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Resumen

La Responsabilidad Social Corporativa esta cada vez mas presente en la estrategia
de las empresas debido a la concienciacién, por parte de la poblacién, sobre la
sostenibilidad y el cuidado del planeta. Este trabajo de fin de grado pretende analizar
la importancia de la RSC en el sector cosmético, concretamente de dos de las
marcas de cosmética naturales méas conocidas: The Body Shop y Lush. El propésito
de la investigacion es conocer como gestionan la RSC y su comunicacion cada una
de ellas y, cdmo percibe la sociedad este tipo de practicas. Ademas, se llevara a
cabo una propuesta de mejora para las marcas segun los resultados obtenidos en la

investigacion.

Resum

La Responsabilitat Social Corporativa esta cada cop més present en l'estratégia de
les empreses a causa de la conscienciacid, per part de la poblacié, sobre la
sostenibilitat i la cura del planeta. Aquest treball de fi de grau pretén analitzar la
importancia de la RSC al sector cosmetic, concretament de dues de les marques de
cosmetica naturals més conegudes: The Body Shop i Lush. El proposit de la recerca
és conéixer com gestionen la RSC i la comunicacié cadascuna i com percep la
societat aquest tipus de practiques. A més, es dura a terme una proposta de millora

per a les marques segons els resultats obtinguts a la investigacio.

Abstract

Corporate Social Responsibility is increasingly present in company strategies due to
the population’s awareness of sustainability and care for the planet. This end-of-
degree project aims to analyze the importance of CSR in the cosmetic sector,
specifically in two of the best-known natural cosmetic brands: The Body Shop and
Lush. The purpose of the research is to know how each of them manage CSR and its
communication and how society perceives this type of practice. In addition, an
improvement proposal for the brands will be carried out according to the results

obtained in the investigation.
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Introduccion

En los Ultimos afios, la industria cosmética vegana y cruelty free ha incrementado
notablemente. Esta tendencia viene explicada por la conciencia social hacia el
respeto por el medio ambiente y la sostenibilidad. Las marcas de este sector

intentan diferenciarse en un mercado exigente que quiere cada vez mas innovacion.

Desde un interés personal por el sector cosmético, este trabajo pretende observar y
analizar como dos marcas de cosmética natural tan potentes como The Body Shop y

Lush consiguen su éxito y comunican su Responsabilidad Social Corporativa.

Objetivo de estudio

El objeto de estudio de este trabajo esta vinculado a la comunicacion de la
Responsabilidad Social Corporativa (RSC) de las marcas de cosmética y belleza.
Concretamente, este Trabajo de Final de Grado esta centrado en investigar cémo
dos empresas del sector de cosmética natural, The Body Shop y Lush, transmiten a

su audiencia las acciones que llevan a cabo.

La cosmética natural estd en auge. Cada vez mas, aparecen marcas con objetivos
sostenibles que quieren diferenciarse y aportar un impacto positivo a la sociedad.
Desde su creacion, tanto The Body Shop como Lush han sido pioneras en la
creacion de una marca sostenible con iniciativas sociales que aportan valor al
mundo. Estas firmas han redefinido la idea inicial de la belleza a través de productos
sostenibles. Su principal reto es seguir aportando valor en un mundo cambiante lleno
de competencia. Al fin y al cabo, la cosmética natural es un sector muy amplio que

estd de moda en la actualidad.

Es preciso sefalar que el objeto de estudio estd fundamentado en observar y
conocer las estrategias de comunicacion relacionadas con la RSC, llevadas a cabo
por las marcas de cosmética natural desde una perspectiva transversal, y cémo han

ido a lo largo de los afios adaptandose a las nuevas tendencias.

Obijetivo de la investigacion

El principal objetivo de este trabajo es analizar la comunicacion de la
Responsabilidad Social Corporativa de The Body Shop y Lush para averiguar cual
ha sido el impacto en la sociedad y comparar los resultados obtenidos. El

crecimiento del movimiento vegano y cruelty free supone un reto para estas marcas.

Por una parte, estas dos firmas tienen una larga trayectoria en este sector vy, la

observacion y comparacion de la evolucién que han dado puede ser interesante en
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materia de RSC. También, se determinara si ambas marcas han mantenido sus
valores y estrategias iniciales o si han ido adaptadndose a las necesidades del

mercado.

Por otra parte, con este estudio se pretende investigar la percepcion de la sociedad
espafiola hacia estas dos marcas y, poner en comparacion la imagen de marca con
el posicionamiento. Ademas, se intentara averiguar si las campafias de
comunicacion de RSC realizadas por las dos firmas inciden en la mente de los

consumidores.

Y por ultimo, observar si ambas marcas estan alineadas con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible que se pretenden lograr antes de la llegada del afio 2030.
Concretamente, se analizard si estan alineadas con el siguiente objetivo: “Accion por
el clima” (ODS 13).

Metodologia general

Este trabajo de final de grado esta estructurado en dos partes diferenciadas. La
primera parte esta definida por el marco tedrico en el cual se desarrolla el contexto
en tres bloques diferentes. Por un lado, esta el blogue sobre la Responsabilidad
Social Corporativa donde se explica su definicion, origen y evolucién, asi como los
ambitos de actuacion, los principios y las diversas mediciones que existen hoy en
dia. Por otro lado, se hace una introduccién a la comunicacién definiendo los tipos
de comunicacién que existen y, como las empresas la incorporan en sus estrategias.
Y, por ultimo, se desarrolla el concepto de la cosmética desde su origen hasta la

actualidad y, cémo esta integrada la RSC a ella.

La segunda parte viene definida por el estudio de casos ddénde se explican
detalladamente las marcas estudiadas (The Body Shop y Lush). Y, ademas se lleva
a cabo una investigacion cualitativa y cuantitativa a través de una encuesta, un

Focus Group y unas entrevistas en profundidad a expertos del sector.

Por dltimo, se concluyen los resultados con una propuesta de mejora de la

comunicacion de la Responsabilidad Social Corporativa para The Body Shop y Lush.

Preguntas de investigacion

A través de este Trabajo de Fin de Grado, se pretenden dar respuesta a las
siguientes preguntas:
e Pregunta 1: ¢ Cuales son las politicas de Responsabilidad Social Corporativa

llevadas a cabo por Lush y The Body Shop?
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Pregunta 2: ; Coémo introducen estas politicas a sus estrategias?

Pregunta 3: ¢, Como comunican las dos marcas su RSC a sus publicos?

Pregunta 4. ¢(Sus estrategias de RSC estdn implementadas porque la
tendencia en belleza se dirige hacia la sostenibilidad o porque realmente

tiene que ver con su identidad de marca?

Pregunta 5: ¢ Como percibe la sociedad las practicas de RSC de estas dos

marcas?



1. Marco tedrico

1.1. La Responsabilidad Social Corporativa

En la dltima década la Responsabilidad Social Corporativa ha cogido cada vez mas
importancia en el dmbito empresarial. Las organizaciones estan cada vez mas
comprometidas con la sociedad y el medioambiente. A continuacion, se expondra el
concepto de la Responsabilidad Social Corporativa desde su origen hasta el dia de
hoy.

1.1.1. Definicion de la RSC

La Responsabilidad Social Corporativa atafie a todas las acciones de una
organizacion que son llevadas a cabo teniendo en consideracion cualquier impacto
que genera, es decir, realizando buenas practicas que no dafien ningun aspecto de
la sociedad (Nufiez, 2003). La empresa puede contribuir con su actividad de
diferentes formas, ya sea mediante el desarrollo econémico sostenible, basando sus
practicas en valores éticos o cumpliendo con todos los aspectos legales, éticos,
comerciales y publicos que presenta la empresa frente a una sociedad. Cabe
destacar que existen diversas definiciones sobre el concepto de Responsabilidad
Social Corporativa. Ademas, este término también es denominado por algunos
autores Responsabilidad Social Empresarial (RSE) o Responsabilidad Social

Organizacional (RSO).

La primera definicién formal de RSC fue publicada en los afios cincuenta por Howard
Bowen en su libro Social Responsabilities of the Businessman. Segun el
investigador, la RSC englobaba todas las obligaciones llevadas a cabo por los
duefios de las empresas en beneficio de la sociedad (Bowen, 1953, pag. 6).
Asimismo, reconocia que todo lo que se hacia en una empresa tenia un impacto en
la vida de los individuos y, por ello, los propietarios debian decidir qué acciones

realizar para la sociedad.

El concepto fue evolucionando a lo largo de los afios segun iba aplicandose en las

1173

empresas. Davis (1967, p.7) mencionaba que la “responsabilidad social se expresa
en la ley, costumbres y los acuerdos institucionales que definen las condiciones para
el uso responsable del poder”. Esto significaba que la responsabilidad era de las
instituciones y no de los empresarios, como hien afirmaba también Friedman (1970)
gue decia que “la unica responsabilidad de la empresa hacia la sociedad es la

maximizacion de beneficios a los accionistas dentro del marco legal y ético del pais”.

A pesar de que algunos autores pensaban que la RSC era un aspecto que debia

controlar el sistema, otros seguian manteniendo la opinibn de que era un término
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que englobaba a toda la sociedad. Tal y como consideraba Carroll (1979), la RSE
comprende todas las expectativas que tiene la sociedad tanto del ambito economico
como el legal, ético y discrecional de una empresa. Ailos mas tarde, los aspectos
que englobaba Carroll fueron aplicados en la iniciativa de Naciones Unidas “Pacto
Global” que sugerian tres planos de actuacion que eran los derechos humanos,
laborales y ambientales. Los dos primeros estan sujetos a los cumplimientos por
parte de las organizaciones de estandares internacionales como la Declaracion
Internacional de Derechos Humanos de Naciones Unidas o el Derecho del Trabajo.
Respecto al plano ambiental, éste cubre las responsabilidades que tienen todas las
organizaciones sobre las externalidades que genera su actividad productiva (Nufiez,
2003).

Desde 2001, la Comisién Europea recoge el marco de la Responsabilidad Social
Corporativa en el Libro Verde. En este documento, el concepto es definido como "la
integracién voluntaria por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y
medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus

interlocutores” (Server y Villalonga, 2005).

En definitiva, la Responsabilidad Social Corporativa est4 asociada a la voluntariedad
de las organizaciones por conseguir una mejora de la sociedad y ser
medioambientalmente mas sostenibles. Las organizaciones que aplican este tipo de
practicas son cada vez mas. Ademas, es un aspecto de las empresas que suele
usarse como punto de atraccion hacia el resto de la poblacién. Al fin y al cabo, el
bienestar global es una de las principales preocupaciones de las personas hoy en
dia.

1.1.2. Origen y evolucién de la RSC

El origen de la Responsabilidad Social Corporativa no esta claramente definido. Hay
autores que comienzan en los afios veinte a nombrar la caridad como una accién
corporativa y no tanto individual (Cafias, 2018). En 1932, Merrick Dodd publicé un
articulo en el que mencionaba que el paradigma en el cual convivian las empresas
gue estaban focalizadas Unicamente en el beneficio propio cambiaria. Segun Dodd,
si los empresarios comenzaban a tener en consideracion a toda la sociedad en su
conjunto, lograrian obtener un numero més elevado de ganancias. A lo largo de esta
época, los articulos acerca de estas ideas siguieron aumentando (Rojas y Madero,
2018).

A finales de la década de los cincuenta e inicios de los sesenta, en Estados Unidos
las organizaciones privadas eran las responsables de todos los posibles riesgos

sanitarios de los trabajadores y de los residuos que ocasionaban. Hasta ese
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momento, estas acciones no se comunicaban al exterior, pero las empresas vieron
la necesidad de dar a conocer lo que hacian. Toda la informacion relacionada con
estas acciones empez0 a recogerse en los balances sociales y estaba destinado a
los publicos externos como consumidores. Poco mas tarde, esta tendencia llegé a
Europa aunque con un enfoque distinto. El principal publico objetivo al que se dirigia
esta informacion era al publico interno de la organizacion. En los afios 90, la
sociedad comenzO a preocuparse por la responsabilidad social y, es cuando las
instituciones empezaron a buscar un modelo que fuera homogéneo. (Server y
Villalonga, 2005). Finalmente, a partir del Consejo de Lisboa que tuvo lugar en el
afio 2000, la RSC coge poder y comienza a ser un aspecto de interés institucional.
Las instituciones de los diferentes paises recomiendan y animan a las
organizaciones a orientarse hacia la responsabilidad social y a integrarlo en las
actividades desarrolladas. Ademas, durante esta época aparecen publicaciones,
guias y documentos oficiales de referencia para que las empresas puedan aprender

a gestionar esta nueva préctica.

Durante el Pacto Mundial promulgado por Naciones Unidas en Lisboa, los diferentes
paises acordaron diez principios con los cuales tenian en cuenta las areas mas
importantes de caracter mundial: los derechos humanos, medioambientales,
laborales y la erradicacion de la corrupcion (Pacto Mundial de las Naciones Unidas,
s.f.). Unos afios mas tarde, en 2012, en Rio de Janeiro se celebrd la Conferencia de
las Naciones Unidas acerca del Desarrollo Sostenible en el que determinaron
Objetivos para el Desarrollo Sostenible (ODS). El 25 de septiembre de 2015, los
representantes mundiales de diferentes paises firmaron los ODS con la idea de
eliminar la pobreza y mejorar el planeta en todos sus dmbitos (Cafas, 2018). Estos
objetivos globales, creados y promovidos por Naciones Unidades (2022), estan
compuestos por un total de 17 objetivos globales (Figura 1) que deberian cumplirse

antes del afio 2030.

15



Figura 1. Los Objetivos de Desarrollo Sostenible
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Fuente: Naciones Unidas (2022)

En el caso concreto de Espafia, las grandes empresas comenzaron a integrar la
RSC a sus précticas en el afio 2001 cuando crearon los primeros “Informes de
Sostenibilidad” (AECA, 2006). Actualmente, tanto en Espafia como en el resto de los
paises, el objetivo es conseguir involucrar a las empresas para que integren estas
practicas no solamente por el beneficio econémico que puedan obtener, sino
también por el impacto medioambiental y social que pueden lograr (Server y
Villalonga, 2005). Al fin y al cabo, la RSC ha evolucionado de una practica
relacionada con la filantropia a un aspecto esencial de cualquier estrategia

organizacional (Nufez, 2003).

Segun un informe publicado por la Asociacion de Directivos de Comunicacion de
Espafia (2020), las empresas tienen un gran impacto en el dia a dia de los
ciudadanos, que va mas alla de la simple creacion y distribucion de productos y
servicios. Las empresas influyen también en aspectos como las condiciones
laborales, los derechos de las personas, la salud, la sostenibilidad, la educacién o la
formacion. Por ello, estd en manos de las organizaciones saber gestionar sus
activos para generar el mayor impacto positivo posible. Ramén Pueyo, responsable
de Sostenibilidad y Buen Gobierno de KPMG?!, opina que la opinién publica y la
intervencion de inversores aportan un mayor valor a la ESG (Environmental, Social
and Governance). Existe, ademas, una nueva corriente que introduce a los
empleados en la ESG con el objetivo de que se sientan integrados en las

organizaciones y potencien la RSC.

1 KPMG es una organizacion que presta servicios de auditoria y asesoramiento en temas
relacionados con la legalidad, fiscalidad y financiacion. La empresa esta presente en 145 paises y
esta considerada una de las firmas mas relevantes del mundo en el sector de prestacion de
servicios profesionales (KPMG, s. f.).
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Actualmente, la sostenibilidad tiene una gran importancia en la sociedad y economia
debido a que es uno de los principales motores del cambio para evitar una posible
crisis climatica. Por este motivo, uno de los principales debates en las empresas es
dénde ubicar esta area internamente ya que, al fin y al cabo, afecta a la globalidad
de la organizacién (Asociacion de Directivos de Comunicacién, 2020).

En un ambito mas concreto como el de Catalufia, los principales retos planteados
sobre el ODS 13 sobre la Accion por el Clima, uno de los mas comunes hoy en dia,
son varios. Primeramente, desde la Generalitat de Catalufia se quiere integrar el
cambio climético en todas las politicas publicas, asi como en las empresas privadas.
También, se intentara incrementar la informacion y la sensibilizacién entre la
poblacién con relacion a la importancia del cambio climético y cémo cada persona
puede ayudar a combatirlo (ODS 13, 2017).

Por otra parte, fomentaran todas las acciones verdes como un ejemplo de solucion a
largo plazo. Ademas, una practica muy comun hoy para conseguir lograr el mayor
beneficio entre empresas es el co-branding. Mediante colaboraciones conjuntas se
impulsara el “‘win-win”. Y por Ultimo, se impulsara la busqueda y estudio publico del
cambio climatico para integrar todos los conocimientos e investigaciones en las
politicas comunes y en la planificacién de todos los organismos publicos (ODS 13,
2017).

1.1.3. Principios de la RSC

A la hora de aplicar la Responsabilidad Social Corporativa en una empresa, es
importante tener en cuenta diversos factores. En primer lugar, la RSC es un proceso
a largo plazo de mejora continua. Una organizacién no puede aplicarla a corto plazo
0 Unicamente en algunos aspectos, se debe integrar globalmente y hacer un uso
continuado de la misma (Cafias, 2018). En segundo lugar, las empresas pueden
hacer uso de la Responsabilidad Social Corporativa voluntariamente dado que no es
de uso obligatorio. Sin embargo, su utilizacion es recomendable debido a que
fomenta la cohesion social y la competitividad. En tercer lugar, los organismos
publicos deben establecer unas normas claras, universales y transparentes para que
todas las empresas respeten la voluntariedad de aplicar la RSC. Por otra parte, cada
empresa puede formular la estrategia de RSC segun sus prioridades y necesidades.
En definitiva, no existe una estrategia concreta a seguir, es competencia de cada
organizacion crear una estrategia soélida y duradera. La Responsabilidad Social
Corporativa es transversal y afecta a los distintos &mbitos de una empresa. Por ello,
la estrategia debe aplicarse en funcion de estas actividades para lograr un

compromiso por parte de toda la organizacion.
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1.1.4. Ambitos de actuacion de la RSC
La Responsabilidad Social Corporativa tal como menciona Cafias (2018) engloba

cinco areas basicas:

- Etica y Gobierno Corporativo: basado en los valores, ideales y creencias de
la empresa, tiene que ver con todo lo relacionado con los derechos humanos
como la prevencion de riesgos laborales, la promocion del bienestar de los

empleados o la comunicacién con los clientes.

- Calidad de vida y practicas laborales: hace referencia a todas las practicas

relacionadas con el trabajo que genera la organizacion.

- Participacién en la comunidad: engloba todas las acciones que lleve a cabo

la empresa hacia la comunidad por tal de suscitar un impacto positivo.

- Medio Ambiente: incluye todas las practicas empresariales que conlleven un

compromiso con el medio ambiente.

- Cadena de valor: todos los componentes que proporcionan valor a la

organizacion como proveedores, trabajadores o clientes.

1.1.5. Medicién de la RSC

Desde la creacién de la RSC, las empresas han ido creando formas para poder
medir los resultados y conocer el grado de cumplimiento de los diferentes objetivos
planteados. La tarea de las organizaciones ha sido ponerse objetivos realistas,
alcanzables y medibles. Por ello, aparecen indicadores para comprobar los
resultados de las empresas y, de este modo, poder tomar decisiones futuras. La
medicion de la RSC esta estrechamente vinculada a la transparencia debido a que la

medicién debe mostrar la realidad y, no debe ocultar nada para poder ser veraz.

John Elkington, en su libro Cannibals With Fork de 1999, cred el concepto de La
Triple Bottom Line (TBL), un sistema para calcular los resultados sostenibles de una
organizacion con relacién a las 3 P’s: People, Planet, Proffit. Por una parte, esta
herramienta analiza el cumplimiento del bienestar social. Por otra parte, estudia el
desempeifio de la empresa hacia acciones sostenibles y su impacto medioambiental.
Y, por ultimo, esta el rendimiento econémico de la organizacion. Tras llevar a cabo
este estudio, la empresa podra conocer cuales son sus fortalezas y debilidades, y

mejorar todo los aspectos negativos.

Aunque a nivel mundial no exista una legislacién para controlar el comportamiento

de las grandes empresas, a lo largo de los afios se han ido creando pautas y
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documentos para llevar una medicién. Algunas de estas normativas y legislaciones
vinculadas con la RSC son:
+ ISO 14000: conjunto de normas administradas por la International
Organization for Standarization (ISO) cuyo objetivo es “prestar servicios que
protejan al medio ambiente, aumentando la calidad del producto y, en

consecuencia, la competitividad de la organizaciéon” (UOC, 2015).

« Ecolabel: etiqueta aplicable para los paises que componen la Unién Europea
que es utilizada para que los usuarios puedan saber cuales son los

productos que han sido elaborados segun las normas de sostenibilidad.

« La FSC (Forest Stewardship Certification): sistema de certificacion que avala
que los productos han sido creados en bosques sostenibles tanto

economicamente como social y ambientalmente (FSC Espafia, s.f.).

En un area mas concreta como la de Catalufia, los organismos implicados en la
gestién y fomento de la RSC son varios. Por una parte, esta Respon.cat, un
organismo empresarial de referencia en RSE en el territorio cataldn. Esta entidad,
desde hace afios, lleva a cabo un grupo de trabajo sobre las ODS que engloba a
diferentes organizaciones como Airpharm, Grupo Auren o el Consejo de Camaras de
Catalufia. El principal objetivo de estos grupos de trabajo de Respon.cat es crear
espacios compartidos donde las empresas puedan reflexionar y, poner en comun
sus preocupaciones e ideas acerca de las ODS. Tal y como mencion6 Joan Segarra,
miembro de la Confederacién del Tercer Sector Social, en la Gltima mesa redonda, la
gran mayoria de empresas conocen los ODS, pero no los tienen integrados al
completo en sus practicas empresariales. Por ello, Respon.cat ha creado unos
pasos Yy criterios para lograr integrar las ODS en cualquier empresa de una forma
sencilla. En la siguiente tabla pueden verse reflejados cada uno de estos criterios

elaborados por la entidad de referencia en RSE (Respon.cat, 2022).
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Tabla 1: Recomendaciones para una comunicacion responsable de las ODS segln
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Fuente: Respon.cat (2022)

Otro organismo cataldn que fomenta los ODS es la Generalitat de Cataluiia. En su
pagina web ofrecen ayudas para implantar las ODS en la empresa. Ademas, han
creado un mapa de experiencias, una herramienta interactiva en la cual muestran
casos de RSC en empresas catalanas sobre un mapa (Generalitat de Cataluiia, s.
f.). Al mismo tiempo, la Generalitat cuenta con la Alianza Catalufia 2030, un grupo
de entidades publicas y privadas en la cual se comparten los compromisos del pais
respecto a los ODS. Esta alianza esti fundamentada en el Acuerdo Nacional por la
Agenda 2030, que fue aprobado por el gobierno en febrero de 2020, para crear un

futuro mejor para toda la poblacién (Alianga Catalunya 2030, s. f.).
1.2. Introduccién ala comunicacion

Las nuevas tecnologias y la constante innovacion han causado una verdadera
transformacion social. La comunicacion se ha visto alterada debido a los cambios en
las formas de idear y disefiar los mensajes. La sociedad ha cambiado su manera de
consumir (Alard y Monfort, 2017). Los consumidores perciben diariamente una gran
cantidad de mensajes, por parte de las diferentes organizaciones que han estudiado
a su publico y comprenden la importancia de la comunicacion (Rodriguez et al.,

2007). A continuacion, se define la comunicacidn, la comunicacion online y offline, la
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politica de comunicacion y promocion y, por Ultimo, las herramientas de

comunicacion existentes.

1.2.1. Definicién de comunicacioén

La comunicacién humana hace referencia al intercambio de informacién entre dos
personas Yy los diversos grupos que puedan existir (Ortega, 2009). Hoy en dia, la
comunicacion desempefia un papel fundamental en las organizaciones, al fin y al
cabo, éstas deben mantener un contacto continuo con sus publicos que pueden ser

internos (empleados) o externos como los clientes (Rodriguez et al., 2007).

Tal y como define Thompson (2008), “la comunicaciéon es el proceso mediante el
cual el emisor y el receptor establecen una conexién en un momento y espacio
determinados para transmitir, intercambiar o compartir ideas, informacion o
significados que son comprensibles para ambos”. Esta definicion fue explicada por
primera vez en los afios 40 y 50 por Shannon y Weaver? en el libro Teoria
matematica de la comunicacion. Ambos autores definieron este concepto como un
mecanismo técnico a través del cual un emisor transmite unas sefiales concretas a
un receptor mediante un canal y cédigo (Pellerey, 2015). Hoy, habria que afadir el

término de retroalimentacion que hace referencia a la respuesta del receptor.

La comunicacion esta constantemente presente en el dia a dia de las personas. Por
ello, la comunicacién organizacional es indispensable y, hace referencia a la
agrupacion de herramientas empleadas para conseguir vender un mayor niamero de
productos o servicios, al mismo tiempo que se da a conocer y mantiene su imagen y
posicionamiento de marca (Pellerey, 2015). Si se lleva a cabo una buena
comunicacion, las organizaciones pueden lograr unos mejores resultados. Sin duda,
la comunicacién es una herramienta de marketing mediante la cual poder lograr los
propositos planteados. Para ello, serd importante que los objetivos estén bien
definidos y que la empresa apoye la comunicacion con el resto de los instrumentos
de marketing (Del Olmo et al., 2018).

La llegada de Internet y las nuevas plataformas, como las redes sociales, han
ocasionado grandes transformaciones en la comunicacién tanto personal como
organizacional. Lo anteriormente expuesto evidencia que las empresas ya no solo
transmiten informacion si no que, ademas, mantienen una comunicacion con sus
audiencias. En otras palabras, las empresas no difunden Unicamente mensajes

unidireccionales, asi mismo, sostienen conversaciones con sus publicos

2 C. Shannon (1916-2001) era ingeniero de la empresa telefonica Bell y, mas tarde fue profesor en
el Massachusetts Institute of Technology. Respecto a W. Weaver (1894-1978) era un cientifico
estadounidense que durante unos afios fue asesor matematico en investigaciones militares de
Estados Unidos (Pellerey, 2015).
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consiguiendo, de este modo, una comunicacién abierta, transparente y accesible
(Cavaller et al., 2013).

Atendiendo a estas consideraciones, es preciso sefialar, como bien menciona
Markuleta y Errandonea (2020), que gracias al asequible acceso de Internet en todo
el mundo, han aparecido nuevas maneras de interrelacionarse y de consumir los
productos y servicios. Las estrategias de marketing estan centradas cada vez mas
en el mercado y en los clientes y, no tanto en las masas (Estrella y Segovia, 2016).
Es conveniente recalcar que la sociedad est4 sobre informada y, por ello, las
organizaciones deben encontrar nuevas maneras de atraer y captar la atencién de
los publicos objetivos. Los anuncios publicitarios en televisidon no son suficientes, hay
otros formatos con los que poder lograr una mayor notoriedad en la mente de los

consumidores.

Desde la perspectiva empresarial, segun Alard y Monfort (2017), caben destacar tres
tipos diferentes de comunicacion en funcién del publico al cual va dirigido el

mensaje.

- Comunicacion interna: va dirigida al interior de la organizacion como los

empleados o los stakeholders.

- Comunicacion corporativa: se ocupa de las relaciones institucionales que

pueden aparecer con los publicos con el fin de conseguir una buena imagen.

- Comunicacion de marketing: tiene como objetivo dar a conocer la oferta de la

organizacion.

Esta ultima, Kotler y Armstrong (2013) la definen como el conjunto de canales de
comunicacion empleados por las empresas para transmitir un mensaje claro, loégico y
persuasivo acerca de la organizacién y sus productos o servicios. Este mensaje,
desde hace unos afios, ha dejado de ser Unicamente unidireccional para muchas
empresas. Tal y como mencioné Duncan y Moriarty (1998) con el “modelo de
comunicacion para gestionar relaciones con los clientes”, la comunicacién de
marketing actual pone en el centro al cliente a través de estrategias de marketing
como el one-to-one o el marketing de relaciones. El objetivo es conseguir crear valor

de marca mediante relaciones de larga duracion con los clientes.

1.2.2. Comunicacién online y offline

Las relaciones sociales se han visto alteradas debido a los cambios constantes y la
aparicion de nuevos soportes de comunicacion, y como resultado han pasado a
estar basados en un hibrido entre los medios online y offline (Tufez-Lépez et al.,

2017). Por su parte, las organizaciones tienen que concebir estrategias
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fundamentadas en las nuevas tecnologias para conseguir una mayor presencia

organizacional y una comunicacion mas directa (Lorente, 2013).

La comunicacién offline estd compuesta por todos aquellos canales que no tienen
que ver con Internet como podrian ser el merchandising, los medios masivos
(television, radio, diarios, etc.), las tarjetas de fidelizacion o el Street marketing, entre
otros (Estrella 'y Segovia, 2016).

Respecto a la comunicacion online, la American Marketing Association (s.f.-a) define
este concepto como todas aquellas acciones relacionadas con Internet. Puede
dividirse entre Internet y e-mail marketing. El primero estd englobado por el
posicionamiento SEQO?3, el posicionamiento en SEM* y las redes sociales. Y, el
segundo est4 caracterizado por el envio de mails a los diferentes publicos (Estrella y
Segovia, 2016).

La comunicacion online ofrece a las organizaciones la oportunidad de tener
relaciones mas cercanas y duraderas, sin embargo la offline se caracteriza por su
unidireccionalidad (Cavaller et al., 2013). En los ultimos tiempos, la comunicacion
online ha pasado a convertirse en un eje esencial y eficaz para poner en contacto a

las empresas con sus audiencias.

Recapitulando, la comunicacion online y offline se fusionan con la finalidad de atraer
a los consumidores que estan constantemente bombardeados por una multitud de

mensajes e informacion (Alard y Monfort de, 2017).

1.2.3. Politica de comunicacién y promocién
En el mix de marketing tradicional esta presente la comunicacién, constituida por la
publicidad, las relaciones publicas, la venta personal, el marketing directo y el

promocional (Estrella y Segovia, 2016).

De acuerdo con la politica de comunicacién, su estrategia esta condicionada por la
estrategia de marketing y, por ello, deben estar alineadas y seguir la misma téctica

de posicionamiento. Segun Garcia (2011), hay tres modelos de estrategias:

- Estrategia competitiva. Consiste en llamar la atenciéon del publico de la

competencia.

- Estrategia de desarrollo. Aumentar la demanda y los clientes de la firma.

3 SEO: Search Engine Optimization, traducido del inglés significa optimizacion de los motores de
busqueda y engloba todo el trabajo que se lleva a cabo en una pagina web para conseguir
posicionarse en los primeros resultados de los buscadores (Celaya, 2017).

4 SEM: Search Engine Marketing, hace referencia al marketing llevado a cabo en los motores de
bldsqueda y esta basado en incrementar el trafico de una pagina web concreta mediante anuncios
pagados en los buscadores (Celaya, 2017).
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- Estrategia de fidelizacién. Su objetivo es conservar a largo plazo los clientes

presentes.

1.2.4. Herramientas y canales de comunicacion

Las herramientas de comunicacién, también conocidas como variables son muy
importantes a la hora de llevar a cabo una estrategia de marketing. Para lograr
conseguir los objetivos planteados, sera muy importante escoger correctamente la
herramienta que mas se adapte y con la qué poder llegar al pablico al que se dirige
la empresa. Tal y como plantean Estrella y Segovia (2016), existen cinco variables

de la politica de comunicacion. Y corresponden a las siguientes:

- Publicidad. Atafie a toda la comunicacién pagada y no personalizada para
mostrar y promocionar productos, servicio o ideas de una organizacion
concreta.

- Relaciones Publicas. Todas aquellas camparfas creadas para fomentar o
proteger la imagen de una marca o sus bienes. Tiene como objetivo crear
relaciones favorables para la empresa y de larga duracion.

- Venta personal. También llamada fuerza de ventas, son todas las acciones y
relaciones directas con los consumidores (respuesta a preguntas, mantener
relaciones con los clientes o presentar un producto o servicio).

- Marketing directo. Todas aquellas relaciones personalizadas directamente
con los clientes como podria ser la utilizaciéon del correo electrénico o el

teléfono, por ejemplo.

- Marketing promocional. Cimulo de promociones ofrecidas a corto plazo al

cliente para incentivar la compra de un producto o servicio.

Respecto a los canales de comunicacion son todos aquellos medios fisicos mediante
los cuales tiene lugar un acto comunicativo. Los canales son imprescindibles para
poder llevar a cabo un intercambio de informacién. En el ambito empresarial, hace
alusion a los procedimientos disponibles para los clientes como por ejemplo el
correo electrénico o el teléfono (Equipo editorial, 2021). Existen tres grandes tipos

de canales de comunicacion (Galilea,2022):

- Personales: medios directos en los cuales hay una interaccién concreta entre

un emisor y un receptor. Un ejemplo seria el marketing por SMS.

- Interpersonales: son canales a través de los cuales se transmite un mensaje
desde un emisor para muchos receptores. El mensaje no suele estar
personalizado y tiende a ser unidireccional, por lo general no existe un

feedback directo. La radio o la television serian buenos ejemplos.
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- Interactivos: todos aquellos canales que permiten una interaccion entre el
emisor y el receptor. Actualmente, uno de los mas utilizados son las Redes

Sociales.

1.2.5. Comunicacién estratégica de la RSC

La comunicacién es una herramienta clave para dar a conocer a la poblacién la
importancia de la sostenibilidad. Gran parte del cumplimiento del pacto de
sostenibilidad, promovido por los diferentes paises, se esta logrando gracias al buen
trabajo comunicacional de concienciacion. Mediante la formacién, la divulgacion y
foros tanto nacionales como internacionales, la Red Espafiola del Pacto Mundial
fomenta la sostenibilidad. Clara Arpa, presidenta de la Red Espafiola del Pacto
Mundial, junto a su equipo crearon durante el inicio de la pandemia “una encuesta
entre 411 directivos de 161 entidades adheridas al pacto mundial en la que el 84%
considera que la Covid no afectara, sino que incluso mejorara, la integracion de la
sostenibilidad en su compaifiia” (Asociacion de Directivos de Comunicacion, 2020).
Esta encuesta muestra cémo, independientemente de la situaciéon en la que se
encuentre Espafia, las organizaciones tienen muy presentes la importancia de

conseguir cumplir los objetivos de la Agenda 2030.

En efecto, la RSC es un modo de gestion organizacional que engloba todos los
ambitos empresariales y, es importante evitar la confusién con una estrategia de
marketing. Al fin y al cabo, son dos estrategias diferentes (Mosquera, 2017). Por lo
que se refiera a la estrategia de RSC, los directores de comunicacion (dircoms) son
los encargados de crearla y conseguir los objetivos planteados (Asociacién de

Directivos de Comunicacién, 2020).

Por otra parte, el trabajo de los medios de comunicacién respecto a la
concienciacion social es clave debido a que son un canal muy visible entre la
poblacién. Como bien menciona la Asociacion de Directivos de Comunicacion
(2020), “el papel de los medios es insustituible en esta labor de concienciacion social
y los que ayuden a generar ese cambio tendran, sin duda, mayor influencia en las

audiencias, las presentes y las futuras.”

En estos ultimos afios, han aparecido nuevas tendencias como el storydoing. Ahora,
la comunicacién de gran parte de las organizaciones se centra en esta nueva
estrategia para comunicar la RSC. Desde que la poblacién esta infoxicada® y recibe
gran numero de anuncios diariamente, las empresas han tenido que buscar nuevas

formas de comunicar para conseguir su atencién. En un principio, la solucion a este

5 La infoxicacion es una palabra compuesta que proviene de la unién de informacion e intoxicacion.
Hace referencia al exceso de informacién percibido a diario por la sociedad (Cornella, 2013).
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problema fue el storytelling®, pero a lo largo del tiempo esta herramienta tampoco
acababa de captar la atencion de las audiencias. Y, fue entonces cuando aparecio la

necesidad de implicar a los publicos a través del storydoing (Aguilar, 2020).

El storydoing consiste en implicar al publico en la marca, permitirle vivir la
experiencia de marca. Ya no se trata de contar Unicamente historias, sino de que
vivan esas historias. El protagonista pasa a ser el propio consumidor, que llega a
convertirse en embajador. Esta herramienta mejora la relacion entre la empresa y el
consumidor creando vinculos, potenciando la realidad y los valores de marca (Unir,
2021).

Dado que el aumento de la conciencia social por la implantacion de la RSC en las
empresas no cesa, es importante que las organizaciones intenten evitar utilizar la
RSC como una simple herramienta de comunicacion y, la empleen con el fin dltimo
que tiene que es el de crear un mundo mejor. Un mal uso de la RSC puede provocar
un rechazo por parte de la poblacién hacia la marca. Por ello, las empresas deben
hacer un uso continuado de la misma y comunicarla a sus publicos, tanto internos
como externos, desde los inicios de su aplicacion. De este modo, la organizacién

conseguira una mayor credibilidad y una mejor reputacién (Garzoén, 2022).
1.3. Introduccién ala cosmética

La cosmética existe desde hace siglos en el mundo. La blusqueda de la belleza
siempre ha existido entre la sociedad y ha ido evolucionando en funcién de los
avances tecnoldgicos, las tendencias de consumo y los descubrimientos. En los
siguientes puntos, se define el origen y evolucion de la cosmética, asi como el papel

de la RSC dentro de este sector.

1.3.1. Origeny evolucion de la cosmética

La cosmética lleva utilizdndose desde las sociedades mas primitivas y, ha ido
evolucionando al mismo tiempo que lo hacia la sociedad. Durante el antiguo Egipto,
la industria cosmética entr6 en auge. Hoy en dia, est4 considerada como una de las
mas significativas de la Antigiiedad (Ramos Pérez, 2011). A medida que pasaban
los afios, en las diferentes partes del mundo se iban descubriendo nuevas técnicas
para la creacién de perfumes y cosmética. El descubrimiento de América aporto

nuevas materias primas al sector.

Durante el siglo XVII, Francia fue el epicentro de la perfumeria y cosmética y, ain

sigue teniendo una gran importancia en este mundo. Grandes marcas tienen sus

6 El storytelling es una estrategia utilizada por las marcas para conseguir la atencién de los
diferentes publicos. A través de la narracion de una historia consiguen informar o vender un
producto o servicio concreto (Estaun, 2020).
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fabricas y sedes en este pais. Por otra parte, comienzan a aparecer avances
quimicos que permiten ampliar la cosmética con férmulas mas sintéticas. También,
es importante tener en consideracion la revoluciéon del transporte que propicid la
aparicion del ferrocarril, asi como la mejora de los puertos que dieron paso a la
circulacion de los bienes de consumo. Ademas, comienza a aparecer una burguesia
gue tiene un mayor nivel econdémico, que le permite comprar articulos como jab6n o
perfumes que en su momento solo estaban a disposicion de las clases mas

elevadas (Ramos Pérez, 2011).

En el siglo XX, la industria cosmética comienza su proceso de expansion y el
consumo empieza a incrementar. En Espafia, hasta este siglo no aparecen las
primeras fabricas de cosmética y perfumeria; anteriormente eran pequefos
artesanos los que fabricaban y comercializaban este tipo de productos. Durante este
siglo, en Espafia comienzan a difundirse libros sobre cémo fabricar cosméticos y
perfumes. También, aparecen revistas cientificas acerca de los principales
componentes que deben llevar los cosméticos y la funcion de la quimica en este
sector, asi como la fabricacion en casa de cosméticos (Ramos Pérez, 2011). Poco a

poco la cosmética se adentra cada vez mas entre toda la poblacion.

Respecto a la publicidad, a finales del siglo XIX el disefio grafico cobra gran
importancia y, se convierte en un pilar fundamental para la comunicacion de las
marcas de cosmética y perfumeria. A través de los diarios y las revistas, las marcas
publicitan sus productos con imagenes y disefios visuales. Es importante tener en
cuenta que por aquella época destacaba mas el texto que las imagenes, por eso,
habia que escoger muy bien qué se mostraba para atraer al pubico. Empieza un
nuevo siglo y, la imagen comienza a tener mas importancia. La ilustraciéon y la
fotografia conviven conjuntamente y destaca en revistas de la época como Telva o
La Moda en Espafia (Ramos Pérez, 2011). Las revistas acaban convirtiéndose en
uno de los medios de difusibn mas importantes en el mundo de la cosmética, que
hoy en dia sigue permaneciendo. Otro elemento muy usado en la época eran los
displays, piezas de exposicién ubicadas en el punto de venta para atraer a los

consumidores.

Actualmente, En Espafia, el 84 % de las empresas de cosmética y perfumeria son
PYMES. Ademas, esta situado entre los diez primeros paises como exportador
mundial de productos de belleza y ocupa el segundo puesto en perfumes. Hay que
hacer notar que en 2019, las exportaciones de este sector obtuvieron 4.723 MM de
euros, ubicandose sobre otros sectores de gran importancia en Espafia como el vino

o0 el aceite de oliva (Stanpa, 2019). Respecto al mercado europeo es el mas grande,
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seguido de Estados Unidos y China, en relacién con el sector de perfumeria y
cosmética, logrando en 2019 78.600 MM de euros (Stanpa, 2019).

Figura 2. Consumo por categorias de producto en Espafia en 2019

Cuidado de la piel

Perfumes

Cuidado personal

Cosmetica del color
= Cuidado del cabello

Fuente: Stanpa (2019)

Tanto en Espafia como en la Union Europea, el sector cosmético es distribuido
principalmente a través de los siguientes canales:

- Gran Consumo

- Farmacia

- Selectivo

Ademds, también pueden encontrarse los productos a la venta en peluquerias
profesionales, centros estéticos y mediante la venta directa. Al fin y al cabo, este
sector destaca por la importancia de la ayuda profesional para utilizar el producto
gue mas se adecue a la piel o cabello (Stanpa, 2020). Actualmente, una persona
utiliza una media de 7 a 9 productos cosméticos a diario, de los cuales el consumo

per capita anual asciende a 170 € en Espafia (Stanpa, 2019).

El sector cosmético es muy competitivo debido a los grandes grupos que lo lideran.
Algunas de las empresas internacionales mas destacadas son L’Oreal, Procter &
Gamble, Colgate-Palmolive, Coty, y Grupo Unilever, entre muchas otras. En cuanto
a los grupos nacionales, los mas significativos son Grupo Puig, Natura Bissé, ISDIN,
Cantabria Labs o Babaria. En los Ultimos afios, también han aparecido marcas de
distribuidor que han triunfado gracias a su oferta a precios mas econémicos, es el
caso de Deliplus de Mercadona (Stanpa, 2020).

Previamente a la pandemia del Covid-19, el sector de la perfumeria y cosmética en
Espafia mostraba una tendencia al alza gracias a la gran inversion por parte de las

organizaciones en innovacién y oferta de nuevos productos (Stanpa, 2020). Seguln
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los datos difundidos por Stanpa (2019), la Asociacion Nacional de Perfumeria y
Cosmeética, en 2019 el mercado espafiol de cosmética tenia 8.200 MM de euros e
iba a crecer un 2,6 %. Por otra parte, es importante destacar que desde que
aparecié la pandemia, las ventas online han aumentado un 20 %. Cabe destacar que
durante un tiempo hubo confinamiento en toda Europa y las personas no podian
acceder a comprar segln qué productos si no era por la via digital. A lo largo de
estos Ultimos afos, debido al contexto de incertidumbre, el sector se ha visto
condicionado a los nuevos habitos de consumo, la ausencia del turismo asiatico y la

reduccion de la movilidad (Stanpa, 2020).

En la dltima década, la cosmética natural no ha cesado de aumentar en Espafia. La
cosmeética natural, también conocida por “organica, bio o eco”, es la que emplea
ingredientes naturales que provienen de agriculturas ecolégicas y que pasan por
pequefias transformaciones quimicas, sin dafiar al medioambiente. Grand View
Research ha llevado a cabo un estudio que indica que el consumo de cosmética
organica crecerqd entre un 8% y 10% hasta llegar en 2025 a conseguir
aproximadamente 25.110 millones de ddlares (BBVA, 2021).

1.3.2. Nuevas tendencias en la cosmética

El perfil de los consumidores ha ido variando a lo largo de los afios. Los habitos de
consumo actual se ven condicionados por los estilos de vida que, hoy en dia, se
caracterizan por la inmediatez, el precio y un mayor interés por el cuidado personal.
Las rutinas sencillas de pocos pasos y productos eficaces estan cada vez mas de
moda. Aun asi, los productos premium también estan muy valorados por los
consumidores. Al fin y al cabo, las personas buscan productos que se adapten a su
piel y den resultados y, a veces, eso tiene un coste mas elevado (Stanpa, 2020).
Una de las tendencias mas en auge es la cosmética organica. Tal y como menciona
Nuria Alonso (BBVA, 2021), responsable de la certificacién BioVidaSana, “producir
cosmética organica de verdad es caro y dificil, y no todos los laboratorios saben
hacerla". A pesar de ello, este nicho de mercado es cada vez mayor y, lo que
anteriormente hacian Unicamente algunas empresas pequefias y artesanos, ahora
también lo han adoptado las grandes marcas. Sin duda alguna, cada vez que la
cosmética natural esté mas al alcance de la sociedad en las grandes superficies, las
producciones de los pequefios laboratorios seran, como bien menciona Alonso
(BBVA, 2021), “como las 'delicatessen’ en alimentacion, es decir, de productos
distintos y con una historia detras, algo asi como una cosmética de autor”. Los

consumidores cada vez son mas propensos a boicotear a aquellas marcas que
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llevan a cabo el Greenwashing’. En estos tiempos, los consumidores de belleza
valoran en mayor medida que las marcas que consumen tengan en cuenta el
impacto ambiental y, que lleven a cabo acciones para reducirlo. Segin una
investigacion realizada por activistas del bienestar de las mujeres, Mamavation,
descubrié que las marcas de cosmética ecolégicas no son mejores a las otras en
relacion con la contaminacion provocada por los productos quimicos. Cada vez hay
mas estudios sobre estos temas y mas informacion al alcance de los consumidores.
Y por ello, las marcas tiene que tener muy claro qué es lo que comunican en sus
campafas de marketing para que los consumidores realmente se crean lo que dicen
(McKeon, 2021).

Segun los estudios realizados en noviembre de 2021 por Euromonitor, desde la
pandemia del Covid-19 la dermocosmética esta creciendo notablemente. Esto es
debido a que las personas, cuando tienen la sensacién de un mayor nivel de riesgo,
buscan productos que estén validadas por la ciencia. Visto de esta forma, la
dermocosmética se caracteriza por demostrar la eficacia de los componentes
mediante la validacion de evidencias cientificas (McKeon, 2021). A raiz de esta
tendencia, estan surgiendo colaboraciones junto a micro-influencers expertos en
este ambito que aportan una mayor credibilidad a las marcas. El uso de influencers
es clave en la estrategia de marketing digital y otorga un poder enorme para la
creacion de relaciones (Orini y Hamelin, 2022). De acuerdo con el estudio realizado
por Mediakix, una organizacién de marketing de influencers, las firmas haran un
gasto aproximado de USD $ 15 mil millones anuales en influencers en 2022
(McKeon, 2021).

La presencia en redes sociales en el sector cosmético es fundamental para llegar al
publico final. Ademas, son un medio muy entretenido para que las firmas de belleza
mejoren su imagen y conocimiento de marca, mediante el uso de testimonios y
resefias de los productos (Orini y Hamelin, 2022). Ahora bien, en lo que respecta al
modelo de negocio en el sector cosmético, las marcas cada vez encaminan tienden
mMAas su comunicacion a una comunicacion directa que permita un contacto mas
cercano con el consumidor. Desde la aparicién de las plataformas digitales de venta
como Amazon o Shopify, el contacto por teléfono o mail se habia dejado de banda
para dar pie a una mayor rapidez en las ventas de los productos. Los medios
digitales siguen siendo un pilar importante en la industria cosmética, sin embargo la

tendencia es aportar un servicio mas cercano al consumidor (McKeon, 2021). Como

7 Greenwashing es un término creado por el investigador Jay Westevel en 1986 y hace referencia
a la union de “green” que es verde en inglés y “washing” que significa lavado. El concepto
determina todas aquellas campafias fraudulentas llevada a cabo por empresas que dicen que
promueven acciones sostenibles, pero realmente no lo son (BBVA, 2022).
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sefialan Orini y Hamelin (2022), las marcas deben focalizarse en la creacién de
contenido para poder aumentar su visibilidad. Ademas, la creacién de contenido

ayuda a mejorar el posicionamiento SEO que es muy importante para el éxito.

Desde la llegada de las Criptomonedas y el Metaverso, la industria cosmética
también ha hecho uso de los avances tecnoldgicos y las oportunidades que aportan
estas invenciones. Tal es el caso de EM Cosmetics que ha creado una biblioteca de
ingredientes cosméticos de blockchain. ElI marketing de influencers también esta
empezando a tener presencia en el metaverso a través de la creacion de avatares.
Prada, Pumay Yoox han comenzado a crear estos perfiles para que interactiien con

los clientes que hacen uso del metaverso (McKeon, 2021).

En lo que respecta a las estrategias de marketing llevadas a cabo por las marcas de
belleza, han aparecido nuevas tendencias. En primer lugar, incrementa la
importancia de la creacion de una comunidad a través de espacios donde, por una
parte, los consumidores expresen sus necesidades, aprendan y se sientan
escuchados y, por otra parte, las marcas puedan interactuar con los publicos y coger
ideas para la mejora de sus productos. Todo es resumido en un lugar de beneficio
mutuo. Gracias a los avances tecnoldgicos, estos espacios pueden crearse de forma
digital en plataformas como Instagram o Facebook (Orini y Hamelin, 2022).

La comunicacion en la belleza también esta evolucionando constantemente. Algunas
de las tendencias mas comunes en este sector son la inclusividad en el lenguaje y
las diferentes tematicas, las estrategias cross media y el fast content. La primera
hace referencia a la inclusion de temas que antiguamente eran poco comunes como
la menopausia, la homosexualidad o la salud sexual (Orini y Hamelin, 2022). La
pandemia también ha incrementado la preocupacién por la salud mental. Por ello,
las marcas de belleza deben tener en consideracion este aspecto a la hora de
relacionarse con su publico objetivo. Las firmas deberan cultivar una belleza sana y
para todos, que vaya distanciada de los ideales de belleza imposibles que
discriminan a segun que perfiles. El bienestar holistico sera el nuevo foco que
deberan adoptar las marcas. Una perspectiva orientada en el desarrollo de férmulas
nutritivas fusionadas con el poder de los servicios digitales para crear una
experiencia completa (McKeon, 2021). En cuanto al cross media strategies es la
creacion de estrategias de comunicacién que unan los diversos canales. Y, por
altimo, la creaciéon de contenido rapido y atractivo que entretenga al consumidor
(Orini y Hamelin, 2022).

Uno de los dltimos movimientos en cosmética sostenible es la belleza azul, creada

por Jeannie Jarnot que la define como todas aquellas marcas que fabriquen
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productos seguros para el medioambiente. Esto significa que deben ser sostenibles
para el entorno y tener la minima huella de carbono. Uno de los principales objetivos
de este movimiento es minimizar la contaminacion plastica (McKeon, 2021). Esta
tendencia viene también definida por la atencion de la sociedad hacia la
sostenibilidad. Tal como sefiala una investigacion de GlobalWebindex, 6 de cada 10

millenials estan dispuestos a pagar un ticket mas elevado por productos que

respeten el medioambiente (Revista Beauty Prof, 2022).

1.3.3. RSC en el sector de la cosmética

La Responsabilidad Social Corporativa abarca cada vez mas a todos los sectores y
empresas. El sector de la cosmética lleva afios incluyendo en sus estrategias la RSC
y, creando practicas que beneficien a la sociedad. Si bien es cierto, durante bastante
tiempo se ha asociado la cosmética con el maltrato animal y con practicas poco
sostenibles. A pesar de ello, esta vision ha ido desapareciendo gracias al
surgimiento de nuevas marcas sostenibles y a las buenas acciones realizadas por
las organizaciones. Tal y como menciona Julia A. Boras, fundadora y CEO de
Bloometic®, ser sostenible ya no es una opcion, es una deber y para conseguirlo es
necesario el cambio de estrategias, el control de cadenas de suministro, la
implementacion de procesos y estructuras en la empresa (Revista Beauty Prof,
2021). En definitiva, para que no sea un simple greenwashing, la RSC debe estar
presente en todas las partes de la empresa, no Unicamente en las acciones

externas.

Un estudio, realizado por Stanpa en 2019, mostré6 que la gran mayoria de los
consumidores asocian la idea de “belleza natural” a conceptos como el bienestar, la
salud y el respeto por el medioambiente. En contraposicién, segin el mismo estudio,
“el 59% de los espafioles piensa que los productos naturales no necesariamente
funcionan mejor que el resto de los productos y dos de cada tres creen que no
tienen por qué ser mas éticos” (Stanpa, 2019). Es importante destacar que los
principales motores de la cosmética natural estan basados en tres aspectos muy
relacionados con la RSC: el medio ambiente, la transparencia y la ética empresarial
(Bolumar, 2020).

Un concepto muy presente en la cosmética y asociado a la RSC es la blue beauty
gue como bien explica Maria José Cea, de Mentactiva®, es “una progresion de la
green beauty, ya que va més alla del impacto medioambiental, es una belleza de

bajo impacto medio ambiental y también con impacto positivo a nivel

8 Bloometic es una consultoria de Barcelona especializada en el sector cosmético que ofrece un
servicio integral de investigacion y desarrollo.
9 Mentactiva es una plataforma online que ofrece formacion en cosmética natural.
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socioeconémico”. La asociacion Beauty Cluster'® de Barcelona ayuda a las
empresas a promover tanto RSC como las nuevas practicas de blue beauty. Desde
la organizacion mantienen la opiniébn de que las empresas deben apoyar a la
sociedad y a su crecimiento y, para dar mayor visibilidad crearon en 2016 la |2
Jornada anual de Responsabilidad Social en el sector de la Belleza. A través de este
evento, dieron a conocer nuevas tendencias con la participacién de Respon.cat y

ponencias de empresas sostenibles de éxito (RevistaBeuatyProf, 2016).

Otra tendencia relacionada con la Responsabilidad Social Corporativa en el sector
de la cosmética es el green retail. Esta nueva actividad surge del progreso por el
compromiso ambiental de las empresas y, hace referencia a todas las acciones
sostenibles llevadas a cabo en el punto de venta. Para adoptar este novedoso
movimiento la creatividad es esencial y marcara la diferencia respecto a la

competencia (BeautyCluster, 2022a).

10 Beaty Cluster es una asociacion privada creada en Barcelona que fomenta la colaboraciéon con
el principal objetivo de impulsar la sostenibilidad y la competitividad en el sector de la cosmética,
perfumeria y cuidado personal (BeautyCluster, 2022b).

33



2. Metodologia de la investigacion

La investigacidn consiste en el proceso del conocimiento. A través, de la captacion,
observacion y entendimiento de datos reales se logra la obtencion de conocimientos
y la resolucién de problemas (Lucio, 2022). Este trabajo esta basado en una
investigacion de campo de caracter cualitativo y cuantitativo dado que los principales
datos provienen de entrevistas, encuestas, cuestionarios y observaciones. El
objetivo es llevar a cabo una investigacion descriptiva con el fin de obtener unos

resultados para ofrecer una propuesta de mejora para Lush y The Body Shop.

La investigacidon cualitativa consiste en reunir y estudiar datos no numéricos para
entender algo concreto. Esta técnica sirve para conseguir un mejor entendimiento de
conceptos complejos, interacciones sociales o aspectos relacionados con la cultura
(Santander Universidades, 2021). Las herramientas mas comunes de la
investigacion cualitativa son las entrevistas, el focus group y el analisis de

documentos.

Por su parte, la investigacion cuantitativa consta del andlisis estadistico a través de
la obtencidbn de datos especificos con el fin de crear patrones, promedios,
correlaciones o hacer generalizaciones. Las herramientas mas utilizadas en esta
técnica son los cuestionarios, la observacion o la extraccién de informacion de

informes financieros (Santander Universidades, 2021).
2.1. Técnicas de investigacion

Previo a los estudios de caso, es importante especificar las técnicas de investigacion
que seran empleadas en este Trabajo de Final de Grado, en funcién de lo que mas
se adecla para obtener toda la informaciébn necesaria para determinar las

conclusiones. Las herramientas que se van a utilizar son:

- Encuestas / Cuestionario: es la herramienta que permite desarrollar
preguntas para obtener informacion estructurada sobre un grupo de
individuos, empleando el tratamiento cuantitativo (Meneses y Rodriguez-
Gomez, 2011).

- Focus Group: técnica para obtener informacién cualitativa, dado que se
generan una serie de interacciones entre los individuos que forman el grupo
y, proporciona la adquisicion de informacion diversa a la que se daria en una
entrevista individual (Gutiérrez, 2010).

- Entrevista en profundidad: consiste en la recoleccion de informacion de
una persona determinada sobre un tema concreto a partir de su

interpretacion de la realidad.
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2.2. Disefio de la investigacién

Respecto al disefio de la investigacion, en primer lugar, se recopilar4 toda la
informacion obtenida mediante fuentes como la web de Lush y The Body Shop,
campafas publicitarias, articulos sobre las marcas o sus redes sociales. A través de
estos medios se intentara conocer cuales son sus estrategias de comunicacion en
relacion con la RSC. Una vez finalizado el proceso de obtencion de informacion, se

analizaran los datos y se estableceran comparaciones.

En segundo lugar, tendra lugar la recopilacion y analisis de datos primarios a partir
de una encuesta, un focus group y entrevistas. La encuesta ha sido realizada a 78
personas via online. A partir de un muestreo por conveniencia sin tener en cuenta
ninguna seleccion especifica de los individuos. Este tipo de técnica no probabilistica
permite obtener informacién de un notable ndimero de personas, pero sin ser
representativa de toda la poblacion. En cuanto al focus group, sera ejecutado por 5
personas y, se llevara a cabo por videoconferencia con la intencion de obtener
informaciéon mas detallada sobre aquellas cuestiones relativas a la investigacion
mediante un debate. Los grupos de individuos escogidos como muestra de
poblacion para la investigacion son mujeres y hombres de entre 20 y 24 afos
consumidores de cosmética. Y por ultimo, se entrevistara a Ambra Orini y Nora
Hamelin, socio fundadoras de la agencia de comunicacion especializada en el sector

cosmético, The Beauty Makers.
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3. Estudios de caso

3.1. Contextualizacién

El sector cosmético en Espafia cobra una gran importancia dado que es un mercado
de 8.200 MM de euros que en 2021 tuvo un crecimiento del 7,8 %. Ademas, este
sector da trabajo a 40.000 personas de forma directa y 250.000 indirectamente
(Stanpa, 2019b). En lo que respecta a las marcas de cosmética natural, dos de las
mas conocidas a nivel mundial y que compiten directamente por su similar filosofia
son The Body Shop y Lush. Ambas marcas trabajan y ponen todas sus fuerzas por
crear un mundo mejor y mas sostenible a largo plazo. A continuacion, se analizan
las dos marcas de cosmética de éxito que han ido a lo largo de los afios

reinventandose y mejorando sus estrategias.

3.1.1. The Body Shop

3.1.1.1. Historia y trayectoria

The Body Shop es una marca de cosmética que fue creada en 1976 en Brighton,
Inglaterra. Su fundadora, Dame Anita Roddick, queria crear una empresa que tuviera
un impacto positivo tanto para la sociedad como para el planeta. Al inicid, comenz6
siendo una pequefa tienda ubicada en la ciudad inglesa donde se podian encontrar
productos y tratamientos de belleza totalmente naturales. Dame, Anita Roddick
fomentaba la transparencia y baso6 su negocié en la bondad, dos conceptos que aln
hoy se mantienen presentes en la filosofia de la marca. A lo largo de los afios, se ha
ido expandiendo alrededor del mundo hasta llegar a ser una de las firmas de

cosmética natural mas conocidas (The Body Shop, s. f.).

En el momento en que nacid6 The Body Shop, la percepcién de la belleza era
totalmente diferente a la que existe hoy en dia. La busqueda por la perfeccion de las
mujeres y los canones de belleza estaban muy definidos. Ahora bien, Dame Anita
Roddick tuvo siempre claro que la belleza debia ser entendida como la fuente de la
alegria y la confianza en uno mismo. A través de sus productos, la fundadora queria
qgue cada cliente creara su propia rutina diaria de amor propio, sin la necesidad de
buscar en los cosméticos rejuvenecer o adelgazar. Por ello, su principal publico
objetivo han sido siempre mujeres y hombres reales que se sientan a gusto con sus
cuerpos y, no tengan interés en cambiarlo a través de la cosmética. Como bien

transmiten son mas que una marca de belleza.

Para la firma, la dimension social y medioambiental no es su principal objetivo si no
algo de lo que forman parte cada dia mediante un esfuerzo constante. En cuanto a

los productos que comercializan nunca han sido testados en animales ni han
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utilizado ningun proceso de explotacion laboral para fabricarlos. Desde los inicios, la
organizacion tiene un modelo de trabajo justo de la mano de agricultores y
proveedores. Hoy en dia, el 100% de las formulas de los productos de la firma son
vegetarianas y el 60% son veganas. Ademas, a lo largo del afio que viene, todas las
férmulas pasaran a tener la certificacion de The Vegan Society (The Body Shop, s.

£).

La creadora de The Body Shop luché mucho por los derechos humanos y la
igualdad. Su marca fue fundada bajo los ideales feministas con el objetivo de
empoderar a las nifias y mujeres. Por ello, la inclusividad, la colaboracion y la

solidaridad son los principales pilares que definen a la firma de cosmética natural.

Una de las primeras acciones activista, que llevo a cabo The Body Shop, fue unirse
a Greenpeace para la campafia Save the Whale para denunciar y eliminar la caza de
ballenas, muy comin en la cosmética por las propiedades del esperma de este
animal marino. La campafia consisti6 en dar a conocer el aceite de jojoba con
propiedades muy similares al esperma de las ballenas. A medida que han pasado
los afios, The Body Shop ha seguido manteniendo su espiritu activista con el fin de

mantener un cambio positivo en la sociedad a largo plazo.

The Body Shop forma parte del grupo Natura&Co junto a Natura, Avon y Aesop.
Cada marca tiene una filosofia y misién diferente, pero todas comparten el mismo
compromiso ético y sostenible por construir un mundo mejor. Formada por mas de
40.000 empleados y presentes en mas de 100 paises, Natura&Co ofrece sus

productos naturales a mas de 200 millones de clientes.

Actualmente, The Body Shop vende en mas de 70 paises tanto online como offline a
través de sus aproximadamente 2800 tiendas minoristas y con presencia en otros
establecimientos como Druni o el Corte Inglés (Natura&Co, 2021). Ademas, gran
parte de las tiendas estan bajo el modelo de franquicias. De este modo, han logrado

ampliar el mercado y crecer a nivel mundial.

Desde 2019, The Body Shop estd certificado como B Corp. Esto significa que
cumple con el desempefio social y ambiental, al mismo tiempo que con la
transparencia y responsabilidad. Formar parte de esta certificacion, le da a la marca
un mayor poder a nivel mundial y mayor credibilidad en las acciones que lleva a
cabo.

Por otra parte, The Body Shop ha sido pionera en lo que respecta al reciclaje de
envases Yy, al concepto de rellenar el producto en tienda para reducir el mayor
ndmero posible de envases. Otra caracteristica innovadora de The Body Shop es la

contratacion abierta. Desde 2019, en Estados Unidos, Canada, Australia y Reino
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Unido han implementado este tipo de contratacidn para proporcionar oportunidades
laborales a personas que suelen estar excluidas socialmente. Esto lo han
conseguido eliminando las entrevistas y las comprobaciones de antecedentes.
También, logran motivar a sus trabajadores y conseguir que mantengan la misma
filosofia que la marca ofreciéndoles la posibilidad de dedicar 3 dias al afio en

voluntariados, seleccionados por los propios empleados (The Body Shop, s.f.).

3.1.1.2. Misidn, Vision y Valores
La principal misién de la firma en estos momentos es que todos sus productos estén
certificados por The Vegan Society para el proximo afio. En lo que respecta a los

valores de The Body Shop, tal y como muestran en su web, son los siguientes:

- Empoderamiento de las mujeres y nifias: The Body Shop es una marca
feminista que lucha por la igualdad y rechaza todos los canones de belleza
que existen.

- Ingredientes naturales: sus productos contienen ingredientes naturales que
no dafian al planeta.

- Promover alianzas y apoyar a las comunidades: mediante el programa de
Comercio Justo fomentan el cambio hacia un mundo mejor.

- Sostenibilidad

- Productos vegetarianos y veganos: la marca utiliza ingredientes que no sean

testados en animales.

En cuanto al proposito de The Body Shop es “luchar por un mundo mas justo y bello”
(The Body Shop, s.f.-d.). A pesar de que creen que las personas son bondadosas,
siguen pensando que queda mucho por hacer para que el mundo deje de tener
tantas desigualdades e injusticias. Por ello, opinan que gracias a las empresas se
pueden lograr grandes avances y pueden aportar cambios muy positivos para la
sociedad. The Body Shop cuenta con el siguiente manifiesto que es como su guia a

seguir (The Body Shop, s.f.-).:

Tu cuerpo es tuyo para siempre.
Trabaja duro para ti.
Por eso tienes que cuidarlo.
Con ingredientes potentes, naturales, puros.
Que hacen maravillas por tu cuerpo.
Y maravillas por el mundo.

Nunca hemos experimentado con animales.
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Somos veganos siempre que sea posible.
Usamos ingredientes éticos.

Y, en nuestra lucha por un mundo mas justo y bello,
Siempre empoderamos a las mujeres y a las nifias.
No dejaremos que nada se interponga en nuestro camino.
Ninguna convencion. Ninguna persona.
Porque ahora, méas que nunca,

El mundo necesita cuerpos fuertes y seguros.
Defendamos aquello en lo que creemos.
Vamos a exfoliar nuestros cuerpos.

Vamos a exfoliar el mundo.

Remangate y...

Manos a la obra.

3.1.1.3. Sostenibilidad

La sostenibilidad hace referencia al uso equilibrado de los recursos evitando la
explotacion de estos (Responsabilidad Social y Sustentabilidad, 2022). Para The
Body Shop, la sostenibilidad es uno de los pilares de su empresa y, todos los
procesos que realizan son lo mas sostenibles posibles a nivel econémico, social y

medioambiental.

El activismo sostenible de la firma surgié a raiz de las preocupaciones de Anita
Roddick por realizar lo que hacia su madre durante la Il Guerra Mundial. En aquel
momento, debido a los escasos recursos, todo se reutilizaba y reciclaba. De ahi,
aparecié el servicio, creado en 2019 por The Body Shop, de refill. Primero,
comenzaron a ofrecerlo en dos de sus concept stores principales donde la gente
podia rellenar sus envases con producto nuevo. De este modo, los envases no se
tiran al acabarse, sino que se les da una segunda vida. Mas tarde, al ver el éxito y
potencial del servicio, lo implantaron en 400 tiendas mas. Poco a poco, el servicio de

refill se ha ido extendiendo en todo el mundo (The Body Shop, s. f.-a).

Por otra parte, The Body Shop también contribuye a la sostenibilidad mediante la
colaboracion con organizaciones de Comercio Justo que recolectan basura. Su
objetivo es empoderar a las personas ofreciéndoles unas mejores condiciones
laborales y reconociendo su trabajo. La basura siempre va a estar presente y, The
Body Shop tiene la visién de que el plastico también. Por esta razon, lo que hay que
hacer es utilizarlo correctamente e intentar reciclarlo lo maximo posible, para lograr
que sea un producto sostenible que dure en el tiempo empleando la responsabilidad

de cada persona. Plastic for Change es una de las organizaciones junto con las que
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colabora la marca de cosmética natural que ofrece a los recolectores de basura unos
ingresos mas estables y mejores condiciones laborales (Plastic for Change, s. f.).
Todo el plastico que recogen estas organizaciones con las que colabora The Body
Shop es usado para la fabricacién de los envases de la firma. Actualmente, mas del
68% de los recipientes de The Body Shop son reciclables.

Cabe considerar, por otro lado, que The Body Shop también lleva a cabo acciones
externas para mejorar el mundo y la sociedad. En 2016, crearon junto a ONG’s y
otras organizaciones los llamados puentes en la naturaleza. Su misién era
restablecer los entornos naturales deteriorados para evitar la extincién de especies
en peligro. Paralelamente, también ayudaban a las tribus y comunidades de la zona
a aprender a vivir de manera sostenible. The Body Shop recolecto fondos a través
de lineas de productos concretas y porcentajes de la venta de producto que fueron
destinados directamente a estas acciones. Gracias a la colaboracion de los clientes
de la marca se logré contribuir a ayudar a 75 millones de metros cuadrados de

corredores ecolégicos (The Body Shop, s. f.-b).

3.1.1.4. Responsabilidad Social Corporativa

La firma de cosmética natural ha fomentado siempre la responsabilidad social
corporativa en su organizacion. Cabe destacar que la misién, vision y los valores de
The Body Shop giran alrededor de la sostenibilidad y del bien por la sociedad para
crear un mundo mejor. En 2019, la marca fue certificada como B Corp!! y, hoy en
dia es una de las mas importantes a nivel mundial. Las empresas que reciben este
certificado se caracterizan por tener los estandares mas altos a nivel social y

medioambiental.

Todo comenzé cuando la fundadora de The Body Shop, Dame Anita Roddick,
decidié crear un modelo de negocio diferente que se basara en la sostenibilidad de
la sociedad y el planeta. Una vez The Body Shop recibié la certificacion, los
dirigentes modificaron los documentos corporativos adaptandolos al sistema de John
Elkington de la Triple Bottom Line. Este procedimiento calcula los resultados de las
organizaciones en base al esfuerzo que se lleva a cabo por conseguir un equilibrio

en las personas, planeta y los beneficios (Elkington, 1999).

Las empresas con la certificacién B Corp engloban en sus procedimientos la RSC
porque, al fin y al cabo, mantener este titulo depende de la labor que ejerzan de la

responsabilidad hacia la sostenibilidad social, econémica y medioambiental. Hoy en

11 | a certificacion B Corp la administra la organizacién sin animo de lucro B Lab que vela por las
personas y el planeta a través de sus practicas con las empresas (B Lab, s. f.).

40



dia, existen mas de 4700 empresas con esta certificacion en 155 sectores diferentes

y repartidas alrededor de 78 paises alrededor del mundo (The Body Shop, s. f.-c).

Para conseguir el certificado B Corp es necesario que The Body Shop sea evaluada
constantemente y supere la puntuacion de 80 puntos sobre los siguientes aspectos:

gobernanza, trabajadores, clientes, comunidades y medioambiente.

3.1.1.5. Campafias y comunicacion de la marca

The Body Shop comunica sus camparfias y acciones con sus publicos a través de
diferentes canales. Por una parte, dispone de canales online como su pagina web y
sus redes sociales (Instagram, Twitter, Facebook, YouTube y Tik Tok). Por otra
parte, dispone de los canales offline como podrian ser sus tiendas o carteles
publicitarios. En cuanto a la comunicacion de la firma siempre ha ido relacionada con
temas activista y dando voz a todas aquellas personas que tal vez no tenian. Su
principal objetivo es conseguir un cambio social a largo plazo. Y, lo han ido
cumpliendo a lo largo de los afios gracias a que han sido arriesgados en muchas
campanfas activistas. Antes de que las organizaciones empezaran a involucrarse en
temas éticos y sociales, The Body Shop ya habia protagonizado campafias sobre
estos temas.

A continuacién, se muestran algunas de las campafas de The Body Shop mas

importantes que han protagonizado desde su fundacion (The Body Shop, s. f.):

e “Savethe Whale”
Una de sus primeras campafias, que lanzaron en 1986, fue en colaboracién con
Greenpeace. A través de unos llamativos carteles, lanzaban mensajes directos e
impactantes sobre la importancia de salvar a las ballenas y evitar su maltrato.

e “Stop The Burning”
Esta campafia tenia como objetivo paralizar la quema de la selva brasilefia que
habia durante 1989. Gracias a las acciones promovidas por The Body Shop se

lograron obtener casi un millén de firmas.
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Figura 3: Cartel de la campafia Stop The Burning de The Body Shop

SAVE |

THE ¥

RAINFOREST

Fuente: The Body Shop, 1989

e “Against Animal Testing”

En 1991, The Body Shop se convirtié en la primera firma cosmética en crear una
campafa en contra de la experimentacion sobre animales. Cuatro afios mas tarde,
presentaron, a la Comision Europea, una peticion con cuatro millones de firmas para
eliminar esta practica. Y, en 1998 en Gran Bretafia salia a la luz una ley que prohibia

todo tipo de experimentacion en animales en productos cosméticos.

Figura 4: Cartel de la campafa Against Animal Testing de The Body Shop

Fuente: The Body Shop, 1991

e “El Nacimiento de Ruby”
The Body Shop siempre ha defendido la belleza de todos los cuerpos y ha huido de
los estereotipos establecidos por las normas sociales. En 1997, ya cre6 una
campafa con el eslogan “"Hay 3.000 millones de mujeres que no se parecen a las
supermodelos y solo 8 que si". Con la creacion de una mufeca, llamada Ruby,

adorné los escaparates de sus tiendas con el fin de desafiar la influencia de la
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cosmética en los canones de belleza genéricos y luchar por una belleza honesta que

fomentara la autoestima.

Figura 5: Cartel de la campafia Ruby de The Body Shop

n women
ermodels

30DY SHOP
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Fuente: The Body Shop, 1997

e Concienciacién sobre el VIH/SIDA
En 2008, The Body Shop lanzé una campafia para donar los beneficios de sus
productos mas vendidos a la fundacion Staying Alive. En total, recaudaron mas de
600.000 libras. La campafia duro cuatro afios con lo que consiguieron apoyar a los
afectados por el VIH.

e Contrael trafico sexual de nifias y jévenes

Esta fue una de las campafias méas exitosas de la firma con la que obtuvieron 7
millones de firmas para a introducir una nueva legislacion que proteja y apoye a las

nifias o nifios y jovenes afectados o en riesgo de sufrir trafico sexual.

3.1.2. Lush

3.1.2.1. Historia y trayectoria

Lush Cosmetics es una firma britAnica de cosmética vegana fundada en 1995 por
seis cofundadores (Mo Constantine, Mark Constantine, Rowena Bird, Helen
Ambrosen, Liz Bennett y Paul Greeves) que crea, fabrica y comercializa productos
hechos a mano con ingredientes naturales. Los seis cofundadores habian creado
previamente Cosmetics To Go, una marca de venta por correo que tuvo que cerrar

por su propio éxito. Tras de ofrecer envios gratuitos, los cofundadores no pudieron
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hacer frente a la enorme cantidad de pedidos, y también sufrieron una inundacion
que los dejo sin recursos. Por ello, decidieron crear otra empresa (Lush, 2022a).
Actualmente, la marca esta presente en 48 paises alrededor del mundo y, dispone
de productos tanto para el cuerpo como para el cabello. Sus cosméticos mas
conocidos son las bombas de bafio, de diferentes colores y formas, y el champu en
sélido.

Lush cuenta con 923 punto de venta, de los cuales 15 estdn ubicados en Espafia.
Ademas de las tiendas, ofrece servicio online mediante el cual puedes también
recibir un servicio personalizado y una experiencia Unica. Como bien menciona
Gloria Pavia, PR Manager de Lush, trabajan “con pequefios productores, colectivos
Yy grupos que tienen un impacto positivo en su comunidad y en el medio ambiente.
Creamos productos efectivos que cubran todas las necesidades, utilizando
ingredientes naturales y respetuosos con el entorno, ayudando a nuestros clientes a
cuidarse mientras cuidan del planeta” (RevistaBeautyProf.com, 2021). En cuanto a
los datos econdmicos, en 2021 la firma britanica obtuvo una facturacion total de
481,4 millones de euros (Lush, 2022f).

Por otra parte, la firma apuesta por evitar el mayor nimero posible de envases. Lush
cree firmemente que el mejor envase es aquel que no existe y, es la forma mas
adecuada para evitar la generacién de residuos. Hoy en dia, el 65% de los productos
de Lush son solidos. Para esta marca, estas acciones no son estrategias de
marketing para lograr aumentar sus ventas, sino es su esencia y, forma parte de la
revolucion cosmética que llevan realizando desde sus inicios, para mejorar el

planeta.

Respecto a las ventas, desde su nacimiento, Lush ha vendido 47 millones de
unidades de champus sélidos. Esto le ha aportado un ahorro de 3.400 toneladas de
plastico al planeta. Ademas, ha logrado reducir la huella de carbono debido a que un
camioén lleno de pastillas de champu sdélido representa los mismos lavados que 15
camiones de producto liquido (RevistaBeautyProf.com, 2021). Si bien es cierto que
hay productos que necesitan un envase, éstos son fabricados con materiales

reciclados y reciclables.

Otra practica muy comun de Lush y que la diferencia de su competencia es que sus
productos hand made estan etiquetados con el hombre de quién lo hizo, cuando y la
cara de la persona real. Esto permite crear un vinculo mas cercano entre el

trabajador y el cliente.

Desde hace unos afios, Lush implanté un nuevo modelo de negocio a través del cual

los empleados tienen una parte de la propiedad del negocio, en concreto un 10 %.
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Esto implica que la compafiia no es ni publica ni propiedad individual de una

persona. Este modelo funciona bajo el concepto de EBT que en inglés hace

referencia a un fideicomiso. Cualquier persona que sea empleada del Grupo Lush es

beneficiaria del EBT y, 5 fideicomisarios representan a todo el personal (Lush,

2022c). Lush ha creado un master plan con el que quiere marcar la diferencia frente

a su competencia (Lush, 2022a):

1. Hacer productos para todas las necesidades.

2. Ser el nUmero uno en cada categoria.

3. Crear una revolucién cosmética para salvar el planeta.

Sus principales politicas de actuacion son (Lush, 2022h):

Lucha contra el soborno y la corrupcion: Lush desde sus inicios tienen un
enfoque de tolerancia cera ante cualquier tipo de soborno y corrupcién. Lush
admite que dar o recibir obsequios puede ser formar parte de la construccién
y el mantenimiento de las relaciones comerciales siempre y cuando tengan
un propdésito legitimo. Los regalos no seran adecuados si son Tampoco

deben incluir dinero, ni ser entregados en secreto.

Politica anti redes sociales: Lush quiere una comunicacion directa con sus
audiencias y, que no esté controlada por terceros. Por ello, el 26 de
noviembre de 2021, dejaron de tener presencia en Facebook, Instagram,
Snapchat, WhatsApp y TikTok porque segun la marca no son entornos
seguros para los usuarios. Esta plataformas sociales no son 100 %
transparentes y esconden muchas veces sus verdaderas intenciones
comerciales. Ademas, emplean los datos para fines ocultos y utilizan
algoritmos para ofrecer contenido que no es siempre interesante para el
consumidor. Lush decidi6 tomar esta medida tras leer un estudio que
mostraba que los algoritmos estan perjudicando, cada vez mas, a los
jévenes y les conllevan al suicidio, la depresién y la ansiedad. Lush apuesta
por las redes sociales que no perjudiquen al consumidor y aporten beneficios
positivos a todos. Hasta el momento, la firma ha mantenido su presencia en
YouTube y Twitter dado que no es necesario dar me gustas, suscribirse o
recibir notificaciones continuas. La gente ve a la marca cuando lo desea y no
cuando lo quiere la red social como ocurre con Instagram o Facebook por

sus algoritmos.

Lucha contra la esclavitud moderna: hoy en dia sigue existiendo
esclavitud aunque no lo creamos. Es cierto que no es como se percibia

antiguamente, pero su existencia no puede obviarse. Segun un estudio
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llevado a cabo por Global Slavery Index en 2018, se valora que 40,3 millones
de hombres, mujeres y nifios fueron victimas de la esclavitud moderna
durante ese mismo afio. La esclavitud moderna suele tener mas presencia
en lugares como Africa, Asia y el Pacifico, debido a su escasez de recursos.
Aun asi, también esta presente en paises como Gran Bretafia, que segun
otro estudio de 2020, tenia 100.000 esclavos (Farrell, P., 2021). Lush lucha
por erradicar esta esclavitud fomentando el buen comportamiento y las
buenas practicas en su empresa y, denunciando cualquier tipo de esclavitud

publicamente.

Cumplimiento de la ley: Lush cumple las leyes de cada pais segin donde
se encuentre. A pesar de ello, si el pais no cumple con la prohibicion de las
pruebas sobre animales, la firma es en el Gnico momento en que lleva a cabo
una desobediencia civil denunciando la conducta e intentando concienciarles

para cambiar sus politicas.

Politica global sobre el sesgo de género: hoy en dia aun existe la
desigualdad de género. Lush lucha por tratar a todo el mundo por igual
independientemente de su sexo. Sus productos estan hechos para personas
independientemente de si son mujeres u hombres, al fin y al cabo la piel es

piel y el pelo es pelo.

Sistema de denuncia de irregularidades: Lush lucha por crear un mundo
mejor empezando desde las practicas de sus empleados y fomentando las
buenas actuaciones. Cualquier irregularidad llevada a cabo por alguien de la

empresa es denunciada y se toman las medidas correspondientes.

Auditorias externas: las auditorias externas son muy importantes para Lush
para dar una mayor confianza a los clientes y proveedores. Por esta razén, a
lo largo del afio, la marca se somete a auditorias llevadas a cabo por
expertos externos para verificar el trabajo elaborado. En 2013, Lush acudi6 a
Ethical Consumer Research Association (Consumidor Etico) para que les
hicieran una auditoria anual de su cadena de suministro en el Reino Unido.
Ahora, estas auditorias se llevan en todos los paises en los que la marca

actla.

Invencion de productos efectivos: desde los inicios, Lush ha ido creando
productos que solidos para disminuir el embalaje y, asi ser mas sostenibles.
La firma de cosmética natural esta constantemente innovando y creando

nuevas texturas y formatos de productos.



3.1.2.2. Misién, Vision y Valores
El principal propésito de Lush es liderar una revolucién cosmética para salvar el

planeta. Y, sus valores son (Lush, 2022i):

e Frescura: la esencia de Lush son los ingredientes frescos que utilizan para
la fabricacion de sus productos. La firma tienen la certeza que los cosméticos
frescos son como la comida porque cuanto mas naturales, mas nutrientes
dan a la piel. Como bien dicen desde Lush, “los ingredientes frescos de
calidad son mucho mas nutritivos y reaccionan de una forma mucho mas
efectiva sobre la piel, el pelo y la mente que todos esos productos de belleza

gue, aunque duran mucho mas, estan cargados de conservantes”.

e Hecha a mano: todos los productos de Lush estan hechos por personas a
mano. En cada bote ponen la imagen de quién lo ha fabricado y su nombre

para de este modo hacer mas cercano el servicio.

¢ Naked: desde sus inicios, Lush ha apostado por reducir al maximo el envase
en los productos y, de este modo, evitar el aumento de deshechos y

contaminacién. La mayoria de sus productos son sélidos y no tienen envase.

e Vegetariana: Lush no emplea grasas animales ni hace pruebas en animales
para probar sus productos. Ademas, en estos momentos casi el 95 % de la
linea de Lush es vegana. Lush intenta que los ingredientes que adquieren de
sus proveedores sean de manera responsable, sostenible y sin ninguna

sustancia nociva como los pesticidas.

e Igualdad: la firma de cosmética natural promueve y vela por la igualdad de
las personas. Sus productos son para todos sin hacer diferencias entre
sexos. Ademas, lleva a cabo politicas para empoderar a las mujeres y evitar
su exclusion por género. También, Lush lucha por la integracion de todas las

personas y lleva a cabo acciones en contra del racismo y la exclusion social.

e Libertad: Lush opta por la libertad de las personas y cree en la libertad de

movimiento.

e FEl bien de los animales: Lush vela por el bien de todos los animales y sus
practicas no dafian la vida de éstos. En vez de testar los productos en
animales, lo hacen sobre personas voluntarias. También emplean métodos
de prueba in vitro, con cultivos de células humanas y microbiologia. Ademas,
adquiere Unicamente materias primas de organizaciones que no estén
involucradas ni directa ni indirectamente en la practica de pruebas en

animales.
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3.1.2.3. Sostenibilidad

Lush siempre ha apoyado y fomentado las practicas sostenibles, ahora bien, segun
ellos la sostenibilidad no es suficiente. Ellos apuestan por la regeneracion y quieren
como menciona Gloria Pavia, PR Manager de Lush, ir mas alla y restaurar los

ecosistemas para mejorar el mundo (RevistaBeautyProf.com, 2021).

En Espafa, en el afio 2018, el reciclaje municipal se situaba en un 35% segun
estudios presentados por el Ministerio. Actualmente, tan solo el 25% del plastico
pasa por un proceso de reciclaje. Estos datos para Lush son demasiado bajos y, por
ello, ha creado su propio modelo de economia circular para extender el ciclo de vida
de los productos (Lush, 2021). Lush ha creado el Bring it Back, un sistema de
reciclaje que consiste en poder devolver los envases de Lush a las tiendas fisicas y
a cambio el cliente recibe 50 céntimos para utilizar en compras
(RevistaBeautyProf.com, 2021a). A través de este programa, la marca fomenta el

reciclaje y la economia circular.

Para este afio 2022, el principal reto de la marca es que todos los envases de
plastico producidos por Lush sean devueltos a las tiendas para conseguir reciclar
150.000 envases. Lograr este objetivo representaria que Lush recicla 1/3 parte de
todos los envases que comercializan. Para conseguirlo han creado una camparfa
que consiste que por cada devuelven al cliente 0,50€ o si la persona lleva cinco

envases de golpe puede obtener una mascarilla fresca gratis (Lush, 2021).

3.1.2.4. Responsabilidad Social Corporativa

Lush esta convencido firmemente que es responsabilidad de la sociedad contribuir al
mantenimiento del medioambiente, la proteccién de los animales y el cumplimiento
de los derechos humanos. A través de recaudaciones, consiguen ayudar a grupos
que promueven acciones de sostenibilidad social y ambiental (Lush, 2022a). Su
objetivo es marcar la diferencia y aportan algo positivo al mundo. Si bien es cierto, a
Lush no le gusta identificarse como una organizacion ética porque creen que todas
las empresas deberian ser éticas, deberia ser lo normal (Lush, 2022i). Segun ellos,
las empresas no deberian sobresalir por no ser perjudiciales para la sociedad, dado

gue todas deberian ser beneficiosas.

La Responsabilidad Social de Lush esta basada en los siguientes aspectos:

Derechos de los trabajadores

Mejora y mantenimiento del medioambiente

Proteccion de los animales

¢ Reduccién del transporte
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e Apoyo los estandares del IPEC (Programa Internacional para la Erradicacion

del Trabajo Infantil)

Lush lucha contra el testado animal e intentan promover la mejores précticas. En
2012, crearon los premios Lush Prize, caracterizados por premiar junto a la
Asociacién Ethical Consumer Research a cientificos, activistas y grupos que luchan
por eliminar todo tipo de maltrato animal. Este premio esta considerado como uno de
los mayores del sector y ofrece 250.000 libras esterlinas a los ganadores cada
edicién. Desde su creacion, Lush ha concedido 2,8 millones de euros a 120
ganadores de 28 paises diferentes (RevistaBeautyProf, 2021). Estados Unidos es

uno de los paises que ha obtenido mas premios de Lush.

Por otra parte, Lush colabora con organizaciones para integrar a las mujeres y
conseguir eliminar su discriminacién en muchos paises. En la India, 124 mujeres han
conseguido trabajo gracias a acciones que ha hecho Lush junto a una cooperativa

de re-wrap donde creaban pafiuelos.

Desde principios de este afio, Lush es socio de Beauty Cluster, la asociacion privada
espafiola que fomenta la colaboracién con el fin de impulsar el desarrollo sostenible
y la competitividad del sector de la cosmética, perfumeria y cuidado personal
(Beauty Cluster, 2022).

3.1.2.5. Campafias y comunicacion de la marca

Lush, desde su creacion, ha empleado la web, las redes sociales y las tiendas
fisicas para fomentar sus campafias éticas y concienciar a la sociedad de la
importancia de la sostenibilidad. Estas plataformas le han permitido dar a conocer a
pequefias asociaciones y acciones que sin su colaboracion no tendrian tanta
visibilidad. A parte de hacer campafias, también hace otro tipo de acciones como la
creacion de una crema solidaria llamada Charity Pot. Este cosmético se caracteriza
por que todos los beneficios obtenidos por su venta van destinados a organizaciones
benéficas e iniciativas que apoyan la proteccién animal, la defensa de los derechos

humanos o la conservacion del ecosistema (RevistaBeautyProf, 2021).

Estas son algunas de las campafias mas influyentes que ha llevado a cabo la marca

britdnica de cosmética natural desde sus inicios:
e Black Lives Matter

Desde que surgi6 el movimiento, en 2013, de Black Lives Matter debido a la
discriminacion de las comunidades negras, Lush ha intentado mejorar y aprender a
cdmo no apartarlos e integrarlos en la sociedad. Para ello, la marca de cosmética

natural cred unos grupos de trabajo liderados por personas de esta comunidad para
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mejorar tanto interna como externamente. El primer grupo consta de unos principios
para guiar a la empresa en la inclusion de todos. El segundo grupo era un plan de
accion de cien dias que consistia en un listado de acciones que llevaria a cabo la
marca para fomentar el cambio y el bienestar de todo el mundo. Y, por ultimo,
crearon una campafia de concienciacion y recaudacion de fondos a través de un
producto propio que el dinero iba destinado a asociaciones y grupos que trabajaran

activamente en la inclusién de la comunidad negra (Lush, 2022b).
e Campafa eliminacién huevos

En 2019, Lush eliminé los huevos de todos sus productos porque piensan que las
gallinas también sufren al tener que estar en condiciones de reproduccion constante.
Por tal motivo, Lush sustituyo los huevos por garbanzos, tofu y yogur de soja. Para
anunciar el cambio, cre6 una carteleria que se colocé en sus tiendas como la de la

siguiente imagen (Lush, 2022d).

Figura 6: Campafia eliminacion de los huevos de Lush
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Fuente: Lush, 2022d
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e Diadel Digital Detox

En 2020, Lush se adentr6 en una proyecto de colaboracion mundial sobre la
importancia de la salud mental y el uso de las redes sociales, llamado Digital Detox
Day. La campafia la llevaron a cabo junto con Zoe Sugg (fundadora de Zoella) y el
cofundador de #lAMWHOLE Jordan Stephens. Durante ese dia que tuvo lugar el 5
de septiembre de 2020, Lush llamaba a los participante a evitar las redes sociales y
disfrutar de un dia dedicandose tiempo a uno mismo y al cuidado de la mente. A
través del canal de IGTV de Zoe, los ponentes invitados trataron temas como la
imagen corporal, el acoso cibernético o la ansiedad. Al mismo tiempo, la marca de
cosmética natural britanica, a través de una bomba de bafio creada para la ocasion,
recaudaban fondos para destinar asociaciones centradas en la salud mental y el
bienestar de la sociedad (Lush, 2020).

e Las jaulas deben seguir vacias

El 11 de marzo de 2022 se celebraba el aniversario de la Uniéon Europea como el
mercado de belleza libre de crueldad animal mas grande del mundo desde que fue
aprobado en 2013. Ahora bien, la celebracion dio un cambio dado que la Agencia
Europea de Sustancias Quimicas junto con la Comision Europea estaban
retrocediendo la ley impuesta. Fue entonces cuando Lush decidié tomar conciencia y
el 28 de marzo se unié a Human Society International (HSI) para apoyar la recogida
de firmas de la Iniciativa Ciudadana Europea (ECI) “Cosmeéticos sin crueldad: por
una Europa sin ensayos con animales” que durara en las tiendas de Lush hasta el
11 de abril de 2022. Esta recogida de firmas llevaba en marcha desde agosto de
2021 y el objetivo es conseguir un millén de firmas de ciudadanos europeos antes
del 31 de agosto de 2022. Respecto a la comunicaciéon de la campafia, los grupos y
asociaciones utilizaron un cartel como el que aparece a continuacién con la imagen
del conejo portavoz de HSI, Ralph, que afios atras ya habia protagonizado otras

campafas (Lush, 2022q).
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Figura 7: Campafia de Lush “Las jaulas deben seguir vacias’

LAS
JAULAS
DEBEN
SEGUIR
VACIAS

La promesa de una
Europa libre de
crueldad animal se
ha roto

Las autoridades de la UE exigen ahora
nuevas pruebas en animales para
ingredientes usados en cosmética.

Defiende tu derecho a una cosmética cruelty free

APOYA LA PROHIBICION

Fuente: Lush, 2022c.

e Proteccion, reconstruccion y regeneracion del bosque tropical de Toba

Occidental

Lush siempre ha apoyado acciones para la mejora del medioambiente y de los
animales. En 2018, ya financi6 un estudio para analizar el entorno de los
orangutanes de Sumatra. A partir de ese instante, el bosque de Toba Occidental ha
sido considerado una zona critica para la preservacion de animales en peligro de
extincion como es el caso de los orangutanes. Por esta misma razén, desde el 16 de
mayo de 2022, Lush se ha unido a la Sociedad de Orangutanes de Sumatra,
creando una bomba de bafio de edicion limitada disponible tanto online como en las
tiendas fisicas, para recaudar fondos que iran destinados a apoyar todo tipo de
acciones que tengan como objetivo la preservacion de Toba Occidental (Lush,
2022¢).
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Figura 8: Bomba de bafio Orangutan

Fuente: Lush, 2022e.

e #noesPaisparaDelfines
En junio de 2022, Lush se asocio a la activista medioambiental Olivia Mandle en la
campanfa contra los delfinarios de Espafia, que es la mayor carcel de delfines de
Europa y el sexto pais a nivel mundial con mas cetaceos en cautividad. Con el
objetivo de dar mas visibilidad a la campafia de #noesPaisparaDelfines, creada por
Olivia en 2020, Lush cre6 una recogida de firmas y, ademas, fabricé un jabén en
forma de delfin para recaudar fondos para la asociacion The Bottlenose Dolphin
Research Institute (Lush, 2022).

3.2. Comparativa The Body Shop y Lush

The Body Shop y Lush son dos marcas inglesas que fueron creadas con un poco
mas de veinte afios de diferencia. Ambas firmas nacieron bajo los mismos valores e
ideales de crear productos que no atentaran sobre los animales y fueron sostenibles.
Ademas, tanto para una como para la otra, la dimensién social y medioambiental son
aspectos fundamentales que trabajan diariamente para hacer del mundo un mejor
lugar. El feminismo, la igualdad o la inclusividad son algunos de los valores de estas

marcas de cosmética natural.

En lo que respecta al concepto de la sostenibilidad, tal y como se ha podido
comprobar con la investigacion llevada a cabo en el punto 3.1.1.3, para The Body
Shop es un pilar esencial el cual esti presente en todos sus procesos. En cambio,
en Lush la sostenibilidad no es suficiente y sostienen que la regeneracion y

restauracion de los ecosistemas es el presente y futuro de la sociedad.

Por otro lado, tanto The Body Shop y Lush creen firmemente en la Responsabilidad
Social Corporativa y desde sus inicios ha sido la base de estos negocios. A través

de politicas tanto internas como externas, llevan a cabo practicas para fomentar la
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RSC. A lo largo de los afios, también han creado campafias en colaboraciéon con
asociaciones y ONG’s con tal de luchar por causas sociales y medioambientales.
Ademas, tanto The Body Shop y Lush hacen participe a sus clientes en las
campafas mediante la venta de productos especificos o destinando un porcentaje
concreto de las ventas.

Ahora bien, un aspecto diferenciador entre estas firmas es que las redes sociales las
gestionan de distinta forma. Lush, desde hace unos afios, ha desaparecido de
algunas redes sociales como Instagram por sus algoritmos que segun ellos atentan
sobre el consumo de los usuarios. En cambio, The Body Shop sigue manteniendo su
comunicacion en este tipo de plataformas. Este aspecto ha hecho que Lush se
diferencie del resto de marcas que son similares a ellas y se posicione sobre un

tema muy polémico.

En definitiva, The Body Shop y Lush son marcas de cosmética natural basadas en
unos valores muy similares que estan en constante lucha por lograr crear un mundo

mejor y completamente sostenible.
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4. Encuesta

A continuacion, se desarrollan los resultados de las investigaciones realizadas.
Finalmente se han llevado a cabo una encuesta, un Focus Group y dos entrevistas
en profundidad.

La encuesta realizada ha sido efectuada via online durante la semana del 4 de junio
al 10 de junio de 2022. Las preguntas formuladas han sido 11 y, tratan temas
relacionados con la cosmética natural, la responsabilidad social corporativa, asi
como otros aspectos relacionados con Lush y The Body Shop. En total han
participado 78 individuos de los cuales 55 son mujeres y 23 hombres. Ademas, el

51,3 % de los encuestados tienen entre 18 y 25 afios.

La primera cuestion planteada analiza si los participantes tienen conocimiento sobre
qué es la Responsabilidad Social Corporativa. Tal y como indica el Gréfico 1 el
73,1% si que conoce el concepto, en cambio hay 21 persona que no saben de qué
se trata. Por esta razon, tras esta pregunta proseguia la definicion de la RSC.

Gréfico 1: ¢ Sabes qué es la Responsabilidad Social Corporativa?

® si
® No

Fuente: Elaboracion propia.
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Respecto a las marcas de cosmética natural, el 57,7% no consume este tipo de
marcas normalmente (Grafico 2). Un dato curioso teniendo en cuenta que cada vez
mas la sociedad opta por productos naturales. En contraposicion, el resto de los
individuos si que consumen marcas de cosmética natural y, algunas de las mas
mencionadas fueron Freshly Cosmetics, Weleda y The Body Shop.

Gréafico 2: ¢ Consumes marcas de cosmética natural?

® si
® No

Fuente: Elaboracion propia.

A la hora de elegir una marca de cosmeética, las principales razones de compra entre
un producto u otro para los individuos encuestados son en primera posicién la
calidad, después los beneficios que aporta el producto y en tercer lugar el precio. La
caracteristica que menos influye entre los individuos a la hora de comprar un
cosmético es la textura de este. Ademas, solo 20 personas consideran los valores

de marca un punto fuerte para tener en cuenta cuando compran cosmética.

De todos los participantes, la gran mayoria como muestra el Gréfico 3, en concreto
el 76,9%, opinan que no todas las marcas de cosmética natural implementan la

Responsabilidad Social Corporativa en sus estrategias.

56



Graéfico 3: ¢ Crees que todas las marcas de cosmética natural implementan la RSC?

® si
® No

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al conocimiento de las marcas de The Body Shop y Lush, mas de la mitad
conocian ambas firmas de cosmética. En cambio, el 20,5% no conocia ningunay, el
resto solo conocian una de las dos (Grafico 4). En referencia a si estas empresas se
preocupan por la RSC la gran mayoria opina que si, pero solo una parte conoce
algunas iniciativas llevadas a cabo por las mismas. Algunas de las mencionadas son
el programa de reciclaje de Lush, la campafia de Save The Wales de The Body
Shop, la no experimentacion con animales de ambas marcas y los productos 100%
naturales.

Gréfico 4: ¢ Conoces The Body Shop y Lush?

®si

® No

@ Solo The Body Shop
@® Solo Lush

Fuente: Elaboracion propia.
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Para finalizar la encuesta, se solicité a los individuos con una pregunta abierta que

propusieran iniciativas para mejorar la comunicacion de la Responsabilidad Social

Corporativa. Las respuestas mas interesantes fueron las siguientes:
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Dar a conocer cuales son las acciones que realizan y hacer participes a sus
consumidores de ellas.

Usar de altavoz a grupos de influencers o embajadores de marca para dar
mas visibilidad a sus politicas de RSC.

Dar mas importancia a su RSC, ligando cada producto a una accién
concreta.

Incrementar el uso de Redes Sociales.

Hablar de su RSC en sentido amplio, es decir, qué hacen con los empleados,
si tienen politicas de inclusion, cémo contribuyen a hacer crecer y enriquecer
a las comunidades con las que interactian, etc. Y, no solo medio ambiente,
que es lo que llega mas a la gente.

Campafias de comunicacién anunciando cémo estan hechos sus productos y
de doénde vienen.

Encontrar medios mas cercanos al cliente, para comunicar, hoy dia hay
tantos medios electronicos, que agobia. Una forma de conectar diferente,
mAas respetuosa, podria ser algo como “recibir un pétalo de rosa” en el buzén

del correo, por ejemplo.



5. Focus Group

El Focus Group se ha realizado a cinco personas de entre 20 y 24 afios via online, el
dia 6 de julio de 2022. Previo al comienzo de la reunion, los individuos se han
presentado y, el moderador ha explicado los objetivos que se pretenden lograr a
través de las preguntas de investigacién. Durante la videollamada, todos los
integrantes pudieron desarrollar libremente, por orden de palabra definido

aleatoriamente, su opinion sin limite de tiempo y generar un debate.

Finalmente, el moderador hizo en total nueve preguntas de investigacion que
trataban principalmente los siguientes temas: la cosmética natural, la
Responsabilidad Social Corporativa, la comunicacion y las marcas analizadas en el
estudio, The Body Shop y Lush. A continuacion, los resultados obtenidos son

presentados englobandolos en los principales bloques analizados durante la reunion.
e Cosmética natural

Los integrantes del Focus Group definen la cosmética natural como aquella
cosmética hecha a base de ingredientes naturales como las plantas. Segun ellos,
este tipo de productos no deben llevar ningun tipo de componente quimico. Ademas,

opinan que debe ser sostenible y no dafiar al medioambiente.

Respecto a su criterio sobre las empresas que comercializan productos naturales,
hay un poco de controversia. Por una parte, algunos opinan que no es real y que por
lo general todas llevan quimicos aunque no se mencionan para obtener una mejor
imagen de marca. Y por otro lado, algunos consideran que la cosmética natural es
muy interesante y mejora el medioambiente. Asimismo, creen que le aportan

mayores beneficios a la piel por sus enriquecedoras propiedades.

En cuanto a lo que més les gusta, todos coinciden que es mas respetuosa con el
medio ambiente y con la piel que otros productos cosméticos. Ahora bien, también
admiten que el precio, por lo general, es mas elevado en comparacion a otras firmas

que no utilizan este tipo de ingredientes.
e Responsabilidad Social Corporativa

Todos los participantes conocian el concepto de la RSC y han sabido definirlo con
una descripcién bastante completa. La mayoria concuerda en que no se trata tan
solo de la preocupacion por parte de las empresas por el medioambiente. La RSC es
un término que va mucho mas alla y engloba también la responsabilidad social por
crear un mundo que cumpla con los derechos humanos y vele por el bienestar de

todos.
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A pesar de tener claro el concepto, los individuos creen que no siempre esta
aplicado como deberia en las organizaciones. Segun ellos, muchas lo utilizan como
una herramienta de marketing para mejorar su reputacion y a veces hacer un
greenwashing, es decir, ocultar malas practicas a través de alguna accion
medioambiental concreta que camufle el resto. Sin embargo, existen marcas que si

que emplean la RSC como algo intrinseco a ellos.

Dentro de este marco de ideas, surgid la opinion que la Responsabilidad Social
Corporativa deberia estar presente en todas las empresas. Desde el punto de vista
de algunos integrantes, la RSC no tendria que ser algo destacable de unas pocas, si
no que todas deberian aplicarlo como parte de la labor empresarial. Al fin y al cabo,

las empresas deberian cuidar siempre el medioambiente y a la sociedad.
e The Body Shop y Lush

Cuando el moderador comenzé con las preguntas relacionados con las marcas
analizadas en este trabajo, todos los integrantes conocian ambas marca. Ahora
bien, la mayoria no son consumidores habituales de éstas. Los participantes definen
los productos que venden como cosméticos naturales para el cuidado de la piel y del
cuerpo, jabones principalmente. Todos estaban de acuerdo que los olores, la amplia

variedad, las texturas y colores son caracteristicas distintivas de ambas firmas.

En cuanto a la percepcion de The Body Shop y Lush, todos coinciden en que su
filosofia estd basada en la sostenibilidad, naturalidad, concienciacion,

medioambiente, inclusividad e igualdad.

Gracias al Focus Group se ha podido determinar que la mayoria de los miembros no
son conocedores de la gran parte de las campafias llevadas a cabo por The Body
Shop y Lush sobre acciones de RSC. Asimismo, algunos de los integrantes tienen la
sensacion que aunque digan que son productos naturales, utilizan quimicos seguro.
Algo curioso teniendo en cuenta la filosofia de las marcas y, como comunican todas
sus acciones. A pesar de ello, el resto opina que si que parecen marcas que cuiden

mucho el trabajo de RSC.

Para finalizar este bloque, el moderador les preguntd si tenian conocimiento sobre el
abandono de algunas redes sociales por parte de Lush y, cual era su opinién al
respecto. La mayoria de los participantes desconocian la decisién que habia tomado
la marca britanica de cosmética natural. En cambio, hubo dos individuos que si que
habian oido hablar sobre el tema. En lo que a la opiniébn respecta hubo dos
pensamientos diferenciados. Unos creian que podria ser un error y mas ahora que
los jévenes pasan la mayor parte del tiempo conectado a estas plataformas. En

cambio, otros opinaban que podria tratarse de una accién alineada a los valores de
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la marca, ya que las redes sociales pueden ser perjudiciales para la sociedad si no

se hace un buen uso de ellas.
e COmo comunicar la RSC

Finalmente, el moderador pregunté a los individuos hacia dénde creen que va a
evolucionar la RSC en el sector cosmético vy, les pidié que propusieran formas de
comunicar la RSC tanto internamente como externamente. En lo que respecta a las
nuevas tendencias de la RSC, una de las integrantes del Focus Group comentd que
segln su punto de vista, la RSC iba a ir muy dirigido hacia la prohibicién de todo tipo
de maltratos animales. Adema4s, cree que las marcas van a vender mas por las
caracteristicas de sus productos antes que por el posicionamiento de ésta. Un tema
muy comentado durante la reunion fue la tendencia hacia la cosmética sin género,
un aspecto que esta incrementando cada vez mas debido a los nuevos habitos de

consumo.

Por lo que se refiera a las propuestas para comunicar la RSC, surgieron varias
ideas. De un lado, los participantes propusieron para la comunicacion interna hacer
cursos sobre temas especificos y llevar a cabo mucho trabajo en equipo para
fomentar el compafierismos y los valores de marca. Y, en relacion con la
comunicacion externa se propusieron actos benéficos, recaudacion de fondos, uso
de las plataformas digitales. Aunque también se propuso llevar a cabo acciones que
se acercaran mas al publico y le hicieran participe de las actividades y vida de la

empresa.

61



6. Entrevista en profundidad

En este estudio se han realizado, finalmente, dos entrevistas en profundidad.
Primeramente se entrevisté a Ambra Orini experta en belleza y cofundadora de The
Beauty Makers, la primera agencia espafiola de comunicacion integral dedicada
exclusivamente a la belleza. Licenciada en Filologia y con un master en Gestion de
Marketing Internacional, Ambra Orini, nacida en el centro de la innovacion italiana
del maquillaje Crema (Lombardia), lleva afios dedicAndose a la estrategia de
innovacion y marketing de marcas de belleza y cosmética. La entrevista a Ambra
tuvo lugar el 7 de julio de 2022, presencialmente.

La segunda entrevista fue a Nora Hamelin, también cofundadora de la agencia The
Beauty Makers y de origen francés. Licenciada en Comercio Exterior y con un
master en Marketing Internacional, y otro en Branding y Estrategias Digitales,
durante afios se ha dedicado al desarrollo de negocios y de productos de algunas de
las marcas mas importantes de Francia como Coty, Clarins, Thierry Mugler y

Rimmel. Esta entrevista fue realizada el 8 de julio de 2022, via online.

A continuacién, se analizard detalladamente la informaciéon obtenida de las dos
entrevistas poniendo en comparacion la informacion conseguida. En total se llevaron
a cabo ocho preguntas relacionadas con las tendencias del sector cosmético, la

Responsabilidad Social Corporativa y con The Body Shop y Lush.

e Valores de las marcas en materia de RSC

Ambra Orini cree que los valores de las marcas de cosmética en materia de
Responsabilidad Social Corporativa deben ser los mismos a los de cualquier otra
empresa de otro sector. La experta enumera los siguientes: sostenibilidad ambiental,
buenas practicas y cédigo ético, sostenibilidad y compromiso social. En cuanto a
Nora Hamelin opina que las empresas del sector cosmético deben seguir los valores
de sostenibilidad ambiental, social y econémica. Ella menciona que actualmente
muchas empresas estan basandose en el modelo de la triple P (People, Planet,
Profit).

En lo que atafie a la forma en la que las organizaciones integran su RSC, ambas
opinan que deberia ser algo intrinseco a la empresa y que no deberia usarse con el
objetivo de obtener mayor imagen de marca. Si bien es cierto que a través de
estrategias de comunicacion y marketing se pueden dar a conocer las acciones que

realizan, deben estar muy integradas en la empresa. Nora afirma que toda empresa
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gue quiera prosperar en el futuro tiene como obligacién plantear su impacto social y

mejorar su entorno a través de politicas internas y externas.

e Tendencias y retos en el sector cosmético

Respecto a las tendencias del sector cosmético, Ambra expone que tras la
pandemia el futuro de la industria de la belleza ha pasado a basarse en la
sostenibilidad. Segun ella, el concepto de slow fashion ha sido trasladado al mundo
de la belleza, que esta ligado, en general, a una manera de vivir el consumo de
manera consciente. Este nuevo concepto promueve una filosofia de la belleza
conectada tanto con el medioambiente, a través de la reduccion del uso de
productos, acciones de reutilizacion de envases y el reciclaje. Y, también conectado
consigo mismo mediante el momento de cuidado personal. Desde la pandemia, el
bienestar fisico y mental se ha convertido en algo basico para toda la sociedad. Es
por esta razén que como bien menciona Ambra, el concepto de belleza holistica, que

se enfoca en el equilibrio y armonia entre cuerpo y emociones, esta en auge.

Por otra parte, Nora engloba las tendencias junto con los retos a los que deben
hacer frente las empresas de este sector para mantener su éxito. En primer lugar,
cree que el packaging esta cambiando constantemente para reducir el uso de
plasticos mediante la innovaciéon de materiales reciclados, la optimizacion de los
tamafos y cantidad de envases usados, asi como la constante medicién del impacto
del carbono. En segundo lugar, otro aspecto que Nora considera primordial es la
transparencia y trazabilidad de las materias primas a través de regulaciones cada
vez mas estrictas, mejoras tecnoldgicas via blockchain y certificaciones. También,
cree que las formulaciones cada vez tienden hacia el uso de ingredientes naturales y
sostenibles. Y por ultimo, el reto de conseguir reducir el uso del agua ya que el

sector cosmético consume un gran volumen de aguay es un recurso escaso.

Ambra destaca que los principales retos a los que deberan hacer frente las
empresas de cosmética son la coherencia y el rigor. Desde su perspectiva, el
desarrollo sostenible y sus objetivos han de ser un trabajo constante, un proyecto
compartido con la comunidad de manera transparente para evitar acciones como el

green washing.

e Comunicacion de la RSC

Ambas expertas opinan que la comunicacién de la Responsabilidad Social

Corporativa debe ser transparente, activa y continua a lo largo del tiempo. Una de
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las tendencias mas actuales de comunicacion es hacer participes a los diferentes
publicos involucrandoles en las acciones, logros e hitos de la marca. La experta
italiana, Ambra, reafirma la importancia de hacerles conscientes del impacto real que
genera una marca, y que al final solo con la correcta informacion se genera una
comunidad consciente y comprometida. Ella lo engloba en “awarness =change”, la
conciencia igual al cambio. En cuanto a Nora sostiene que externamente hay
algunas empresas que también tienen fundaciones a través de las cuales llevan sus
acciones de RSC y realmente no se acaban de visibilizar directamente desde las

firmas.

e The Body Shopy Lush

Por Gltimo, también se entr6 a analizar las dos marcas estudiadas en este trabajo:
The Body shop y Lush. Ambra es mas conocedora de las acciones que realizan las
firmas de cosmeética natural e, indica que ambas llevan en su identidad de marca la
responsabilidad desde hace mucho tiempo. Las considera pioneras y cree que la
gestionan con mucha transparencia y honestidad ante sus audiencias. Si bien es
cierto que Nora menciona que no conocen en detalle las estrategias de estas

marcas, desde el exterior observa que ambas trabajan bastante su RSC.

Durante las dos entrevistas, se les preguntd sobre su conocimiento acerca de la
decision de Lush de desaparecer de algunas redes sociales como Instagram y Tik
Tok. A Ambra le parecié una decision revolucionaria y muy acertada teniendo en
cuenta su posicion. Ella deduce que ha sido una estrategia de marketing y
comunicacion para fortalecer el posicionamiento de marca. Ahora bien, desde la
perspectiva de consumidora percibe la autenticidad de intenciones que la firma
siempre logra transmitir y lo define como un éxito. Para Nora ha significado una
decision muy valiente para la marca, pero que ha logrado un gran éxito a nivel de
comunicacion entre los medios. Lush se ha convertido en un referente y un caso de
estudio en este sentido. Ademas, Nora afiade que la marca no ha desaparecido
definitivamente del panorama digital, sino que se ha enfocado hacia una conexién
con sus usuarios mas personalizada via canales online fuera de redes como Lush

Digital, aplicaciones especificas y programas de fidelizacion.

En lo que a la comunicacion respecta, ambas creen que deben seguir la misma linea
gue han tenido hasta ahora sabiendo adaptarse a la sociedad y nuevas tendencias

y, reinventandose constantemente para mejorar el planeta.
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7. Conclusiones

El sector de la cosmética estd en constante cambio y, cada vez, aparecen mas
marcas enfocadas hacia una cosmética natural y sostenible, con estrategias de
Responsabilidad Social Corporativa muy estructuradas. The Body Shop y Lush han
sido dos marcas lideres de sus sector que desde el inicio han sabido reinventarse

constantemente y mantener una fuerte filosofia basada en la RSC.

A través de este Trabajo de Fin de Grado, se pretendia responder a las siguientes

preguntas que con las investigaciones concluiremos a continuacion:

e Pregunta 1: ;Cuales son las politicas de Responsabilidad Social Corporativa
llevadas a cabo por Lush y The Body Shop?

Las dos marcas llevan a cabo una gran cantidad de politicas relacionadas con la
RSC. The Body Shop y Lush cuenta con politicas medioambientales para la
sostenibilidad del planeta, asi como de acciones que velan por el bienestar de la
sociedad y el cumplimiento de los derechos humanos. También estan muy
adentradas en la prohibicién del maltrato animal y su activa denuncia a cualquier

agente que haga este tipo de practicas.

En el caso de Lush, la firma lleva a cabo anualmente diferentes acciones

relacionadas con las siguientes politicas:

e Lucha contra el soborno y la corrupcién
e Politica anti redes sociales
e Lucha contra la esclavitud moderna
e Cumplimiento de la ley
e Politica global sobre el sesgo de género
e Sistema de denuncia de irregularidades
e Auditorias externas
e Invencion de productos efectivos
A través de estas politicas intenta reducir su impacto medioambiental y mejorar la

sociedad en su conjunto.

Respecto a The Body Shop, la marca esta certificada con la certificacion B Corp que
hace que sea evaluada constantemente sobre los siguientes aspectos: gobernanza,
trabajadores, clientes, comunidades y medioambiente. Esta certificaciéon provoca

gue esté siempre actuando sobre acciones de RSC:

65



e Pregunta 2: ;Como introducen estas politicas a sus estrategias?

Sus estrategias estdn basadas en estas practicas. Las dos marcas tienen una
filosofia muy fuerte y que siguen dia a dia para que se vean reflejadas en todas las
estrategias que hacen. Tanto The Body Shop como Lush integran sus politicas en el
dia a dia de las marcas. Para lograrlo tienen una fuerte comunicacion interna que
hace que los propios empleados apliquen y sientan muy bien la filosofia de las
marcas. Ademas, en las estrategias de comunicacion o de creacidén de productos
aplican sus politicas. Por ejemplo, Lush una de sus politicas es sobre el sesgo de
género. Por ello, en su estrategia de productos todos estan dirigidos a cualquier

publico, ademas su comunicacion va a las personas, no a un género concreto.
e Pregunta 3: ¢ Como comunican las dos marcas su RSC a sus publicos?

Las marcas cuentan tanto con canales online como fisicos. Si bien es cierto que
Lush potencia cada vez mas una comunicacion directa y cercana con su publicos vy,
por ello una de sus Ultimas estrategias ha sido alejarse de aquellas redes sociales
que hacen un uso excesivo de los algoritmos como Instagram, Tik Tok o Facebook.
A pesar de ello, han creado sus propias redes directas y siguen manteniendo una
comunicacion mediante YouTube o Twitter. En cambio, The Body Shop no ha
aplicado esta postura. La firma sigue manteniendo su presencia en las diferentes
redes sociales, ya que al fin y al cabo es donde cada vez hay mas presencia del

publico joven.

En lo que respecta a como la sociedad recibe esta informacion, tras llevar a cabo la
encuesta, el Focus Group y las entrevistas en profundidad, se han podido destacar
varias conclusiones. En primer lugar, a pesar de que ambas marcas hagan un gran
esfuerzo en su comunicacién, en Espafia, los publicos estudiados no reciben las
campafas que llevan a cabo ni conocen todas las acciones. Esto puede deberse a
gue la comunicacién no llega al 100% de la poblacién. En segundo lugar, si bien es
cierto que la imagen y percepcion de las dos marcas de cosmética natural esta
definida por los publicos como organizaciones que realizan muchas acciones de
RSC, pocos de los entrevistados y encuestados conocen realmente cuales son las
practicas de cada marca. Por estas razones, la comunicacion parece no ser del todo
efectiva. Al fin y al cabo, The Body Shop y Lush no quieren Unicamente que se les
asocie como marcas sostenibles, sino que también se conozcan todas sus acciones

y sean valoradas.

e Pregunta 4: ¢Sus estrategias de RSC estan implementadas porque la
tendencia en belleza se dirige hacia la sostenibilidad o porque realmente

tiene que ver con su identidad de marca?
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The Body Shop y Lush llevan muchos afios, desde sus inicios y antes, implantando
la RSC a su estrategia y velando por la sostenibilidad global para hacer del planeta
un mundo mejor. Tras el analisis se ha podido comprobar que es parte de su
identidad de marca y aunque es evidente que la tendencia es que haya cada vez
mas marcas de este estilo, estas firmas ya lo hacian desde hace mucho tiempo y
han sido pioneras en muchas acciones. Ademas, en el caso de The Body Shop esta

certificada como B Corp, lo cual indica que la RSC es parte intrinseca de su filosofia.

e Pregunta 5: (Como percibe la sociedad las practicas de RSC de estas dos

marcas?

Tras estudiar en profundidad el punto de vista de la sociedad hacia estas dos
marcas, las conclusiones han sido que gran parte no es conocedora de todas las
acciones que llevan a cabo las marcas. A pesar de conocer las marcas y asociarlas
estrechamente a la sostenibilidad, siente que no saben que hacen en su dia a dia.
En el caso del Focus Group y de las entrevistas de profundidad, todas las personas
asocian a ambas marcas como firmas sostenibles, pero nadie conoce en detalle las
Ultimas acciones llevadas a cabo o cémo han ido evolucionando a lo largo de los
afios. Ahora bien, la mayoria opinan que deberian incrementar su comunicacion
para que todo el mundo conozca realmente las acciones que lleva a cabo. Y,
algunos han opinado que tal vez necesitarian hacer un mayor uso de los canales

digitales.

En virtud de las cuestiones planteadas en el presente trabajo, los resultados
muestran que la Responsabilidad Social Corporativa es un instrumento de ética
fundamental para las empresas de cosmeética natural hoy en dia. Quién no lo aplica
provoca un rechazo por parte de la sociedad hacia la imagen de la marca. Es algo

gue debe ser intrinseco a la marca y debe ser parte de su filosofia.

Por otro lado, se comprueba con las aportaciones de los entrevistados y
encuestados que la RSC no es tan solo una herramienta sino que también aporta un
valor afiadido a todas las empresas que lo implementan, siempre y cuando esté bien
formulado. Desde un punto de vista externo, los publicos contemplan esta practica
como un beneficio mas de la marca. Ahora bien, si la RSC se utiliza tan solo para
conseguir mayores ventas, se percibe como algo negativo y conlleva a un rechazo

hacia la marca.
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Propuesta de mejora de la comunicacion de la RSC

Tras todo el andlisis realizado en este trabajo, se ha podido comprobar que ambas
marcas necesitan reforzar algunos aspectos de la comunicacién para que la
sociedad, principalmente en Espafa que ha sido el mercado estudiado, conozca
todas sus buenas practicas. Teniendo en cuenta que algunas de las ultimas
tendencias en comunicacion son el storydoing, para acercar la marca al consumidor
y que se sienta participe de ella, y el co-branding, para mejorar la comunicacion la
propuesta es llevar a cabo un Festival de la RSC. El storydoing e involucrar a los
publicos se ha convertido en algo esencial en la comunicacion de las marcas y es la
tendencia actual. En una sociedad tan saturada de informacion hay que potenciar las

actividades diferentes y que impacten.

A continuacién, se detallan los principales puntos que contendra la estrategia

propuesta para The Body Shop y Lush.

e Objetivo: Dar a conocer las acciones de Responsabilidad Social Corporativa

de las marcas.

e Pulblico objetivo: todos los publicos relacionados con las marcas (los

empleados, los consumidores, los proveedores, etc.).
e Mensaje: “Sé parte del cambio”

e Canales de comunicacion: los canales online de la marca y creacién de

carteles para poner en las tiendas y en la calle.

e Planificacion estratégica: La idea es crear una accién disruptiva y
multisensorial, por ello, la propuesta es crear un evento cosmético como
nunca se ha hecho antes en Espafia. A los jovenes, les encantan los
festivales de musica, ¢ por qué no crear uno de cosmeética? En este festival
todo ira entorno a la sostenibilidad. Los asistentes podran crear sus propios
cosméticos desde 0 y aprender al mismo tiempo los valores de las marcas a

través de diferentes actividades que tendran lugar durante un fin de semana.

= Ubicacién: Madrid o Barcelona, pudiendo trasladarse a otras

ciudades si tiene éxito.

= Precio: el evento tendria un precio asequible para todo el
mundo ya que la idea es que pueda acudir el mayor nimero

de personas posibles para conocer la RSC de las marcas.

= Colaboracidn: en el evento habria foodtrucks veganas, asi

como marcas de moda, bisuteria u otros ambitos que

68



compartan la filosofia y valores de las marcas de cosmética.
También habria musica en directo y workshops para fomentar
practicas sostenibles. La actividad principal del evento seria
la recogida de plantas para que posteriormente los asistentes
crearan ellos mismos sus propios cosméticos. De este modo,
podrian ver todo el proceso de fabricacién mientras propios
trabajadores de la marca le explican la historia y acciones

que llevan a cabo.

Para los asistentes que no puedan ir, se crearia un hilo de Twitter en el caso de
Lush que no utiliza otras redes sociales y, Reels, por ejemplo, en el caso de The
Body Shop con consejos de sostenibilidad curiosos que vayan ligados a las politicas

y practicas de la empresa.

La idea es que con estas acciones la sociedad conozca realmente cuales son las
practicas de cada empresas y que se sientan participes de todo el proceso. Es de
elevada importancia que hoy en dia, con la saturacion de informacién que tienen lo
publicos, que las marcas se centren en cada persona. Cada vez mas, la sociedad
solicita la personalizacién y el trato directo con las marcas para que sea mas real y

no se base tan solo en pantallas y tecnologia.

En resumen, este Trabajo de Final de Grado es un estudio cuantitativo y cualitativo
de la situacién de Lush y The Body Shop en relaciébn con la comunicacién de su
Responsabilidad Social Corporativa y, por esta razén, esta propuesta es para dar
una solucién a las conclusiones planteadas y deberia desarrollarse mas

exhaustivamente, en caso de llevarse a cabo la idea.
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Anexo |

Preguntas del cuestionario

Edad:

Sexo:
a.
b.
c.

Poo o

Menos de 18
18 a 25

26 a 30
30a35

Mas de 35

Hombre
Mujer
No lo quiero mencionar

1.- ,Sabes qué es la Responsabilidad Social Corporativa?

a.
b.

Si
No

Definicion del concepto tras la respuesta

2.- c.Consumes marcas de cosmética natural?

a.
b.

Si
No

3.- En caso afirmativo, ¢cual o cuales?

4.- A lahora de elegir una marca de cosmética, ¢ Cual o cuales son las razones
de elegir un producto u otro? (posibilidad de responder varias opciones)

©coooTp

Precio

Calidad

Texturas

Activos del producto / Beneficios que aporta
Valores de marca

5.- ¢ Crees que todas las marcas de cosmética natural implementan la RSC?

a. Si
b. No

6.- ¢Conoces The Body Shop y Lush?

o

Si (sigue con todas las preguntas)

b. No (final de la encuesta)

c. Solo The Body Shop (pregunta 7, 9y 11)
d. Solo Lush (pregunta 8, 10y 11)

7.- ¢Consideras que The Body Shop se preocupa por la RSC?
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e. Si
f. No



8.- ¢, Consideras que Lush se preocupa por la RSC?

a. Si
b. No

9. ¢Conoces alguna iniciativa de RSC que ha llevado a cabo The Body Shop?
¢;Cudl es?

10. ¢ Conoces alguna iniciativa de RSC que hallevado a cabo Lush? ¢Cual es?

11. ¢Segln tu opinién, qué iniciativa deberian ejecutar estas empresas para
mejorar su comunicaciéon de la RSC?

Guion de preguntas del Focus Group

1. ¢Coémo definirfais en una frase la cosmética natural?

2. ¢Qué opinais de las empresas que venden cosméticos naturales? ¢Qué es
lo mas os gusta y lo que menos?

3. ¢Conocéis las marcas The Body Shop y Lush? ¢ Como definiriais los
productos que venden?

4. ¢Cual es la filosofia de estas marcas?

5. ¢Sabéis lo que es la RSC? ¢ Como describirias este concepto?

6. Desde vuestra perspectiva, ¢ creéis que las marcas utilizan la RSC como una
herramienta de comunicacién para mejorar su reputacion o que realmente lo

hacen porque creen en ello?

7. En cuanto a las dos marcas mencionadas, ¢,como percibis su RSC? ¢ Seguis
las campafias que llevan a cabo?

8. ¢Sabéis que desde finales del afio 2021, Lush dejo de utilizar RRSS?
¢ Conocéis el motivo? ¢ Qué opinais al respecto?

9. ¢Hacia dénde creéis que va a evolucionar la RSC en el sector cosmético y
cémo la comunicariais a los publicos internos? ¢ Y, a los externos?

Transcripcion del Focus Group

1. ¢Coémo definiriais en una frase la cosmética natural?

Noelia: “Es una cosmética hecha de productos que no llevan colorantes ni productos

guimicos que puedan dafar la piel”.

Elena: “Son aquellos productos cosméticos que no usan quimicos y gran parte de la

materia prima es de origen natural, es decir, tampoco llevan quimicos.”
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Mareli: “Una cosmética respetuosa con el medio ambiente y con la piel de la

persona.”

£

Judith: “La definiria como sostenibilidad, cuidado del medio ambiente y cosas asi.

Pere: “Yo diria que es aquella cosmética que utiliza productos de origen natural

como las plantas.”

1. ¢Qué opindis de las empresas que venden cosméticos naturales? ¢Qué
es lo mas os gustay lo que menos?

Noelia: “Creo que no siempre es 100% natural, siempre hay alguna cosa que falla y
entonces no te acabas de fiar. Lo que mas me gusta es que intenten utilizar
productos naturales o la mayoria de ellos y, lo que menos es que hay empresas que
intenten venderte que son productos naturales y no lo son. La verdad que sentirse

engafiado no le gusta a nadie.”

Pere: “Creo que este tipo de empresas hacen una labor muy importante. Es
necesario que otras tomen ejemplo para mejorar el mundo y la sociedad con buenas
practicas. Lo que mas me gusta es que en teoria tienen efectos mas beneficiosos
para la piel. Ahora lo que no me gusta tanto es que los precios suelen ser mas
elevados y no siempre estan hechos para el bolsillo de todo el mundo. Entiendo que
conseguir segun qué productos tal vez puede ser mas caro, pero hay algunos

precios que son excesivos creo.”

Mareli: “Yo soy un poco escéptica y, no creo que sean tan naturales como dicen,
creo que se utilizan igualmente productos quimicos y no sé hasta qué punto puede
ser una estrategia de marketing, pero obviamente son mas naturales que otras que
no se definen asi y, me creo los beneficios que tienen. Me gusta que sea respetuosa
con el medio ambiente, con tu piel, que no abusen de productos quimicos que
después son contraproducentes. Lo que menos es que no tengo la

seguridad/certeza de que sea verdad o que funcionen tan bien como dicen.”

Judith: “Soy un poco como Mareli. No me fio mucho, porque seguro que hay
elementos quimicos que seguramente ayuden mas que los naturales. Si es cierto
gque me parece interesante que estas empresas intenten mejorar el mundo, ahora
bien siempre y cuando sea con acciones reales y no solo campafias publicitarias. Y,

estoy de acuerdo con Pere de que los precios suelen ser mas elevados.”

Elena: “Opino que esta muy bien porgque otorgan a los individuos la posibilidad de
elegir entre productos mas procesados y manipulados y, por otro lado, productos
mas naturales que brindan propiedades a la piel mediante estos recursos naturales.

Lo que mas me gusta es que realmente nos podemos beneficiar de las propiedades
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naturales y, no necesitamos generar ningin producto quimico que puede llegar a ser
perjudicial para nosotros. Lo que menos me gusta de los naturales es que se venden

como si fueran 100% naturales y no lo son siempre al completo.”

2. ¢Conocéis las marcas The Body Shop y Lush? ¢Como definiriais los
productos que venden?

Judith: “Si que las conozco. Venden productos naturales para el cuidado de la piel y
del cuerpo, jabones principalmente. Ambas utilizan productos muy coloridos vy

naturales.”

Elena: “Si que conozco ambas marcas, pero no soy consumidora de ellas, aunque
me gusta la gran variedad de productos que ofrecen que, ademas, se adaptan a

todo tipo de pieles y se preocupan por la proteccion de éstas.”

Noelia: “También las conozco, son productos de belleza para bafio o para el dia a

dia.

Mareli: “Yo también. Los definiria como una empresa de cosmética natural pero mas
de jabones, no tan de cosmética estilo maquillaje. He utilizado productos de la marca
Lush varias veces y me han gustado, pero no por el hecho de ser natural mas bien

por sus texturas, olores y colores.”

Pere: “The Body Shop no lo conozco en profundidad, en cambio Lush si que he sido
consumidor. Los productos de Lush desde mi punto de vista estan mas enfocados a
jabones y tratamientos de piel. Tienen gran variedad de olores, texturas y diversas

propiedades como bien dice Mareli.”
3. ¢Cudl es lafilosofia de estas marcas?

Noelia: “Concienciacion, medioambiente, transparencia.”
Mareli: “Lo primero que se me viene a la cabeza es naturalidad y sostenibilidad.

También el hecho de utilizar materiales respetuosos para la piel y cuidar de ti.”

Elena: “Diria que la base de su filosofia son la sostenibilidad y lo natural. Y, también
destacaria la igualdad e inclusividad. Ambas marcas crean productos para personas

ya sean hombres o mujeres.”

Pere: “Yo diria que su filosofia va encaminada a reducir el impacto que pueden tener
los productos en el medioambiente. Y, se enfocan bastante en productos que no son

testados sobre animales.”

Judith: “La filosofia base va entorno a la sostenibilidad, medioambiente y

naturaleza, ya que al fin y al cabo utilizan productos naturales.”
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4. ¢Sabéis lo que es la RSC? ¢ Cémo describirias este concepto?

Noelia: “Es cuando las empresas se preocupan por el medioambiente.”

Pere: “Es la Responsabilidad Social Corporativa y son las acciones que una
empresa realiza para reducir su impacto en el medioambiente y aportar algo a la

sociedad. Creo que va mas alla de lo que dice Noelia, no es solo medioambiente.”

Mareli: “Yo creo que es mucho mas que eso. Hace referencia a la Responsabilidad
Social Corporativa que es cuando las empresas tienen unas actividades que son
conscientes de medioambiente y la sociedad en su conjunto desde el bienestar

global hasta la lucha por los derechos humanos.”

Elena: “Como bien dice Pere, es la Responsabilidad Social Corporativa y engloba
todo lo relacionado con la sostenibilidad ya sea medioambiental o de la sociedad.

Hacer el bien por el planeta en su conjunto.”

Judith: “Para mi es un concepto empresarial. Son aquellas acciones que realizan
las marcas o0 empresas para mejorar la sociedad y que tenga un impacto positivo en

ella.”

5. Desde vuestra perspectiva, ¢creéis que las marcas utilizan la RSC como
una herramienta de comunicacion para mejorar su reputacion o que
realmente lo hacen porque creen en ello?

Pere: “No creo que todas las que lo hagan lo hagan porque lo creen, si no que
muchas lo hacen como estrategia de marketing y, a veces, como greenwashing.
Muchas se aprovechan de este concepto tan potente de interés general para
hacerse un lavado de imagen y mejorar su imagen de marca, asi como incrementar

sus ventas.”

Noelia: “Ambas cosas, aunque depende de qué marcas se aprovechan de la
primera y, a raiz de ahi si sale bien se aprovechan mucho mas hasta llegar a

mentir.”

Elena: “Yo creo que hay de todo, como en todos los lados. Hay empresa que lo
hacen porque lo sienten y otras que solo quieran beneficiarse del interés de la
sociedad por la empresas que llevan a cabo acciones de RSC. Estoy muy de
acuerdo con lo que comenta Pere sobre el greenwashing. Desgraciadamente es una

practica muy comun hoy en dia.”
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Judith: “Las empresas lo utilizan para justificar acciones de marketing y enfocarlo
mas a la venta y no al sentimiento. Pero las marcas ‘BIO’ si que lo hacen por
sentimiento, aunque sigue siendo una accion de marketing para generar confianza

en la marca.”

Mareli: “Yo creo que las empresas pequefias que lo hacen son la minoria ya que al
empezar es un reto secundario y, las grandes si lo hacen por mejorar su reputacion
0 no, no lo sé, pero mientras lo hagan, me parece bien. Aunque deberia ser una
actividad que impliqgue a todo el mundo, no deberia estar contemplado como un
extra de una empresa. Estaria bien que todas lo hicieran y llevaran a cabo buenas

practicas empresariales.”

Pere: “Exacto, deberia ser algo de todas y no tan solo de unas pocas.”

6. En cuanto a las dos marcas mencionadas, ¢como percibis su RSC?
¢, Seguis las campafas que llevan a cabo?

Pere: “No sigo ninguna de sus campafas, pero percibo su RSC como algo positivo

en la sociedad.”

Noelia: “Realmente ninguna de las dos las consideraria de productos naturales,
igual mas Lush que The Body Shop. Seguro que ambas marcas utilizan productos
guimicos. Y, se aprovechan de que con un 50% de producto natural ya sea super

bueno. No sigo ninguna de las dos marcas y tampoco las consumo.”

Mareli: “Creo que ambas siguen la misma linea; sostenibilidad, respetuoso con la

naturaleza y piel.”

Elena: “No sigo mucho las campafias que llevan a cabo, pero si que parece que son

marcas que trabajan bastante su RSC.”

Judith: Estoy un poco de acuerdo con Noelia, si bien es cierto que su filosofia esta
basada en lo natural, es muy probable que usen quimicos. En cuanto a sus
campanfia, la mayoria suelen ser trasgresoras e impactantes. La mayoria de sus
campafas no persiguen finalidades de ventas, si no que suelen querer algo mas

como recaudar fondos para alguna causa, por ejemplo.”

7. ¢Sabéis que desde finales del afio 2021, Lush dejo de utilizar RRSS?
¢ Conocéis el motivo? ¢Qué opinais al respecto?

Pere: “No lo sabia, pero parece una apuesta muy arriesgada actualmente. O haces
publicidad por medio de las redes sociales o gran parte de tu publico objetivo no te

conocera.”
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Mareli: “No tenia ni idea. Las RRSS son muy importantes para un negocio, pero

también pueden tener un riesgo en los jovenes.”

Elena: “Yo habia escuchado hablar sobre el tema. Ahora bien desconozco la razén
exacta. No sé si ha sido una simple accién para llamar la atencién o, algo mas
estudiado y relacionado con lo que dice Mareli que las RRSS se estan volviendo
perjudiciales para los jovenes. Creo que puede ser tanto una buena estrategia como

mala, depende mucho de como lo hayas comunicado y la justificacién que des.”

Noelia: “Igual no les funcionaba del todo bien ya que ahora muchas empresas su

diferenciacion es esa.”

Judith: “Habia oido algo sobre esta accién. Desde mi punto de vista creo que no es
muy buena idea ahora que los jovenes se pasan el dia conectados a las redes

sociales.”

8. ¢Hacia doénde creéis que va a evolucionar la RSC en el sector
cosmeético y cémo la comunicariais a los publicos internos? ¢Y, a los
externos?

Mareli: “Sin duda va a evitar el maltrato animal y a ser lo mas respetuoso posible.
Creo gue empezaremos a ver coOmo las marcas se venden por el producto (si es
natural, sin conservantes, etc.) y, menos por la marca y su posicionamiento. Creo
que sera un proceso lento, pero sera el futuro de la cosmética y, sin ir dirigido a un

género en concreto.”

Pere: “Yo creo que evolucionara hacia camparas de protesta contra el maltrato
animal. Se enfocara mas en un consumo responsable y cuidadoso con el
medioambiente. Internamente lo comunicaria a través de comunicados que den la
opcién a opinién. También pondria carteles en lugares estratégicos y haria cursos.
Externamente haria actos benéficos o recaudaciones de fondos mediante diferentes

campafas que dieran a conocer la RSC.”

Judith: “Creo que en la cosmética seguiran apareciendo marcas con cosméticos
naturales y filosofias que velan por el medioambiente y la sociedad. Aun asi
seguiran existiendo otras que se aprovechen de ese tipo de estrategias. Para
comunicarlo a los publico internos crearia trabajos en equipo y dias en conjunto para
fomentar el comparferismos y los valores de marca. De cara al exterior, haria

campanfas llamativas y haria bastante uso de las plataformas digitales.”

Noelia: “Esto depende de cada persona como lo percibe, es muy subjetivo, habra
gente que le da igual, otras que es lo primero que valoran y otras se fijaran si es

bonito el packaging o no. Al ser marcas muy evolucionadas que ya tienen una
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reputacion y un sitio en el mercado, creo que no sirve de nada comunicar algo que

no han hecho nunca, porque igual les sale peor todavia.”

Elena: “Yo creo que la RSC ira encaminada hacia acciones muy relacionadas con el
medioambiente, pero también con acciones sociales como la inclusion, la diversidad
y todo lo relacionado con los derechos humanos. Como bien hace Lush, las marcas
cada vez huyen mas de la creacién de productos para él o para ella, ahora todo es
personalizado y para todos. En cuanto a la comunicacion interna iria un poco en la
linea de Judith, fomentar el trabajo en equipo y la pertenencia a la empresa. Y de
cara al exterior, jugaria mucho con el impacto y la cercania con las personas. La
gente estd saturada de tanta informacion y es necesario crear campafias mas

cercanas y escuchar a los publicos. Hacerles sentirse participes de la marca.”

Guion de preguntas de las entrevistas en profundidad

1. ¢ Cudles serian los valores en materia RSC que deberian de tener en cuenta las

empresas de cosmética en su gestion de negocio?

2. ¢Cree que las empresas se suman a colaborar con iniciativas sociales porque han

tomado consciencia o simplemente como estrategia de marketing y comunicacion?
3. ¢ Cudles son las tendencias en el sector cosmético respecto a la sostenibilidad?

4. ;Como cree que deben las empresas transmitir su RSC de forma interna? ¢Y,

externamente?

5. ¢ Qué retos tienen que hacer frente las firmas de cosmética para cumplir con los

ODS, especificamente el numero 13 (Accién por el Clima)?
6. ¢, Cémo cree que gestionan The Body Shop y Lush su RSC?

7. ¢, Qué opina sobre la acciéon de Lush de eliminar sus RRSS? ¢ Por qué razones

cree que lo hizo?

8. ¢ COmo cree que pueden mejorar la comunicacion de la RSC The Body Shop y
Lush?

Transcripcion de la entrevista de Ambra Orini

1. ¢Cuales serian los valores en materia RSC que deberian de tener en

cuenta las empresas de cosmética en su gestion de negocio?

Los mismos que cualquier otra empresa: sostenibilidad ambiental, buenas practicas

y cadigo ético, sostenibilidad y compromiso social.
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2. ¢Crees que las empresas se suman a colaborar con iniciativas
sociales porque han tomado consciencia o simplemente como

estrategia de marketing y comunicacién?

Ambas cosas. La diferencia se nota y, a menudo, las comunidades de seguidores,
cada vez mas atentos y conscientes, desenmascaran los "tramposos". De todas
maneras, yo creo y deseo que sean estrategias de marketing cada vez mas

exitosas, porgue de una manera u otra contribuyen en apoyar causas importantes.

3. ¢Cudles son las tendencias en el sector cosmético respecto a la

sostenibilidad?

El sector de la cosmética deja atras la pandemia teniendo claro que el futuro de la
Beauty industry sera sostenible o no sera. Trasladamos, por ejemplo, el concepto de
slow fashion al mundo de la belleza. El concepto de slow beauty esta ligado en
general a una manera de vivir el consumo de manera consciente. Cuando se trata
de belleza y de rutinas, el slow beauty promueve una filosofia de la belleza
conectada tanto con el medioambiente (usar menos productos, productos
sostenibles, menos residuos, refill, reciclaje...) como consigo mismo (simplificar,
tomarse un momento de pausa/ritual, de cuidado personal). El bienestar fisico,
emocional y espiritual cada vez toma mas importancia en la industria de la belleza,
por lo tanto, el concepto de belleza holistica, que se enfoca en el equilibrio y armonia
entre cuerpo y emociones, “fuera y dentro” estd en auge. Belleza es bienestar
integral, el cuidado armonico de la persona y de las personas con lo que las rodea:
el ambiente, la sociedad. Asi que las marcas desarrollan sus estrategias y

comunican sus mensajes desde esta perspectiva.

4. ;Colmo crees que deben las empresas transmitir su RSC de forma

interna? ¢Y, externamente?

Compartir su vision y su "Proyecto de sostenibilidad" de manera activa, honesta, ser
transparente con su comunidad, sus empleados, sus accionistas. Involucrarles en la
participacién y celebrar logros e hitos. Hacerles conscientes del impacto real que
genera una marca, no edulcorar la realidad, solo con la correcta informacion se

genera una comunidad consciente, comprometida: awarness =change.

5. ¢Qué retos tienen que hacer frente las firmas de cosmética para
cumplir con los ODS (Objetivos de Desarrollo Sostenible),

especificamente el nUmero 13 (Accidn por el Clima)?
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Creo que el reto mas grande son la coherencia y el rigor. Asi como ha pasado y
pasa con el "green washing", o con las marcas que se suman a causas sociales
segun las fechas de calendario sin una real implicacion, el desarrollo sostenible y
sus objetivos han de ser un trabajo concreto, un proyecto compartido con la

comunidad de manera transparente.

6. ¢Cbomo crees que gestionan The Body Shop y Lush su RSC?

Para estas dos marcas, que llevan en su ADN la identidad de marca "responsable”
mucho antes de que sea una "moda" o una urgencia, la manera de gestionar su RSC

es de mucha transparencia y honestidad con su comunidad.

7. ¢Qué opinas sobre la accion de Lush de eliminar sus RRSS? ¢Por qué

razones crees que lo hizo?

La verdad me parecié una decision revolucionaria. Evidentemente tiene que ver con
una estrategia de marketing y comunicacion bien definida cuyo objetivo ha sido un
fuerte "brand statement”: la identidad de la marca, ya super potente, se ha reforzado
de una manera brutal. Por otro lado, como consumidora, si que percibo la
autenticidad de intenciones que la firma siempre logra transmitir. Para mi ha sido un

éxito, el futuro lo dira.

8. ¢COmo crees que pueden mejorar la comunicacion de la RSC The Body
Shop y Lush?

Creo que ambas firmas han sabido renovarse y adaptarse a las necesidades de las
nuevas generaciones de consumidores, liderando la innovacion de la cosmética

natural en todos sus aspectos, siendo esta la clave del éxito de ambas.

Transcripcion de la entrevista de Nora Hamelin

1. ¢Cuales serian los valores en materia RSC que deberian de tener en

cuenta las empresas de cosmética en su gestion de negocio?

Las empresas del sector belleza tienen grandes retos a nivel de RSC, en especial en
lo que se refiere a sostenibilidad y cuidado del medio ambiente, junto con la
responsabilidad social hacia las comunidades que cuidan y/o afectan y sus propios
empleados y proveedoresy la responsabilidad econdmica de sostener el propio
proyecto. Actualmente, en nuestro sector también la mayoria de las organizaciones

se estan acoplando al modelo triple P, People, Planet, Profit.
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2.

¢Crees que las empresas se suman a colaborar con iniciativas
sociales porque han tomado consciencia o simplemente como

estrategia de marketing y comunicacién?

En mi opinién, hoy en dia, toda empresa que quiera prosperar en el futuro tiene

como obligacién plantear su impacto social y mejorar su entorno, via politicas

internas de la propia organizacion, desarrollo de su negocio e iniciativas sociales que

conecten con la organizacién, su mision y su entorno.

3.

¢Cudles son las tendencias en el sector cosmético respecto a la
sostenibilidad?

Toda la cadena de valor esta afectada y trabajando en estos retos:

4.

Packaging: nuestra industria trabaja en mejorar el impacto de su uso de
plasticos via innovacion en materiales usados en el packaging, mejora de
tamafos y cantidad de envases usados, medicién del impacto en la imprenta
carbono, desarrollo de férmulas secas, limitaciones de formatos minis/ de

muestras, formatos rellenables, etc.

Transparencia y trazabilidad de las materias primas via regulaciones cada

vez mas estrictas, mejoras tecnoldgicas via blockchain, certificaciones, ...

Formulaciones naturales y sostenibles: son cada vez mas presentes,
preferencia por materias primas biodisponibles, gracias por ejemplo a la

biotecnologia, certificaciones, ...

Emisiones de carbono: nuestra industria genera un gran volumen de
emisiones de carbono en los diferentes procesos de fabricacion (materias
primas, formulas, packaging, ...) y de transporte y actualmente si bien se ven
mejoras en la medicion de estos por algunos actores sigue siendo una

asignatura pendiente en toda la cadena.

Uso y tratamiento del agua: es uno de los retos ya que el sector cosmético
consume un gran volumen de agua tanto en la fabricacion, tratamiento como

en las propias formulas

¢,Como crees que deben las empresas transmitir su RSC de forma
interna? ¢Y, externamente?

Via un plan director claro y una comunicacién a todos los niveles de la organizacion.

Las iniciativas que hagan participes a los propios empleados son cada vez mas
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populares y funcionan muy bien a nivel de impacto social, cultura de empresa asi
como comunicacion externa.

Externamente, depende mucho de la organizacion y de cada caso. Algunas
organizaciones hacen un gran trabajo en la sombra via sus fundaciones por ejemplo

gque no siempre se "capitaliza" a nivel de comunicacion.

5. ¢Qué retos tienen que hacer frente las firmas de cosmética para
cumplir con los ODS (Objetivos de Desarrollo Sostenible),

especificamente el nUmero 13 (Accidn por el Clima)?

Creo que los retos que tiene son hacer frente a las tendencias mencionadas en la

pregunta 3 y adaptarse a cualquier cambio.

6. ¢Como crees que gestionan The Body Shop y Lush su RSC?

No conozco sus politicas de RSC actuales, pero creo que ambas marcas siempre

han trabajado bastante este aspecto.

7. ¢Qué opinas sobre la accion de Lush de eliminar sus RRSS? ¢Por

gué razones crees que lo hizo?

Es una decision valiente y que ha sido todo un éxito a nivel de comunicacién. Los
grandes medios se han hecho eco de la noticia y Lush se ha vuelto un referente y un
caso de estudio en este sentido.

La marca en este caso no ha desaparecido del panorama digital, sino que compensa
con una conexioén con sus usuarios mas personalizada via canales online fuera de

redes (Lush Digital, app, programas de fidelizacion,...)

8. ¢(COmo crees que pueden mejorar la comunicacion de la RSC The
Body Shop y Lush?

Como no conozco de cerca sus Ultimas acciones, te diria que para mejorar tiene que
adaptarse a las necesidades actuales de la sociedad y mantenerse fieles a su

filosofia de mejorar el planeta.
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