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SER RESPONSABLE DESDE LA PRODUCCIÓN HASTA LA VENTA, EL OBJETIVO

La responsabilidad social 
en la belleza es posible
Lush no sólo se enfoca en crear productos de belleza sino que los elabora con ingredientes 
naturales, cuidando el medio ambiente, haciendo campañas sociales y sembrándoles felicidad
Elizabeth López Argueta
EL ECONOMISTA

AROMAS DE naranja, rosas, fra-
gancias dulces y cítricas, que dan 
la sensación de estar en un entor-
no natural, ésa es la magia que ge-
nera Lush, tienda enfocada en la 
venta de jabones, cremas y pro-
ductos para el cuidado de la piel, 
que va más allá de ser un negocio, 
por lo que es referente de empresa 
socialmente responsable.

Desde hace 23 años, Lush, ori-
ginaria del Reino Unido, no só-
lo se enfoca en crear productos de 
belleza sino también en cuidar el 
medio ambiente, pues todos sus 
productos son elaborados a ma-
no, con ingredientes naturales y 
orgánicos.

Congruencia, proceso artesa-
nal, frescura, libres de crueldad 
animal, reciclar, comercio justo a 
productores y ser felices en lo que 
hacen son los valores con los que 
se sostiene Lush y que están pre-
sentes en todos los procesos de la 
empresa, desde la recolección de 
los ingredientes, para los cuales un 
equipo viaja a distintas partes del 
mundo para obtener los de me-
jor calidad y que sean adquiridos 
de forma ética, es decir, sin malas 
acciones al medio ambiente, ad-
quiridos por contrabando o utili-
zando los que estén en peligro de 
desaparecer.

“Por ejemplo, nuestras ro-
sas son de Turquía, recolectadas 
por gitanos; el problema con ellos 
es que tienen a niños trabajando. 
Por nuestras políticas no podía-
mos permitirlo y lo que hicimos 
fue poner una escuela para que los 
menores pudieran ir, mientras los 
papás se dedican a la recolección”, 
explica Annette Escalante, coordi-
nadora de Brand Digital de Lush.

Asimismo, detalla que, por el 
amor que tienen a los animales, no 
realizan ninguna prueba en ellos, 
tanto del producto final como de 
cada uno de los ingredientes o, en 
caso de que alguno de éstos se haya 
utilizado, se aseguran de que ten-
gan cinco años de haber abolido 
este sistema. 

La congruen-
cia con la que 
opera Lush no 
sólo se refleja 
a nivel interno 
sino que busca 
impactar de 
manera posi-
tiva en la so-
ciedad. fotos: 
cortesía

NESTLÉ 

Productores de 
leche, beneficiados
Más de 100 productores 
de leche de Cd. Isla y mu-
nicipios aledaños cerca-
nos al centro re expedidor 
de Matalimones, Veracruz, 
fueron beneficiados con 
el programa Compromiso 
Lácteo de Nestlé para apo-
yar la economía y calidad de 
vida de los productores. La 
empresa reunió a sus socios 
comerciales Agropecuaria 
La Potranca y Ganadería 
Fremontino para capacitar 
a productores de leche fres-
ca de la región en temas de 
calidad de la leche, ensilaje 
y mejoramiento genético, 
entre otros. Con esta inicia-
tiva, desde 1935 Nestlé ha 
apoyado a productores pri-
marios mediante inversión, 
financiamiento y asistencia 
técnica para la implementa-
ción de mejores prácticas de 
producción de leche y suero. 
Actualmente, el programa 
destina cerca de 30 millones 
de pesos anuales para finan-
ciar de forma directa la in-
versión a nivel de granja para 
mejorar la sustentabilidad de 
la producción de leche. (Re-
dacción)

ANIQ 

Anuncian cuarto 
PLASTianguis
Como parte de su campaña 
para el depósito y manejo 
adecuado de los residuos 
plásticos, la ANIQ, en con-
junto con la Delegación 
Cuauhtémoc, llevará a cabo el 
11 de agosto, por cuarto año 
consecutivo, el PLASTianguis, 
con el que plantean superar 
el récord con respecto a los 
resultados de años previos, 
en los que lograron acopiar 
más de 1,600 kilos de plásti-
cos. Los materiales a canjear 
únicamente deberán estar 
libres del exceso del producto 
que contenían, entre los pro-
ductos considerados para el 
canje están: arroz, mayonesa, 
leche en polvo, sopa de pas-
ta y alimento para mascotas, 
así como suavizante de telas 
y detergente en polvo, entre 
otros. (Redacción)

EN SÍNTESIS
Lea más en: 
eleconomista.mx

HUELE A LUSH
Usualmente, las empresas de belleza 
piden sus productos a laboratorios, 
pero en Lush es diferente, ya que 
ellos inventan los suyos con ayuda de 
un equipo especializado que crea los 
mejores y más innovadores artículos 
que están frescos hasta por un año, 
que es su tiempo de vida.

“Hemos inventado productos co-
mo el champú sólido, las máscaras de 
gelatina que las hacen nuestras coci-
neras y las bombas de baño”, dice.

Cada producto es hecho a mano 
y tiene una historia de fondo, la ra-
zón por la que se creó y se pensó en su 
nombre, que puede ir desde una his-
toria romántica hasta una de humor. 
Además, se incluye la información de 
la fecha de elaboración y el nombre 
de su productor. Al final, el cariño y 
calidad crean el peculiar aroma que 
hace decir “huele a Lush”.

Para mantener su frescura, las ór-
denes se hacen bajo pedido en el Rei-

no Unido (la fábrica principal) y no 
se tienen artículos almacenados. El 
envío a nuestro país para surtir las 
tiendas físicas y en la página web es 
a través de barco por ser la forma de 
transporte más ecológica.

NO A LOS ENVASES

Para no tener residuos, la compa-
ñía desarrolló una campaña enfoca-
da en no usar más envases y crearon 
los champús sólidos y otros artículos 
que, conforme se usan, disminuyen 
hasta que no queda nada. 

Para los productos que sí requie-
ren un empaque, se tiene una cam-
paña permanente de llevarlos vacíos 
a las tiendas y a cambio se obtiene un 
descuento en mascarillas de gel.

Annette Escalante relata que no 
sólo en estas áreas se preocupan de 
los desperdicios, ya que también se 
involucran en las bolsas que dan y 
cajas de envíos (100% recicladas), el 
papel con el que envuelven los jabo-
nes hecho de arroz es biodegradable 
así como los rellenos para embala-
je que están elaborados con fécula de 
papa que al entrar en contacto con el 
agua se deshacen.

CAMPAÑAS

La congruencia con la que opera 
Lush no sólo se refleja a nivel inter-
no sino que también buscan impac-
tar de forma positiva en la sociedad 
a través de campañas como la de Be 
Cruelty Free, que va en contra de las 
pruebas en animales y consumir res-
ponsablemente y otra enfocada en 
prohibir las peleas de perros que se 
realizó con Human Society Interna-
tional, que ayudó a la penalización de 
esa actividad.

Lush llegó a México hace seis 
años mediante partners, quie-
nes pasaron un arduo proceso.

Comfin
Rectangle
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En México, la corrup-
ción se presenta en 
tres tipos de relacio-
nes de negocios: pú-

blico-privada, entre empre-
sas (business to business) y entre 
personas dentro de la empresa 
(internamente).

En la relación público-pri-
vada, el empresariado pue-
de practicar malas estrategias 
fiscales: pagos en efectivo, in-
cumplimiento de pagos al se-
guro social, registro de empre-
sas bajo otros esquemas legales 
como medida de protección al 
abuso de poder, entre otras. 

Entre empresas se puede 
notar la falta de una cultura de 
integridad en el robo de datos 
o clientes, falta de confiden-
cialidad, “mordidas”, pagos 
de viajes y comidas para ce-
rrar contratos, etcétera. Aquí se 
identifican patrones de utilita-
rismo para maximizar ganan-
cias, acaparar el mercado y eli-
minar a la competencia. 

Es trascendental com-
prender que todas las empre-
sas pueden ser exitosas como 
competidores. Si el sector pri-
vado sabe que la corrupción 
agrega costos y genera ries-
gos, ¿por qué no trabaja con 
sus competidores, proveedores, 
clientes y empleados para me-
jorar el entorno político y social 
de la empresa? Los empresarios 
deben enfocarse en lo que pue-
den hacer con las partes invo-
lucradas con su organización.

Dentro de la empresa pue-
de haber abuso de poder, clien-
telismo, nepotismo y favoritis-
mo. Las mujeres, por ejemplo, 
señalan el machismo y la dis-
crepancia de salario. En las em-
presas se premia la creatividad, 
pero faltan buenos ejemplos de 
conducta íntegra. 

Evidentemente, es muy difí-
cil combatir la corrupción indi-
vidualmente. Puedes eliminar-
la en tu círculo familiar, pero a 
nivel organizacional se necesita 
una acción colectiva. Los em-
presarios deben unir fuerzas si 
de verdad quieren cambiar el 
entorno político y social. Ini-
ciativas empresariales en Tai-
landia, Filipinas y Colombia 
son ejemplo de ello. 

En Tailandia se reunió el 
grupo de empresarios que re-
presentaban 30% del Produc-
to Interno Bruto del país. Esos 
empresarios crearon un esque-
ma de autocertificación que les 
permitió levantar los estánda-
res de gobernabilidad y de in-
tegridad en las relaciones busi-
ness to business. 

Mientras en Filipinas, más 
de 2,000 empresas firmaron 
pactos de integridad, y en Co-
lombia tuvo mucho éxito la ini-
ciativa PROBIDAD: lucha anti-
corrupción de los empresarios 
en los negocios con el estado.

Estas iniciativas comparten 
la misma idea: para combatir 
la corrupción, los empresarios 
deben mejorar los estándares 
de gobernabilidad y ética a tra-
vés de procesos de certificación, 
cumplimiento y revisión. Al 
crear una coalición a favor de la 
cultura de integridad, se quita 
terreno a los corruptos.

Otro paso es trabajar con sus 
clientes, proveedores y compe-
tencia para promover una cul-
tura de integridad. Por ejemplo, 
el éxito en el futbol está en la 
combinación de tres factores: 1) 
profesionalismo y autodiscipli-
na de los jugadores y otras per-
sonas involucradas como mé-
dicos, técnicos y managers, 2) 
reglas claras y eficaces del jue-
go, 3) un arbitraje imparcial 
que garantiza el Estado de De-
recho. Así se forma un círculo 
virtuoso que crea valor econó-
mico, social y estético. En con-
traste, el futbol con poco pro-
fesionalismo y autodisciplina, 
con muchas reglas y con un ar-
bitraje subjetivo, sería la antíte-
sis del deporte mismo. Tal lógi-
ca aplica en la vida económica 
de cualquier país: la cultura de 
integridad es pieza clave para 
un desarrollo exitoso.

El cambio no puede forzarse 
ni imponerse, es una decisión 
libre y compartida de los tres 
sectores, los cuales deben en-
tender que el reto de combatir 
la corrupción posee en sí mis-
mo beneficios intrínsecos.

*El autor es profesor del área de 
Entorno Político y Social de IPA-
DE Business School.

EN LA OPINIÓN DE...

Combatir la corrupción 
desde la empresa (II)

Maciej Bazela*�

PARTICIPARON MÁS DE 58,000 NIÑOS

Concluye la edición 
2018 de Futbolito Bimbo
Redacción
EL ECONOMISTA

LUEGO DE más de cuatro meses de 
intensa competencia y preparación, 
este domingo se llevó a cabo en el 
Estadio Azteca la gran final nacio-
nal de Futbolito Bimbo 2018, donde 
se dio a conocer a los campeones del 
torneo en ambas ramas.

Futbolito Bimbo es la iniciativa de 
responsabilidad social más impor-
tante de Grupo Bimbo, para la cual 
la empresa destinó más de 50 mi-
llones de pesos en su realización. El 
programa tiene como ob-
jetivos principales con-
tribuir al desarrollo inte-
gral de la niñez, promover 
estilos de vida saludable e 
involucrar a familias y co-
munidades alrededor del 
país en la promoción de 
actividad física y de valo-
res como trabajo en equi-
po, respeto, tolerancia y 
compañerismo.

En esta edición del 
2018 participaron más de 3,200 es-
cuelas tanto públicas como privadas, 
integrando a más de 5,300 equi-
pos y con la participación de más de 
58,000 niños y niñas de 45 ciudades 
de nuestro país, lo que se traduce en 
más de 105,000 horas de actividad 
física realizada por los participantes.

La final femenil se disputó entre 
el Colegio El Arca del estado de Ba-
ja California y Colegio Subiré del es-
tado de Jalisco, mientras que la final 
varonil se llevó a cabo entre los equi-
pos Escuela Primaria del Futbol del 
estado de Aguascalientes y el equi-
po Instituto Patria del estado de Ba-
ja California, resultando como gana-
dores de la edición 2018 de Futbolito 
Bimbo en la rama femenil el Colegio 
Arca y en la rama varonil el equipo 
del Instituto Patria, ambos represen-
tando al estado de Baja California.

La premiación estuvo a cargo de 
Armando Cantú Brito, director de 
Personal de Bimbo, quien entregó a 
los equipos ganadores sus trofeos y 
medallas.

“Hay momentos en la vida que 
nos dejan marcados. Por 55 años, 
Futbolito Bimbo ha sido una opor-
tunidad única en la que, a través 
del deporte, promovemos la viven-
cia de valores como son el trabajo en 
equipo, el respeto, la tolerancia y el 
compañerismo entre miles de niñas 
y niños. El futbol es una gran opor-
tunidad para realizar actividad física 

y un excelente incentivo 
para llevar un estilo de vi-
da saludable, disfrutar del 
deporte y la sana compe-
tencia”, comentó Arman-
do Cantú Brito, director 
de Personal de Bimbo.

Una de las grandes ini-
ciativas del torneo es la 
Tarjeta Verde, reforza-
miento positivo®, de Pro-
yecto Cantera, un instru-
mento utilizado por los 

árbitros durante todo el torneo, pa-
ra valorar e impulsar el comporta-
miento positivo dentro y fuera de la 
cancha, ya que reconoce las bue-
nas acciones no sólo de los partici-
pantes, sino también de los diferen-
tes integrantes del cuerpo técnico 
de los equipos y de los familiares de 
los niños. Cada vez que los jugado-
res realicen una acción positiva en 
la cancha reciben una Tarjeta Verde. 
En esta edición se otorgaron más de 
6,500 tarjetas verdes.

Antes de llegar a la Gran Final Na-
cional, los 16 campeones regiona-
les del torneo en ambas ramas par-
ticiparon en un camp de cinco días 
en la Ciudad de México, donde pu-
dieron disfrutar de actividades de-
portivas, recreativas y de integra-
ción, así como pláticas de nutrición 
y motivacionales.

Los gana-
dores de esta 
edición 2018 
fueron el 
Instituto Patria 
y el Colegio 
Arca, ambos 
representantes 
del estado de 
Baja California. 
foto: especial

330,000 euros entregará Fundación Mapfre a través de  
su programa de becas y apoyos a la investigación científica. Se recibirán candi-
daturas hasta el 15 de octubre del 2018 a través de www.fundacionmapfre.org.

EL DATO DE 
IMPACTO

Otra iniciativa y que forma par-
te de la fundación SLush Fund es 
la de Charity Pot, una crema ela-
borada con ingredientes susten-
tables, 100% de las ventas se des-
tinan a pequeñas organizaciones a 
favor de los animales, protección al 
medio ambiente o derechos huma-
nos, que hagan cambios transfor-
madores y que realmente necesi-
ten el apoyo.

“Puede ser poner una escue-
la, educar sobre cuidado animal o 
con el que estamos ahorita que re-
habilita a animales de granja res-
catados. Éste no es nuestro dinero, 
es del cliente que pone en nues-
tras manos para hacer lo correc-
to con él, porque cree en nosotros 
y en nuestros valores”, destaca 
Annette.

Además de la fundación, des-
de el 2017 se realiza el Lush Spring 
Prize, un premio que destina 
200,000 libras en proyectos sus-
tentables que buscan generar ener-
gías renovables, restaurar ecosis-
temas, fomentar la solidaridad y 
desarrollar buena salud, integri-
dad y resiliencia.

TRABAJAR EN LUSH

Lush llegó a México hace seis años 
mediante partners, quienes por 
años pasaron un arduo proceso 
donde demostraron entender el 
concepto de la marca, sus valores 
y todo lo que implican sus produc-
tos y filosofía. Desde entonces, se 
han abierto ocho tiendas: seis en la 
Ciudad de México, una en Queré-
taro y otra en Guadalajara y próxi-
mamente inaugurarán sucursales 
en Monterrey y Mérida.

Annette sabe que para tener un 
buen negocio es fundamental tener 
un buen staff porque con “gente fe-
liz, se hacen jabones felices”.

Igualmente se elige a quienes 
compartan los valores de la com-
pañía y sean conscientes del pro-
ceso en el que se involucran porque 
“la magia de Lush es que el staff se 
enamore de la marca para que co-
muniquen la calidad del produc-
to, te traten excelente y comuni-
quen lo que es importante para la 
compañía”. 

Al final, se trata de cumplir un 
compromiso de responsabilidad 
social y también “hacer sentir or-
gullosas a sus mamás”, como indi-
ca su política de valores.

elizabeth.lopez@eleconomista.mx

 Hemos inventado pro-
ductos como el champú 
sólido, las máscaras de 
gelatina y las bombas de 
baño”.

Annette Escalante,
coordinadora de Brand Digital 

de Lush.

Los campeo-
nes de Futboli-
to Bimbo 2018 
jugarán contra 
los campeo-
nes del torneo 
de Estados 
Unidos.


