

el canvi climatic.

https://www.ins
tagram.com/p/C

bmmd bllo6/

@ freshlycosmetics_es @ « Follow
@ freshlycosmetics_es @ {Buenas noticias!

Es facil cuidar el planeta eligiendo
productos y tecnologias capaces de

preservarlo. ¥ @

Cuéntanos, ;cudles son tus pequefias
acciones Planet First en el dia a dia? @

#freshlycosmetics #cosmeticanatural

#ecofriendly #green #healthy
#naturalskincare

a, iosonopandora Poco a poco se
puede mejorar. Por ejemplo: bolsas
de yute o de tela para hacer la

Qv Al

1,213 likes

@ Add a comment.

59



https://www.instagram.com/p/Cbmmd_bIIo6/
https://www.instagram.com/p/Cbmmd_bIIo6/
https://www.instagram.com/p/Cbmmd_bIIo6/

8.2. Taules analisis de la comunicacié de RSC a les publicacions del compte

@yvesrocheres a Instagram

Publicacié

Data

Comunicaci6 de la RSC

10/1/2022

No

10/1/2022

No

11/1/2022

No

12/1/2022

No

12/1/2022

Si

13/1/2022

No

14/1/2022

Si

14/1/2022

No

OO |INO |01 W(IN |-

15/1/2022

Si

[EEN
o

16/1/2022

No

[EEN
[EEN

17/1/2022

No

[EEN
N

18/1/2022

No

[HEN
w

19/1/2022

No

[EEN
M~

20/1/2022

No

[EEN
(S

21/1/2022

No

[EEN
(o]

22/1/2022

No

[EEN
\‘

23/1/2022

No

[EEN
o

24/1/2022

No

[EEN
(o]

25/1/2022

No

N
o

26/1/2022

No

N
[

28/1/2022

Si

N
N

29/1/2022

No

N
w

31/1/2022

No

N
N

1/2/2022

No

N
(S]]

21212022

No

N
(o]

3/2/2022

No

N
~

4/2/2022

No

N
oo

5/2/2022

No

N
o

6/2/2022

No

w
o

71212022

No

w
-

71212022

No

w
N

8/2/2022

No

w
w

8/2/2022

No

w
S

9/2/2022

No

w
a1

10/2/2022

No

w
(op}

11/2/2022

No

w
~

12/2/2022

No

w
oo

14/2/2022

No

w
[{e]

14/2/2022

No

SN
o

15/2/2022

No

SN
AN

16/2/2022

No
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42

16/2/2022

No

43

17/2/2022

No

44

18/2/2022

No

45

18/2/2022

No

46

19/2/2022

No

47

21/2/2022

No

48

22/2/2022

No

49

23/2/2022

No

50

24/2/2022

No

o1

25/2/2022

Si

52

28/2/2022

No

53

1/3/2022

No

54

2/3/2022

No

55

3/3/2022

No

56

4/3/2022

No

57

5/3/2022

No

58

6/3/2022

No

59

713/2022

No

60

8/3/2022

Si

61

9/3/2022

No

62

9/3/2022

No

63

11/3/2022

No

64

11/3/2022

No

65

13/3/2022

No

66

13/3/2022

Si

67

14/3/2022

No

68

15/3/2022

Si

69

16/3/2022

No

70

16/3/2022

Si

71

17/3/2022

No

72

17/3/2022

Si

73

18/3/2022

No

74

19/3/2022

No

75

20/3/2022

No

76

21/3/2022

Si

77

21/3/2022

No

78

22/3/2022

No

79

23/3/2022

No

80

24/3/2022

No

81

25/3/2022

No

82

26/3/2022

No

83

27/3/2022

No

84

28/3/2022

No

85

29/3/2022

No

86

30/3/2022

No

87

31/3/2022

No
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88| 2/4/2022 | No
89| 3/4/2022 | No
90| 3/4/2022 | No
91| 4/4/2022 | No
92| 5/4/2022 | No
93| 6/4/2022 | No
94| 71412022 | No
95| 8/4/2022 | No
96| 9/4/2022 | No
97| 10/4/2022 | No
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Taula analisis de la comunicacio de RSC a les publicacions del compte @yvesrocheres a Instagram

Publicacio |Data Dimensié ODS Descripcio Enllag Captura publicacio

5 12/1/2022 | Mediambiental |12 Carroussel Grafismes | https://www.instagr 2
amb fotos i text sobre | om/p/CY pGgefsEof ! i
la xarxa de produccio 3 et
de I'empresa,
sostenible i
responsable / Peu de
foto sobre el sistema de
produccié de I'empresa

7 14/1/2022 | Mediambiental |12 Carroussel Grafismes | https://www.instag reschaes © - ot
fotos de productes i ram.com/p/CYtW v s s
text sobre la reduccié | nJSMm1M/

de residus plastics i
caracteristiques dels
envasos de I'empresa /
Peu de foto sobre
caracteristiques dels
envasos de I’empresa i
habits de produccid
sostenibles

63



https://www.instagram.com/p/CYtWnJSMm1M/
https://www.instagram.com/p/CYtWnJSMm1M/
https://www.instagram.com/p/CYtWnJSMm1M/

15/1/2022

Mediambiental

12,15 Carroussel de https://www.instag @ oo - rovon

Grafismes amb fotos i | ram.com/p/CYwz

text sobre les accions | Y_JMfRag/

que porta a terme

I'empresa en la

replantacié de boscos /

Peu de foto sobre la

proteccié de la

biodiversitat oo "
21 28/1/2022 | Mediambiental |15 Foto dels productes / | https://www.instag

Peu de foto sobre les
accions que porta a

terme I'empresa en la
replantacié de boscos

ram.com/p/CZQ4u
xAs6Dr/

resochars @ ol

yvesrocheres @ ;Alguna vez has
= plantado un arbol?

oQv A

523 likes

8 © -
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https://www.instagram.com/p/CYwzY_JMfRg/
https://www.instagram.com/p/CYwzY_JMfRg/
https://www.instagram.com/p/CYwzY_JMfRg/
https://www.instagram.com/p/CZQ4uxAs6Dr/
https://www.instagram.com/p/CZQ4uxAs6Dr/
https://www.instagram.com/p/CZQ4uxAs6Dr/

51 25/2/2022 | Mediambiental |12 Video amb fotos dels | https://www.instag

productes i text sobre | ram.com/p/CaaUb

els envasos sostenibles | OyucyN/

de I'empresa / Peu de

foto sobre I'estalvi de

plastics amb els

envasos dels productes ) PN

de I'empresa =

oQv n

60 8/3/2022 | Social i 5 Foto d'una dona/Peu | https://www.instag

Mediambiental

de foto sobre el
feminisme amb motiu
del 8M i la iniciativa
de I'empresa amb els
premis "Premio Tierra
de Mujeres", que
premia la defensa del
mediambient

ram.com/p/Cal72
UPAWU3/
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https://www.instagram.com/p/CaaUb0yucyN/
https://www.instagram.com/p/CaaUb0yucyN/
https://www.instagram.com/p/CaaUb0yucyN/
https://www.instagram.com/p/Ca172UPAWU3/
https://www.instagram.com/p/Ca172UPAWU3/
https://www.instagram.com/p/Ca172UPAWU3/

66 13/3/2022 | Mediambiental |12 Video amb grafismes i |https://www.instag R ~—
text sobre la reduccié | ram.com/p/CbDh OC
de plastics al sistema |MZRM_Oz/
de produccio de e
I'empresa / Peu de foto : 7
sobre el compromis de
reduccio de plastics
®@
68 15/3/2022 | Mediambiental |12 Video amb grafismes, |https://www.instag @

texts i fotos de
producte sobre la
reutilitzacio i reciclatge
dels envasos dels
productes / Peu de foto
sobre el compromis
amb la reutilitzacio

ram.com/p/ChIBit
esRPk/

G‘

S

pilar_la jefa bo Los sorteos donde

oQv A

2794 views

0 o

66



https://www.instagram.com/p/CbDhMZRM_Oz/
https://www.instagram.com/p/CbDhMZRM_Oz/
https://www.instagram.com/p/CbDhMZRM_Oz/
https://www.instagram.com/p/CbIBitesRPk/
https://www.instagram.com/p/CbIBitesRPk/
https://www.instagram.com/p/CbIBitesRPk/

70 16/3/2022 | Mediambiental |12 Video amb grafismes | https://www.instag ——
sobre el plastic reciclat | ram.com/p/CbLPo
dels productes de pVUF7N/ o
I'empresa / Peu de foto 9 700 e e st v
sobre I'impacte 51570 onelces @ st
d'utilitzar menys
plastic reciclat
Q; O‘V- A
@ ra
72 17/3/2022 | Mediambiental |12 Video grafismes, fotos |https://www.instag —

de producte i text sobre
I'eco-disseny dels
productes amb 0
plastics / Peu de foto
sobre el compromis
amb I'eco-disseny

ram.com/p/CbNOb
CVsDOH/

rocheres @ & REDUCIR
AR

e
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https://www.instagram.com/p/CbLPopVuF7N/
https://www.instagram.com/p/CbLPopVuF7N/
https://www.instagram.com/p/CbLPopVuF7N/
https://www.instagram.com/p/CbN0bCVsDOH/
https://www.instagram.com/p/CbN0bCVsDOH/
https://www.instagram.com/p/CbN0bCVsDOH/

76

21/3/2022

Mediambiental

15

Foto plantacié d'un
arbre / Peu de foto
sobre la protecci6 dels
boscos i el projecte de
reforestacio de
I'empresa

https://www.instag

ram.com/p/CbX4y
ogsimuU/

rya—

‘ yvesrocheres @ « Follow

. yvesrocheres &
#diainteracionaldelosbosques
@ Los bosques no solo son arboles, el
80% de la biodiversidad terrestre vive en
ellos. Sin embargo, siguen estando
amenazados. Cada afio se pierde una
superficie de bosques del tamafio de
Islandia. Protejamos nuestros bosques,
p@mlaja mc; nuestra biodiversidad @ @
o

#Aun no conoces el proyecto
#PlantForlife de la
@fondationyvesrocher? Te dejamos su
web para que no te quedes con la duda
@ @ www.yves-rocher-fondation.org

#DialnternacionalDelosBosques

#YvesRocherFondation

oQv A

561 likes

© Addacomment
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https://www.instagram.com/p/CbX4yoqsimU/
https://www.instagram.com/p/CbX4yoqsimU/
https://www.instagram.com/p/CbX4yoqsimU/

8.3. Taules analisis de la comunicacié de RSC a les publicacions del compte
@cocunat a Instagram

Publicacié

Data

Comunicaci6 de la RSC

10/1/2022

No

11/1/2022

No

12/1/2022

No

13/1/2022

No

15/1/2022

No

16/1/2022

No

17/1/2022

No

18/1/2022

No

OO N[OOI WIN|F-

20/1/2022

No

[EEN
o

20/1/2022

No

[EEY
[EEY

21/1/2022

No

[EEN
N

22/1/2022

No

[EEN
w

24/1/2022

No

[EEN
iSN

24/1/2022

No

[EY
ol

26/1/2022

Si

[HEN
[op}

29/1/2022

No

[EEN
\‘

30/1/2022

No

[EEN
(e}

31/1/2022

No

[EEN
(o]

1/2/2022

No

N
o

1/2/2022

Si

N
[

21212022

No

N
N

5/2/2022

No

N
w

6/2/2022

No

N
N

8/2/2022

No

N
(S]]

9/2/2022

No

N
(o]

10/2/2022

No

N
~

11/2/2022

No

N
oo

12/2/2022

No

N
o

14/2/2022

No

w
o

15/2/2022

No

w
=

16/2/2022

Si

w
N

17/2/2022

No

w
w

18/2/2022

No

w
S

19/2/2022

No

w
a1

20/2/2022

No

w
(op}

21/2/2022

No

w
~

22/2/2022

No

w
oo

23/2/2022

No

w
[{e]

24/2/2022

No

SN
o

25/2/2022

No

SN
AN

26/2/2022

No
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42

27/2/2022

No

43

28/2/2022

No

44

1/3/2022

No

45

2/3/2022

No

46

3/3/2022

No

47

4/3/2022

Si

48

5/3/2022

No

49

71312022

Si

50

8/3/2022

Si

51

9/3/2022

Si

52

10/3/2022

No

53

11/3/2022

No

54

12/3/2022

Si

55

13/3/2022

No

56

14/3/2022

No

57

15/3/2022

No

58

16/3/2022

No

59

17/3/2022

No

60

18/3/2022

Si

61

19/3/2022

No

62

20/3/2022

No

63

21/3/2022

No

64

22/3/2022

Si

65

22/3/2022

Si

66

23/3/2022

No

67

24/3/2022

No

68

24/3/2022

No

69

25/3/2022

No

70

26/3/2022

No

71

27/3/2022

No

72

28/3/2022

No

73

29/3/2022

No

74

30/3/2022

No

75

31/3/2022

No

76

1/4/2022

Si

77

2/4/2022

No

78

3/4/2022

No

79

4/4/2022

No

80

5/4/2022

No

81

6/4/2022

No

82

6/4/2022

No

83

714/2022

No

84

8/4/2022

No

85

9/4/2022

No
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Publicaci6 | Data Dimensid ODS Descripcio Enlla¢ de publicacio
15 26/1/2022 Mediambiental 12 Carrousel fotos dels | https://www.instagram. S (@) oo
productes i els / Peu | com/p/CZMpcdclklr/
de foto sobre la s
sostenibilitat dels o e
embalatges dels s
productes
20 1/2/2022 Social 5 Captura de post de | https://www.instagram.

Twitter de I'empresa
/ Peu de foto sobre
el feminisme a
I'esport

com/p/CZcoTroOwwW
/

cocunat @

SON MUJERES. SON BRUTALES. SON
MAS QUE #LASNADIE

Sefioros periodistas, no olvidemos que
Margaret Court gané 24 Grand Slams, que
Serena Williams ha ganado 23 y que Steffi
Graf gané 22. Si seguimos escribiendo la
historia con perspectiva de género,
seguiremos pensando que no existe.

o} e Q & |

@ e RO o

A abmen 000008 o
oQv n
755 likes

©
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https://www.instagram.com/p/CZMpcdcIklr/
https://www.instagram.com/p/CZMpcdcIklr/
https://www.instagram.com/p/CZcoTroOwwW/
https://www.instagram.com/p/CZcoTroOwwW/
https://www.instagram.com/p/CZcoTroOwwW/

31

16/2/2022

Social

Video d'un discurs
que reivindica la
pressio estética de la
dona/ Peu de foto
donant suport al
moviment "Body
positive"

https://www.instagram.
com/p/CaC7hU200QbB/

G infinitolany @O OO @ ©
oQv n

2,005 likes

47

4/3/2022

Social

Video que mostra
dones al carrer / Peu
de foto amb un
missatge feminista

https://www.instagram.
com/p/Carytq0IKT7/

e misratonesyyo @ QPP °

Qv n

374 likes

0 o
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https://www.instagram.com/p/CaC7hU2oQbB/
https://www.instagram.com/p/CaC7hU2oQbB/
https://www.instagram.com/p/Carytq0IKT7/
https://www.instagram.com/p/Carytq0IKT7/

49

713/2022

Social

Video de dones al
carrer parlant sobre
feminisme / Peu de
foto amb un
missatge feminista

https://www.instagram.

com/p/Ca0A-xPoHIr/

; ° cocunat & + Follow
Original Audio
o\

° cocunat @ @ TODAS SOMOS FUERTES
& Este 8M queremos compartir algo
muy especial con todas vosotras y para
ello, hemos querido escuchar respuestas
reales de mujeres reales .

¢A quién te gustaria ver en el video? @9
{Escribenoslo en los comentarios!

#wearestrong #somosfuertes #8M
#mujeresfuertes #mujeres #girlpower
#beproud #cocunat #strongwomen

#) pinkgirl vsco Brutal sois increibles!! ¢,
Fouinarn ®

oQv n

341 likes

50

8/3/2022

Social

Video de dones al
carrer parlant sobre
el feminisme/Peu de
foto amb un
missatge feminista

https://www.instagram.

com/p/Cal0OPtAK4iw/

° cocunat @ B ;QUE TE HACE FUERTE
COMO MUJER? & Este 8M hemos
salido a la calle para escuchar de primera

mano lo que a nosotras, las mujeres, nos
hace ser fuertes todos los dias.

Ya sean nuestros hijos, nuestros
objetivos, la confianza en nosotras
mismas... Hoy compartimos las
respuestas de algunas de vosotras para
reivindicar que somos fuertes y lo somos
todos los dias del afio @

iTe tocal Y a ti, ;qué es lo que te hace ser
fuerte?

#somosfuertes #mujeres

oQv n

13,535 views
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https://www.instagram.com/p/Ca0A-xPoHIr/
https://www.instagram.com/p/Ca0A-xPoHIr/
https://www.instagram.com/p/Ca10PtAK4iw/
https://www.instagram.com/p/Ca10PtAK4iw/

51 9/3/2022 Social Video grafismes https://www.instagram.
amb definicions com/p/Ca5NhBnKS5Iu/
d'estereotips
femenins / Peu de G i
foto parla sobre : ,
trencar amb els tiene miedo @ mostrarse tal
estereotips ycomo 5.
UNSTEREOTYPICAL oav n
0 o
54 12/3/2022 Social Video grafismes https://www.instagram.

amb definicions
d'estereotips
femenins / Peu de
foto parla sobre
trencar amb els
estereotips

com/p/CbAFjW5AuUC

/

©
O

MANDONA QL

Ej: No soporto que seas tan
MANDONA.

[adj.] Dicese de una mujer que
muestra demasiada autoridad
y da muchas instrucciones.

cocunat @ + Follow

cocunat & @& DICCIONARIO
UNSTEREOTYPICAL®)

Nuestro diccionario Unstereotypical
vuelve para redefinir nuevas palabras
que usamos de forma negativa cuando
realmente son positivas.

Hoy vamos con
Q MANDONA
@ Loca

Q INESTABLE
Q PARADA

iTU TURNO! ¢Hay alguna palabra que
necesites resignifiquemos juntas?@

UNSTEREOTYPICAL < O v n
414 likes

0 o
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https://www.instagram.com/p/Ca5NhBnK5Iu/
https://www.instagram.com/p/Ca5NhBnK5Iu/
https://www.instagram.com/p/CbAFjW5AuUC/
https://www.instagram.com/p/CbAFjW5AuUC/
https://www.instagram.com/p/CbAFjW5AuUC/

60

18/3/2022

Mediambiental

12

Carrousel fotos de
productes / Peu de
foto sobre el
reciclatge dels
envasos dels
productes de
I'empresa

https://www.instagram.

com/p/CbPbZwcsV7a/

(@) oo

o cocunat & @REDUCIR, REUTILIZAR,
RECICLAR®

;Sabias que en Espaiia se generan 442
kilos de residuos por persona al afio @?

Hoy en dia, RECICLAR es fundamental, y
por eso todos nuestros envases son
ecolégicos y reciclables§ PERO, ;y si
pudiéramos hacerlo atin mejor? Aqui
tienes algunos consejos sobre cémo
puedes REUTILIZAR tus envases vacios
de Cocunat y ayudar a proteger aiin mas
nuestro planeta@

Guarda este post para poder consultarlo
cuando termines tu préximo producto

Cocunat@
oQv n

316 likes

@

64

22/3/2022

Mediambiental

14

Video grafisme
meme / Peu de foto
sobre el consum
responsable de
l'aigua

https://www.instagram.
com/p/CbaVYMVixvT/

Dia mundial
del agua

‘/@ cocunat & « Follow

@ cocunat & No nos engaemos, a todas

- nos encantan las duchas largas ¢3
Incluyendo los conciertos en directo que
nos montamos §. Aunque hoy mas que
nunca es importante recordar que
debemos hacer un uso responsable del
agua para que de una vez por todas, sea
un dia para celebrar y no para
condienciar.

iEtiqueta a esa amiga que se pasa la vida
en la ducha!

#diamundialdelagua #agua #ahorremos
#stopduchaslargas #savetheplanet
#thereisnoplanetb

Qv N

60,948 views
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https://www.instagram.com/p/CbPbZwcsV7a/
https://www.instagram.com/p/CbPbZwcsV7a/
https://www.instagram.com/p/CbaVYMVtxvT/
https://www.instagram.com/p/CbaVYMVtxvT/

65

22/3/2022

Mediambiental

14

Carrousel grafismes
sobre la
contaminacié de
I'aigua, accions
responsables de
I'empresa en aquest
ambit i consells
sobre cuidar l'aigua /
Peu de foto sobre el
dia mundial de
l'aigua

https://www.instagram.
com/p/CbasvgGBI1A/

@ cocunat & + Follow
‘ ° cocunat & @ FELIZ DIA MUNDIAL DEL
| AGUA §

¢Te has dado cuenta de que

posiblemente estamos contaminando

ESTAMOS
nuestras vidas, la de la fauna y el
planeta? @

'CONTAMINANDO = o
MISMO puede que no sea demasiado

tarde jHay muchos pequefios
cambios que puedes hacer en tu dia a

dia para salvar los océanos! Desliza para
ver qué puedes hacer para ayudar y

aportar tu granito de arena & &

I] GUARDA ESTE POST PARA ACODARTE
yfs méSgTaVC §\EN;ER7E QUE TJ%NE% QL{E CU‘\DAR DEL
deloqueparece. Qv [ |

T o

‘ ‘ﬁ 473 likes
| i’

\

I

76

1/4/2022

Mediambiental

12

Foto del producte /
Peu de foto sobre els
envasos
biodegradables

https://www.instagram.
com/p/CbzYHEgsWsV/

/0’ cocunat @ « Follow

@ cocunat & ¥ ;SABIAS QUE NUESTRO
PACKAGING ES BIODEGRADABLE? ¥
Cuando un envase de nuestros
/ productos lleva el sello I'm Green Jar, te
esta diciendo que representa un mejor
uso de los recursos naturales y ayuda a
reducir las emisiones de CO2. jAdemas

es renovable y reciclable! @

¢Lo mejor de este tipo de envases?

@ Se producen con recursos naturales
como la caita de azicar.

@ Son la alternativa renovable al
polietileno, también conocido como el
plastico mas simple.

@ Ayuda a construir un futuro circular
con pléstico renovable.

@ Ayudan a reducir la generacién de

Qv W

227 likes

@
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https://www.instagram.com/p/CbasvgGBI1A/
https://www.instagram.com/p/CbasvgGBI1A/
https://www.instagram.com/p/CbzYHEgsWsV/
https://www.instagram.com/p/CbzYHEgsWsV/

8.4.. Taules analisis de la comunicacio de RSC a les publicacions del compte
@maybelline_es a Instagram

Publicacié |Data Comunicacio de la RSC
1 25/1/2022 | No
2 25/1/2022 | No
3 25/1/2022 | No
4 26/1/2022 | No
5 27/1/2022 | No
6 28/1/2022 | No
7 30/1/2022 | No
8 31/1/2022 | No
9 1/2/2022 | No
10 1/2/2022 | No
11 2/2/2022 | No
12 3/2/2022 | No
13 5/2/2022 | No
14 6/2/2022 | No
15 7/2/2022 | No
16 8/2/2022 | No
17 9/2/2022 | No
18 10/2/2022 | No
19 12/2/2022 | No
20 13/2/2022 | No
21 14/2/2022 | No
22 15/2/2022 | No
23 16/2/2022 | No
24 17/2/2022 | No
25 19/2/2022 | No
26 21/2/2022 | No
27 22/2/2022 | No
28 24/2/2022 | No
29 25/2/2022 | No
30 27/2/2022 | No
31 28/2/2022 | No
32 1/3/2022 | No
33 2/3/2022 | No
34 3/3/2022 | No
35 7/3/2022 | No
36 8/3/2022 | No
37 9/3/2022 | No
38 10/3/2022 | Si
39 10/3/2022 | Si
40 11/3/2022 | Si
41 12/3/2022 | Si




42 13/3/2022 | Si
43 14/3/2022 | Si
44 15/3/2022 | No
45 16/3/2022 | No
46 17/3/2022 | No
47 18/3/2022 | No
48 20/3/2022 | No
49 21/3/2022 | No
50 25/3/2022 | No
51 26/3/2022 | No
52 27/3/2022 | No
53 28/3/2022 | No
54 29/3/2022 | No
55 30/3/2022 | No
56 31/3/2022 | No
57 1/4/2022 | No
58 1/4/2022 | No
59 2/4/2022 | No
60 3/4/2022 | No
61 4/4/2022 | No
62 4/4/2022 | No
63 5/4/2022 | No
64 5/4/2022 | No
65 6/4/2022 | No
66 71412022 | No
67 7/4/2022 | No
68 8/4/2022 | No
69 8/4/2022 | No
70 8/4/2022 | No
71 9/4/2022 | No
72 9/4/2022 | No
73 10/4/2022 | No
74 10/4/2022 | No
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Publicacié |Data Dimensié |ODS | Descripcio Enllag Captura publicacid
38 10/3/2022 | Social 3 Video (amb text) sobre https://www.insta
assetjament, la salut mental i | gram.com/p/Ca7 @ e oo
I'ansietat, parla una influencer | ReLDAbOE/
/Peu de foto sobre la Lot eripleated
campanya Brave Together que ' ‘
déna suport a problemes de
salut mental
Qv Al
39 10/3/2022 | Social 3 Video (amb text) sobre https://www.insta

assetjament, la salut mental i
I'ansietat, parla un
influencer/Peu de foto sobre la
campanya Brave Together que
ddna suport a problemes de
salut mental

gram.com/p/Ca7
cNKSA -u/
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https://www.instagram.com/p/Ca7ReLDAb0E/
https://www.instagram.com/p/Ca7ReLDAb0E/
https://www.instagram.com/p/Ca7ReLDAb0E/
https://www.instagram.com/p/Ca7cNkSA_-u/
https://www.instagram.com/p/Ca7cNkSA_-u/
https://www.instagram.com/p/Ca7cNkSA_-u/

40

11/3/2022

Social

Video (amb text) sobre
assetjament a xarxes socials,
la salut mental i lI'ansietat,
parla una influencer /Peu de
foto sobre la campanya Brave
Together que dona suport a
problemes de salut mental

https://www.insta
gram.com/p/Ca9t
BdGAI3-/

. maybelline_es & + Following

\ Original Audio

. maybelline_es & Nos encanta
@albaparejo__y su naturalidad @Si

alguna vez has sufrido hate en redes
sociales o ansiedad, no estés solx, llama
gratis al 660 100 300 y busca ayuda
#bravetogether

weese  Mibesocosmetics Nos pareces V)
espectacularmente guapa @

3likes Reply

Bente a la ansnedad yal Q laurafarmabeauty Muy bien, hay ©

o ta N que hacer lo que a uno le guste. Y
ullying, cuenta een pave quién te diga esas cosas demuestra

Togetherd ( el tipo de persona que es. En
............................ ~
Recuerda que es Ach
llamar gratuita) te al N
600 100 300 5i § ﬁ-es“
| de ansiedad o

41

12/3/2022

Social

Video (amb text) sobre
assetjament a xarxes socials,
la salut mental i I'ansietat
(producte) parla una
influencer/Peu de foto sobre la
campanya Brave Together que
ddna suport a problemes de
salut mental

https://www.insta
gram.com/p/CbA

717QrCqgs/

mos apoyarte déndote
tas para luchar contra el hatey

600 100 300 y consigue
nal @ Juntxs por la salud

edo_ #brave tgem

oQv Al

2,025 likes

© Addacomment
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https://www.instagram.com/p/Ca9tBdGAl3-/
https://www.instagram.com/p/Ca9tBdGAl3-/
https://www.instagram.com/p/Ca9tBdGAl3-/
https://www.instagram.com/p/CbA717QrCgs/
https://www.instagram.com/p/CbA717QrCgs/
https://www.instagram.com/p/CbA717QrCgs/

42

13/3/2022

Social

Video (amb text) sobre
assetjament a xarxes socials,
la salut mental i I'ansietat
(producte) /Peu de foto sobre
la campanya Brave Together
que dona suport a problemes
de salut mental

https://www.insta
gram.com/p/CbD

vwwZMagzY/

. maybelline_es @ - Following
\ Audiosphere » Lets Go Upbeat Rock

O maybelline_es & SONRIE @ @ y hazlo

Y/ con poderic como @loscoloresdeluna y
su maravilloso Matte Ink en tono
Pioneer.

Todos hemos sufrido hate en redes
sociales en alglin momento, no estas
solx. pero sabemos que a veces puede
hacerse un poco cuesta arriba. Por eso,
desde #bravetogether te ofrecemos
herramientas de apoyo para luchar
contra la ansiedad y el hate.

Porque tu salud mental importa, llama al
teléfono de la esperanza 660 100 300

totalmente gratis.

#maybelline_es #escapatedelhate

Qv W

1,326 likes

43

14/3/2022

Social

Video (amb text) sobre
assetjament a xarxes socials,
la salut mental i I'ansietat
(producte) /Peu de foto sobre
la campanya Brave Together
gue doéna suport a problemes
de salut mental

https://www.insta
gram.com/p/ChG

Ul9qucsY/

. maybelline_es & * Following
Original Audio

. maybelline_es @ Di NO al hate como

¥ @teresalopezcerdan #escapadelhate &
Y recuerda, si necesitas ayuda para
luchar contra el acoso y la ansiedad,
#BraveTogether esta contigo. Levanta la

nnnnn

€8 Teléfono de la esperanza g 660 100

#maybelline_es

Q yaiza_cba Guapisima! El labial rojoy ¢
eyeliner es el combo perfecto@®

oQv A

2,202 likes
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https://www.instagram.com/p/CbDvvwZMgzY/
https://www.instagram.com/p/CbDvvwZMgzY/
https://www.instagram.com/p/CbDvvwZMgzY/
https://www.instagram.com/p/CbGUl9qucsY/
https://www.instagram.com/p/CbGUl9qucsY/
https://www.instagram.com/p/CbGUl9qucsY/

8.5. Taula analisis de la comunicacié de RSC a les publicacions del compte

@3inaspain a Instagram

Publicacié

Data

Comunicaci6 de la RSC

10/1/2022

No

10/1/2022

No

11/1/2022

No

12/1/2022

No

13/1/2022

No

14/1/2022

No

15/1/2022

No

16/1/2022

No

OO N[OOI WIN|F-

17/1/2022

No

[EEN
o

18/1/2022

No

[EEY
[EEY

19/1/2022

No

[EEN
N

20/1/2022

No

[EEN
w

21/1/2022

No

[EEN
iSN

22/1/2022

No

[EEN
a1

23/1/2022

No

[HEN
[op}

24/1/2022

No

[EEN
\‘

25/1/2022

No

[EEN
(ee}

26/1/2022

No

[EEN
(o]

27/1/2022

No

N
o

28/1/2022

No

N
[

28/1/2022

No

N
N

29/1/2022

No

N
w

31/1/2022

No

N
N

1/2/2022

No

N
(S]]

21212022

No

N
(o]

3/2/2022

No

N
~

4/2/2022

No

N
oo

4/2/2022

No

N
o

51212022

No

w
o

6/2/2022

No

w
-

71212022

No

w
N

8/2/2022

No

w
w

9/2/2022

No

w
S

11/2/2022

No

w
a1

11/2/2022

No

w
(op}

12/2/2022

No

w
~

13/2/2022

No

w
oo

14/2/2022

No

w
[{e]

15/2/2022

No

SN
o

16/2/2022

No

SN
AN

17/2/2022

No
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42

17/2/2022

No

43

18/2/2022

No

44

19/2/2022

No

45

20/2/2022

No

46

21/2/2022

No

47

22/2/2022

No

48

22/2/2022

No

49

23/2/2022

No

50

23/2/2022

No

51

24/2/2022

No

52

24/2/2022

No

53

25/2/2022

No

54

25/2/2022

No

55

26/2/2022

No

56

27/2/2022

No

57

28/2/2022

No

58

1/3/2022

No

59

1/3/2022

No

60

2/3/2022

No

61

3/3/2022

No

62

4/3/2022

No

63

5/3/2022

No

64

6/3/2022

No

65

71312022

No

66

8/3/2022

Si

67

9/3/2022

No

68

10/3/2022

No

69

12/3/2022

No

70

13/3/2022

No

71

14/3/2022

No

72

14/3/2022

No

73

15/3/2022

No

74

15/3/2022

No

75

16/3/2022

No

76

17/3/2022

No

77

17/3/2022

No

78

18/3/2022

No

79

19/3/2022

No

80

20/3/2022

No

81

21/3/2022

No

82

22/3/2022

No

83

23/3/2022

No

84

24/3/2022

No

85

25/3/2022

No

86

26/3/2022

No

87

27/3/2022

No

83



88| 28/3/2022 | No
89| 29/3/2022 | No
90| 30/3/2022 | No
91| 31/3/2022 | No
92| 1/4/2022 | No
93| 2/4/2022 | No
94| 3/4/2022 | No
95| 4/4/2022 | No
96| 5/4/2022 | No
97| 6/4/2022 | No
98| 7/4/2022 | No
99| 8/4/2022 | No
100| 9/4/2022 | No
101| 10/4/2022 | No
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2. Taula analisis de la comunicaci6 de RSC a les publicacions del compte @3inaspain a Instagram

Publicacio |Data Dimensié |ODS | Descripcid Enllag Captura publicacio
66 8/3/2022 | Social 5 Grafismes amb https://www.ins e + ot
missatge animanta | tagram.com/p/C
I’apoderament femeni | alrZHBrzfr/ (@) 2o temos consgico mce
i el moviment . eansar
feminista, / Peu de a cn M n oo |
foto SObre el 8M 6 #8M2022 #breakthebias
crear un mundo con ‘. mrs moscas @ P P ©
igualdad de género? Bw tike Reply
- © vt
oQv R
591 likes
#BreakTheBias e
© Addacomment.
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https://www.instagram.com/p/Ca1rZHBrzfr/
https://www.instagram.com/p/Ca1rZHBrzfr/
https://www.instagram.com/p/Ca1rZHBrzfr/

8.6. Taules analisis de la comunicacié de RSC a les publicacions del compte

@Ilorealspain a Instagram

Publicacié | Data Comunicacio6 de la RSC
1 12/1/2022 |Si
2 19/1/2022 |No
3 20/1/2022 |No
4 24/1/2022 | No
5 26/1/2022 |No
6 27/1/2022 |Si
7 28/1/2022 |No
8 2/2/2022 |No
9 3/2/2022 |No
10 4/2/2022 |Si
11 11/2/2022 |Si
12 14/2/2022 |No
13 15/2/2022 |Si
14 16/2/2022 |Si
15 17/2/2022 |No
16 21/2/2022 |Si
17 25/2/2022 | No
18 18/3/2022 |No
19 22/3/2022 |Si
20 25/3/2022 |No
21 30/3/2022 |No
22 1/4/2022 |No
23 6/4/2022 |Si
24 7/4/2022 |Si
25 8/4/2022 |No
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Publicacié |Data Dimensid oDS Descripcio Enllac Captura publicacid
1 12/1/2022 | Mediambiental |12 Video d'entrevistes a | https://www.ins 5 veestpan'® - Fotow
gent sobre les accions | tagram.com/p/C
de consum Y00Q34FCLD/ B onos eicos o i ot
sostenibles amb el e o T el
mediambient que .
real Itzen I text / PeU 83 o/ E;J9555:25;;;:&%1&9%?;52%?disiad
de foto sobre la seva EL o e ey
DE LAS PERSONAS de mas de 29.000 personas en 9 paises
campanya pel QUIEREN
1 A 1 SER MAS emds, Nos animan 3 pasar a la
reCICIatge de' pIaStIC SOSTE[\“BLES ?cdcwéncunE\s\gu\ente?&toma
et s Bamnery vt s
Qv R
1.015 views
©
6 27/1/2022 | Social 5 Foto / Peu de foto https://www.ins
sobre la noticia del tagram.com/p/C
reconeixement de ZPRGSksQLU/

I'empresa per I'index
d'lgualtat de Génere
2022 de Bloomberg i
compromis de
I'empresa amb la
igualtat de genere
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https://www.instagram.com/p/CYooQ34FCLD/
https://www.instagram.com/p/CYooQ34FCLD/
https://www.instagram.com/p/CYooQ34FCLD/
https://www.instagram.com/p/CZPRGSksQLU/
https://www.instagram.com/p/CZPRGSksQLU/
https://www.instagram.com/p/CZPRGSksQLU/

10 41212022 Social Foto i text sobre el https://www.ins ). i
dia mundial contra el |tagram.com/p/C bt FEBHEAO DIA MUNDIAL CONTRA EL CANCER
cancer i les ZjTWzvsINp/ SUMATE A LA LUCHA
campanyes de FIGHT WITHCARE
I'empresa per la causa —_ o
/ Peu de foto del ) —— )
compromis de
I'empresa i les - _
campanyes per la oaQv -
lluita contra el cancer e
el
11 11/2/2022 |Social Foto i texts amb https://www.ins

testimonis de dones a
la ciencia / Peu de
foto sobre el dia
internacional de les
dones i nenes a la
ciencia i el
compromis de
I'empresa amb les
dones cientifiques

tagram.com/p/C
Z1iF4hsHOj/

“Si quieres ser cientifica,

jADELANTE!
Ta puedes y jes apasionante!”

Angela Nieto
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https://www.instagram.com/p/CZjTWzvslNp/
https://www.instagram.com/p/CZjTWzvslNp/
https://www.instagram.com/p/CZjTWzvslNp/
https://www.instagram.com/p/CZ1iF4hsHOj/
https://www.instagram.com/p/CZ1iF4hsHOj/
https://www.instagram.com/p/CZ1iF4hsHOj/

13 15/2/2022 |Social Grafisme sobre https://www.ins
projectes inclusius al | tagram.com/p/C
Brandsotrm 2022 / Z 80EosyD1/
Peu de foto sobre el
Brandstorm 2022, un
concurs per projectes
innovadors amb el
valor de la
inclusivitat

14 16/2/2022 |Social, Grafisme sobre la https://www.ins

mediambiental

categoria de
sostenibilitat al
Brandstorm 2022 /
Peu de foto sobre el
Brandsorm2022, un
concurs per projectes
innovadors, també
amb el valor de la
sostenibilitat

tagram.com/p/C

aCdZbAM9ME
/

Imagina productos y servicios
innovadores que empoderen la
belleza inclusiva

th
ANNIVERSARY

RU,

&5
BEAUTY
2030

Inventa la nueva dimensién
de la belleza sostenible
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https://www.instagram.com/p/CZ_8OEosyD1/
https://www.instagram.com/p/CZ_8OEosyD1/
https://www.instagram.com/p/CZ_8OEosyD1/
https://www.instagram.com/p/CaCdZbAM9ME/
https://www.instagram.com/p/CaCdZbAM9ME/
https://www.instagram.com/p/CaCdZbAM9ME/
https://www.instagram.com/p/CaCdZbAM9ME/

16 21/2/2022 | Mediambiental |12 Video resum d'una https://www.ins
presentacio / Peu de |tagram.com/p/C
foto sobre la aPgmKJF2af/
presentacio del
programa de
sostenibilitat de
I'empresa oQv R

@ Ad it
19 22/3/2022 | Mediambiental |14 Grafisme dia mundial | https://www.ins

de l'aigua / Peu de
foto sobre inciatives
de I'empresa en
I'ambit de la cura de
rius i oceans

tagram.com/p/C
baZgqJ _smh6/

Dia Mundial
del Agua

BIOTHERM MBAL‘\}‘ LOREAL
22

oQv

186 likes
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https://www.instagram.com/p/CaPgmKJF2af/
https://www.instagram.com/p/CaPgmKJF2af/
https://www.instagram.com/p/CaPgmKJF2af/
https://www.instagram.com/p/CbaZqJ_smh6/
https://www.instagram.com/p/CbaZqJ_smh6/
https://www.instagram.com/p/CbaZqJ_smh6/

23

6/4/2022

Social

Fotos d’un
esdeveniment / Peu
de foto sobre un
esdeveniment en
favor de les dones i la
ciencia

https://www.ins
tagram.com/p/C

cAcht MB4l/

s lorealspain @ + Follow

‘‘‘‘ < lorealspain & <@ La semana pasada
celebramos el encuentro especial "SOLO
PARA CIENTIFICAS”, impulsado por
nuestro programa For Women in Science
y celebrado en la Maison Lancome.

All, tuvimos el placer de contar con 12
prestigiosas cientificas de diferentes
4reas y generaciones @

Sin duda, una oportunidad dnica para
descubrir los avances en la investigacion

oQv W

227 likes

24

71412022

Social

Videos dones parlant
sobre I’apoderament
de la dona/ Peu de
foto sobre campanya
Face a Woman sobre
I’apoderament femeni

https://www.ins
tagram.com/p/C

cC8jJnltFT/

Entender sus pasiones,
sus aspiraciones.
)

lorealspain @ + Follow

Original Audio

Loren.  lOrealspain € Las mujeres juegan un
papel fundamental para crear
#LaBellezaQueMueve el mundo y
queremos celebrar su empoderamiento
los 365 dias del aiio. &>

Asi nace “Face a Woman", una serie de
entrevistas a mujeres de L'Oréal de todas
las partes del @ en las que conoceras
sus interesantes historias y puntos de
vista. {Déjate inspirar por ellas! p-

#FACEAWOMAN

(8 Kagisoserage O OO V)
&
4w Reply

Qv A

152 likes
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https://www.instagram.com/p/CcAcbt_MB4l/
https://www.instagram.com/p/CcAcbt_MB4l/
https://www.instagram.com/p/CcAcbt_MB4l/
https://www.instagram.com/p/CcC8jJnltFT/
https://www.instagram.com/p/CcC8jJnltFT/
https://www.instagram.com/p/CcC8jJnltFT/

8.7. Taules analisis de la comunicaci6 de RSC a les publicacions del compte

@Ilorealspain a Instagram

Publicacié

Data

Comunicaci6 de la RSC

10/1/2022

No

10/1/2022

No

11/1/2022

No

11/1/2022

No

12/1/2022

No

12/1/2022

No

13/1/2022

No

13/1/2022

No

OO (N[O |0 WIN|F-

14/1/2022

No

[EEN
o

14/1/2022

No

[EEY
[EEY

15/1/2022

No

[EEN
N

15/1/2022

No

[EEN
w

16/1/2022

No

[EEN
iSN

16/1/2022

No

[EEN
a1

17/1/2022

No

[HEN
[op}

17/1/2022

No

[EEN
\‘

17/1/2022

No

[EEN
(e}

18/1/2022

No

[EEN
(o]

18/1/2022

No

N
o

19/1/2022

No

N
[

19/1/2022

No

N
N

20/1/2022

No

N
w

20/1/2022

No

N
N

21/1/2022

No

N
(S]]

21/1/2022

No

N
(o]

22/1/2022

No

N
~

22/1/2022

No

N
oo

23/1/2022

No

N
o

23/1/2022

No

w
o

24/1/2022

No

w
-

24/1/2022

No

w
N

25/1/2022

No

w
w

25/1/2022

No

w
S

26/1/2022

No

w
a1

26/1/2022

No

w
(op}

27/1/2022

No

w
~

27/1/2022

No

w
oo

28/1/2022

Si

w
[{e]

28/1/2022

No

SN
o

29/1/2022

No

SN
AN

29/1/2022

No
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42

30/1/2022

No

43

31/1/2022

No

44

31/1/2022

No

45

1/2/2022

No

46

1/2/2022

No

47

21212022

No

48

21212022

No

49

3/2/2022

No

50

3/2/2022

No

o1

3/2/2022

No

52

4/2/2022

No

53

4/2/2022

No

54

5/2/2022

No

55

51212022

No

56

6/2/2022

No

57

6/2/2022

No

58

71212022

No

59

71212022

No

60

8/2/2022

No

61

81212022

No

62

9/2/2022

No

63

9/2/2022

No

64

10/2/2022

No

65

10/2/2022

No

66

11/2/2022

No

67

11/2/2022

No

68

12/2/2022

No

69

12/2/2022

No

70

13/2/2022

No

71

13/2/2022

No

72

14/2/2022

No

73

14/2/2022

No

74

15/2/2022

No

75

15/2/2022

No

76

16/2/2022

No

77

16/2/2022

No

78

17/2/2022

No

79

17/2/2022

No

80

18/2/2022

No

81

18/2/2022

No

82

19/2/2022

No

83

19/2/2022

No

84

20/2/2022

No

85

20/2/2022

No

86

21/2/2022

No

87

21/2/2022

No
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88

22/2/2022

No

89

22/2/2022

No

90

23/2/2022

No

91

23/2/2022

No

92

24/2/2022

No

93

24/2/2022

No

94

25/2/2022

No

95

25/2/2022

No

96

26/2/2022

No

97

26/2/2022

No

98

27/2/2022

No

99

28/2/2022

No

100

28/2/2022

No

101

1/3/2022

No

102

1/3/2022

No

103

2/3/2022

No

104

2/3/2022

No

105

3/3/2022

No

106

3/3/2022

No

107

4/3/2022

No

108

4/3/2022

No

109

5/3/2022

No

110

5/3/2022

No

111

6/3/2022

No

112

6/3/2022

No

113

713/2022

No

114

71312022

Si

115

9/3/2022

No

116

9/3/2022

No

117

10/3/2022

No

118

10/3/2022

No

119

11/3/2022

No

120

11/3/2022

No

121

12/3/2022

No

122

12/3/2022

No

123

13/3/2022

No

124

13/3/2022

No

125

14/3/2022

No

126

14/3/2022

No

127

15/3/2022

No

128

15/3/2022

No

129

16/3/2022

No

130

16/3/2022

No

131

17/3/2022

No

132

17/3/2022

No

133

18/3/2022

No
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134

18/3/2022

No

135

19/3/2022

No

136

19/3/2022

No

137

20/3/2022

No

138

20/3/2022

No

139

20/3/2022

No

140

21/3/2022

No

141

21/3/2022

No

142

22/3/2022

No

143

22/3/2022

No

144

23/3/2022

No

145

23/3/2022

No

146

24/3/2022

No

147

24/3/2022

No

148

25/3/2022

No

149

25/3/2022

No

150

26/3/2022

No

151

26/3/2022

No

152

27/3/2022

No

153

27/3/2022

No

154

28/3/2022

No

155

28/3/2022

No

156

29/3/2022

No

157

29/3/2022

No

158

30/3/2022

No

159

30/3/2022

No

160

31/3/2022

Si

161

31/3/2022

No

162

1/4/2022

No

163

1/4/2022

No

164

2/4/2022

No

165

2/4/2022

No

166

3/4/2022

No

167

3/4/2022

No

168

4/4/2022

No

169

4/4/2022

No

170

5/4/2022

No

171

5/4/2022

No

172

6/4/2022

No

173

6/4/2022

No

174

714/2022

No

175

71412022

No

176

714/2022

No

177

81412022

No

178

8/4/2022

No

179

9/4/2022

No
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180

9/4/2022

No

181

10/4/2022

No

182

10/4/2022

No

96



Publicacié

Data

Dimensio

ODS

Descripcio

Enllag

Captura publicacio

38

28/1/2022

Social

Carroussel de grafismes
sobre les terapies de
conversio contra el
col-lectiu LGTBIQ+ / Peu
de foto en contra d'aquest
tipus de terapia i donant
visibilitat i suport sobre el
tema

https://www.instagr
am.com/p/CZRzot2r
LkT/

Las 'terapias
de conversion'
o 'reorientacion sexual' ©

atentan contra el
colectivo LGTBIQ+

krashkosmetics and
noesterapia_net

krashkosmetics & NO a las ‘terapias de
ssssssssssssssssss tacion sexual Q R

Queremos expresar nuestra repulsion a
cuzlquier tipo de ‘terapia’ que no
permita a cada unx ser quien quiera ser
@ Por supuesto queremos que os
expreséis en este posty que, si tenéis
més informacién sobre el tema, lo
comentéis@

Por supuesto si necesitais ayuda, podéis
enviamos un DM y nos ponemos en
contacto con vosotrxs @@ Dar visibilidad
también es una buena opcion para
ayudar a toda esta gente que se ve
envuelta en este tema que nos afecta a

todxs 9P
Qv A

1,580 likes

114

7/3/2022

Social

Grafismes sobre la vaga del
8M i causes per les que les
dones fan vaga a I'empresa
/ Peu de foto sobre el
compromis de I'empresa
amb la igualtat de génere

https://www.instagr
am.com/p/Ca0FhIR
OtSf/

® * M

sPor qué en las
marcas de

Krash.

NO trabajamos el
Dia de la Mujer?

r krashkosmetics and krashtools

krashkosmetics & Babes, mafiana
paramos@ Lo hacemos cada afio para
poder tener una jornada de reflexion. Un
90% de la plantilla de Krash son (somos)
mujeres y parar nos permite tomar
perspectiva de lo que pasa a nuestro
alrededor.

Nos consideramos afortunadxs de poder
hacerlo, no todas tenemos la misma
suerte. Sabemos que la igualdad de
derechos es un camino largo y por ello

nos manifestamos mafiana.

#KrashBrands #8M

ga_: africagonzalezzr @ @ ©
Qv Al

3,860 likes

@ Add a comment

97



https://www.instagram.com/p/CZRzot2rLkT/
https://www.instagram.com/p/CZRzot2rLkT/
https://www.instagram.com/p/CZRzot2rLkT/
https://www.instagram.com/p/Ca0FhlROtSf/
https://www.instagram.com/p/Ca0FhlROtSf/
https://www.instagram.com/p/Ca0FhlROtSf/

160

31/3/2022

Social

Carroussel de grafismes
sobre el dia de la visibilitat
trans i consells per donar
visibilitat al col-lectiu / Peu
de foto sobre el dia de la
visibilitat trans

https://www.instagr
am.com/p/CbxV5u6

KTZ8/

:Sabes cémo
puedes ayudar a
apoyarles?

ﬂ

krashkosmetics and krashtools

krashkosmetics & Hoy es el Dia de la
Visibilidad Trans[A%¥ Es tan importante
dar visibilidad como apoyar a todas
aquellas personas que lo necesiten 4

Entendemos que a veces hay personas
que estan un poco ‘verdes' en sus
comentarios/preguntas hacia las
personas trans, jpor esto hemos hecho
este post! 4 Compértelo para dar
visibilidad g9 #trans

transrigh ansright
#transvisibility

é alvarokruse QPP PP o

Qv W

2,161 likes

© Addacomment

98



https://www.instagram.com/p/CbxV5u6KTZ8/
https://www.instagram.com/p/CbxV5u6KTZ8/
https://www.instagram.com/p/CbxV5u6KTZ8/

8.8. Taules analisis de la comunicaci6é de RSC a les publicacions del compte

@rimmellondones a Instagram

Publicacié

Data

Comunicaci6 de la RSC

10/1/2022

No

11/1/2022

No

11/1/2022

No

12/1/2022

No

13/1/2022

No

14/1/2022

No

15/1/2022

No

N IWIN |-

16/1/2022

No

[{e]

17/1/2022

No

[EEN
o

18/1/2022

No

[EEY
[EEY

19/1/2022

No

[EEN
N

20/1/2022

No

[EEN
w

21/1/2022

No

[EEN
iSN

22/1/2022

No

[EEN
($2]

23/1/2022

No

[HEN
[op}

24/1/2022

No

[EEN
\‘

25/1/2022

No

[EEN
(ee}

26/1/2022

No

[EEN
(o]

27/1/2022

No

N
o

28/1/2022

No

N
[

28/1/2022

No

N
N

29/1/2022

No

N
w

30/1/2022

No

N
D

31/1/2022

No

N
(S]]

1/2/2022

Si

N
(o]

21212022

Si

N
~

3/2/2022

No

N
oo

4/2/2022

No

N
(o]

5/2/2022

Si

w
o

6/2/2022

No

w
-

71212022

Si

w
N

8/2/2022

No

w
w

9/2/2022

No

w
N

10/2/2022

No

w
ol

11/2/2022

Si

w
(op]

12/2/2022

Si

w
~

13/2/2022

No

w
oo

14/2/2022

No

w
[{e]

15/2/2022

No

SN
o

16/2/2022

No

N
Uiy

17/2/2022

No
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42

18/2/2022

Si

43

19/2/2022

No

44

20/2/2022

No

45

21/2/2022

No

46

22/2/2022

No

47

23/2/2022

No

48

24/2/2022

No

49

25/2/2022

Si

50

26/2/2022

No

o1

27/2/2022

No

52

28/2/2022

No

53

1/3/2022

No

54

2/3/2022

Si

55

3/3/2022

No

56

4/3/2022

No

57

5/3/2022

No

58

6/3/2022

No

59

71312022

No

60

8/3/2022

No

61

9/3/2022

No

62

10/3/2022

No

63

11/3/2022

No

64

12/3/2022

No

65

13/3/2022

No

66

14/3/2022

No

67

15/3/2022

No

68

16/3/2022

No

69

17/3/2022

No

70

18/3/2022

No

71

19/3/2022

No

72

20/3/2022

No

73

21/3/2022

No

74

22/3/2022

No

75

23/3/2022

No

76

24/3/2022

No

77

25/3/2022

No

78

26/3/2022

No

79

27/3/2022

No

80

28/3/2022

No

81

29/3/2022

No

82

30/3/2022

No

83

31/3/2022

Si

84

1/4/2022

No

85

21412022

No

86

3/4/2022

No

87

4/4/2022

No
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88| 5/4/2022 | No
89| 6/4/2022 | No
90| 7/4/2022 | No
91| 8/4/2022 | No
92| 9/4/2022 | No
93| 10/4/2022 | No
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Publicaci6

Data

Dimensié

ODS

Descripcio

Enllag

Captura publicacio

25

1/2/2022

Mediambiental

12

Video d'una noia / Peu
de foto sobre la
presentacio d'una nova
gamma vegana, cruelty
free, d'ingredients
naturals i amb materials
reciclats

https://www.ins
tagram.com/p/C

ZcoQRtlI8d5/

ma

@ rimmellondones * Following

rimmellondones Dentro de muy poco os
presentaremos Kind&tFree @

Una nueva gama que ests dispuesta a
ser toda una revolucién

¥ 100% vegana
3¢ Cruelty free

:Te atreves a probarla? @

13w

qb bea_brs Claro! Quiero pagar un o
producto que no maltrate con
animales mas el resto que sparece
ahi pero claro el resto de productos

Qv W

2,573 views
FEBRUARY 1

© Addacomment

26

21212022

Mediambiental

12

Foto de productes i
grafismes descrivint que
es tracta d'una gamma
vegana, que respecta als
animals i amb productes
reciclats/ Peu de foto
amb la descripcio de
cada un dels productes

https://www.ins
tagram.com/p/C

Zec7EBMpgN/

. rimmellondones * Following
A

rimmellondones Damos la bienvenida a
Kind & Free () Nuestro primer
maguillaje clean, sin renunciar a nada @

Una nueva gama que estamos seguros
que va a dejar huella (jreduciéndola!) §
W Base de maquillaje hidratante

¥ Corrector hidratante 24h

¥ Polvos matificantes ligeros

P Mascara de pestaiias 36h

¥ Laca de ufias color y brillo

Quién quiere probarla? @

. srtalightwood_ Sabes que no
podéis consideraros ceuelty free

oQyv W

405 likes

© Addacomment
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https://www.instagram.com/p/CZcoQRtl8d5/
https://www.instagram.com/p/CZcoQRtl8d5/
https://www.instagram.com/p/CZcoQRtl8d5/
https://www.instagram.com/p/CZec7EBMpgN/
https://www.instagram.com/p/CZec7EBMpgN/
https://www.instagram.com/p/CZec7EBMpgN/

29

5/2/2022

Mediambiental

12

Foto de productes / Peu
de foto descrivint el
producte, amb materials
reciclats i vega

https://www.ins
tagram.com/p/C
ZmLTuWosQk/

@ rimmellondones « Following

rimmellondones Uy @@ Al corrector
Kind & Free no lo teniamos fichado,
vamos a leer su bio...

49 No es surfer pero mantiene la
hidratacién a raya.

% Muy manitas. No provoca grietas ni
arrugas en tus ojeras.

@ Packaging reciclado. Sabe distinguir a
qué contenedor va cada cosa.

¥ Y también vegano!

iSuperlike! @

makeupaleja Yo lo amo mal me
encanta lo uso en el tono 20 y 3049

oQv A

329 likes
FEBRUARY 5

© Addacomment..

31

71212022

Mediambiental

12

Foto d'una noia amb
I'abans i el després
d'utilitzar el maquillatge
/ Peu de foto sobre les
caracteristiques del
producte, entre elles
vega i I'embalatge
reciclat

https://www.ins
tagram.com/p/C
ZrU6FLoY16/

@ rimmellondones + Following

rimmellondones {Hola a una piel jugosa
y saludable! §) La nueva base de
maquillaje Kind & Free hidrata y unifica

tu tono para que luzcas un maquillaje
#nomakeup radiante $>

Sus ingredientes veganos ¥, y su
packaging reciclado @ son beneficiosos

para ti y para el planeta ()

Combinala con el resto de productos de
la misma linea para un acabado [l

12w

‘ coquiokd0 Hola dénde se consigue ¢

12w 2likes Reply

—— \Hawranliac M
Qv W
313 likes
FEBRUARY 7

© Add a comment...
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https://www.instagram.com/p/CZmLTuWosQk/
https://www.instagram.com/p/CZmLTuWosQk/
https://www.instagram.com/p/CZmLTuWosQk/
https://www.instagram.com/p/CZrU6FLoYI6/
https://www.instagram.com/p/CZrU6FLoYI6/
https://www.instagram.com/p/CZrU6FLoYI6/

35 11/2/2022 | Mediambiental |12 Foto del producte / Peu |https://www.ins
de foto sobre les tagram.com/p/C
caracteristiques del Z1oVDUoTqd/
producte vega, cruelty
free, d'ingredients
naturals i amb materials
reciclats
36 12/2/2022 | Mediambiental |12 Video d'una noia https://www.ins @ (i g
utilitzant els productes | tagram.com/p/C D
d'una gamma de ZAMOOBQA-F/ O o,

maquillatge / Peu de
foto sobre la gamma
vegana, cruelty free,
d'ingredients naturals i
amb materials reciclats

gustar nuestra linea Kind & Free? @

% 100% Vegana

¥% Respetuosa con los animales y el
planeta

Y% Libre de fragancias y aceites

¥ Ingredientes naturales

¥ Packaging reciclado

Nos encanta el resultado que ha
conseguido @easyneon @

e ﬁ yalmort Habéis descatalogado los ¢,

Labiales liquidos Provocalips? @ no
Inc anciientra nar ninAnina narte v

Qv W

306 likes

© Addacomment.
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https://www.instagram.com/p/CZ1oVDUoTqd/
https://www.instagram.com/p/CZ1oVDUoTqd/
https://www.instagram.com/p/CZ1oVDUoTqd/
https://www.instagram.com/p/CZ4M9O8qA-F/
https://www.instagram.com/p/CZ4M9O8qA-F/
https://www.instagram.com/p/CZ4M9O8qA-F/

42

18/2/2022

Mediambiental

12

Video d'una influencer
parlant sobre la gamma
cruelty free, amb
ingredients naturals,
vegana i amb
I'embalatge reciclat

https://www.ins
tagram.com/p/C

aHphVTKzH6/

o0

rimmellondones + Following
Original Audio

rimmellondones @patrizienta ya conoce
qué es Kind & Free y no ha tardado en
contérselo a su amiga @) La verdad es
que su cara nos resulta muy familiar...@

Stmate al cambio con la nueva gama
vegana, cruelty free y de origen natural

TP Teunes? &

#BeKindAndFree #SinRenunciarANada

“1 myriamsoberon Lo quierooo!! @ o
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| 284 likes
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Video d'un influencer
utilitzant els productes
d'una gamma de
maquillatge / Peu de
foto sobre la gamma
vegana, cruelty free,
d'ingredients naturals i
amb materials reciclats

https://www.ins
tagram.com/p/C
aZst48Kffv/

. rimmellondones * Following
A Original Audio

@ rimmellondones iPura obsesién con el
@Y 00k de @jonysios! W Realza tu glow
natural con la nueva linea Kind & Free
L 44
¥ 100% vegana
¥ Cruelty free
& Ingredientes naturales

Te unes al movimiento clean? & @

#BeKindAndFree #SinRenunciarANada

oQv W

337 likes
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54 2/3/2022 | Mediambiental |12 Video d'una influencer | https://www.ins rimmellondones - Following
parlant sobre la gamma | tagram.com/p/C
Cruelty free, amb akafEAOSB/ rimmellondones ;Todavia no sabes qué
- . es Kind & Free? No te preocupes,
ingredients naturals, T s
vegana i amb B vesers
f . Cruelty Free
I'embalatge reciclat / Peu Bogei
de foto sobre la gamma -
#BeKindAndFree #SinRenunciarANada
oQv R
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83 31/3/2022 | Mediambiental |12 Foto dels productes / https://www.ins

Peu de foto sobre les
caracteristiques dels
productes, vega
Cruelty free, Origen
natural i packaging
reciclat

tagram.com/p/C

bxHYSVIIiN/
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