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RESUMEN

El presente trabajo aborda el ejercicio de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) en el marco de las
Relaciones Publicas (RP), cuya interaccion y relevancia se debe al papel de ambas disciplinas en la
creacién de relaciones efectivas entre las organizaciones y sus grupos de interés, partiendo del andlisis

del objetivo que comparten la RSC y las RP. la identificacién de los publicos relevantes, y publicos
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principales en las relaciones publicas (RP), la funcién practica de la comunicacién de las relaciones
publicas, en el ejercicio de la Responsabilidad Social Corporativa aplicados a los informes publicos de

Walmart de México y Centroamérica.
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ANALYSIS OF THE EXERCISE OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY IN THE
FRAMEWORK OF PUBLIC RELATIONS: THE WALMART CASE IN MEXICO AND

CENTRAL AMERICA
ABSTRACT

This paper addresses the practice of Corporate Social Responsibility (CSR) in the framework of Public
Relations (PR), whose interaction and relevance comes from the role of both disciplines in creating
effective relationships between organizations and stakeholders, starting from the analysis of the objective
shared by CSR and PR. The identification of relevant audiences and main audiences in public relations
(PR), the practical function of public relations communication, in the practice of Corporate Social

Responsibility as applied to the public reports of Walmart de México y Centro America.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Public Relations, Walmart de México.

INTRODUCCION

El presente trabajo aborda la relevancia en el clima de la opinién publica para gestionar las RSC desde
un punto de vista estratégico, asi como las implicaciones éticas entre lo social y lo publico. De acuerdo
con sus informes publicos, la estrategia de Walmart de México y Centroamérica radica en crear Valor
Compartido, lo que implica generar valor econémico, ambiental y social para sus grupos de interés, en la
busqueda de un incremento de competitividad de la compafiia, para lo cual han desarrollado una
estrategia denominada ASG, basada en los pilares Medioambiental, Social, y de Gobierno (corporativo).
El objetivo del presente trabajo es analizar la comunicacidon corporativa de Walmart de México y
Centroamérica para identificar y clarificar la naturaleza de su retérica, ya sea en el marco de la RSC, o
bien dentro de los esfuerzos de las relaciones publicas. El tipo de investigacion es de corte exploratorio y
descriptivo, y se basada en técnicas de analisis documental, y de contenido. Dentro de la investigacién se
aborda la relacion entre la responsabilidad social corporativa (RSC) y las relaciones publicas (RP), la
identificacién de los publicos relevantes, y publicos principales en las relaciones publicas (RP), la funcion
practica de la comunicacion de las relaciones publicas, en el ejercicio de la Responsabilidad Social

Corporativa aplicados a los informes publicos de Walmart de México y Centroamérica.



LAS RELACIONES PUBLICAS EN EL AMBITO GERENCIAL.

El presente apartado aborda a las Relaciones Publicas (RP) en cuanto a su funcion en la administracion,
la contribucién que realizan en definir objetivos, filosofias y como facilitadores de cambios
organizacionales. Se trata de igual forma, su papel en la creacion de relaciones efectivas entre las
organizaciones y los grupos con los que interactan. Analizamos la importancia de su principal objetivo,
que es influir en las opiniones, mediante una comunicacion persuasiva y la relevancia que plantean al

interpretar el clima de la opinion publica para el conocimiento gerencial.

Se abordan de igual forma las actividades y funciones propias de las RP, y con base en ello se analizan
las coincidencias con la Responsabilidad Social Corporativa (RSC), la funcion estratégica que tienen las
RP para gestionar las RSC, destacando que el futuro de éstas incluye necesariamente la participacion de
las RP, las cuales coadyuvaran a cocrear un ambiente propio con sus grupos de interés. En este punto
destacamos que ambas disciplinas, RP y RSC, comparten sus grupos de interés, y que los grupos que

atienden distinguen a las RP del Marketing.

Finalmente, las RP gozan de un papel estratégico, es decir, tienen una funciéon bien definida en el
ejercicio de la Responsabilidad Social Empresarial, ya que facilitan la practica de la ética y establecen un
enlace entre lo social y lo publico. Lo anterior se debe sin duda al tipo de comunicacién que establecen
los profesionales de las RP, porque en funcion de esta pauta se vinculan las practicas de la RSC con sus

grupos de interés.

RELACION ENTRE LA RSC Y LAS RP.

Las relaciones publicas son una funcion de la administracion y el liderazgo que contribuye a lograr los
objetivos de la organizaciéon, a definir una filosofia y a facilitar el cambio organizacional. Los
publirrelacionistas se comunican con todos los publicos internos y externos relevantes para desarrollar
relaciones positivas y crear una consistencia entre las metas de la organizacién y las expectativas de la
sociedad. Los publirrelacionistas desarrollan, ejecutan y evalldan programas de la organizacion que
propician el intercambio de influencia y conocimiento entre las partes que forman una organizacioén y los
diferentes publicos. (Lattimore,2008,4). El trabajo de las relaciones publicas consiste en desarrollar
relaciones efectivas entre las organizaciones y los grupos importantes para ellas, incluyendo a los
medios, los clientes, los empleados, los inversionistas, los lideres y miembros de las comunidades, los
grupos de activistas y las dependencias gubernamentales con el objetivo de influir en sus opiniones, por
medio de la comunicacién persuasiva (Lattimore,2008,5,7), y su responsabilidad mas importante es

interpretar el clima de la opinion publica para conocimiento gerencial.

Las actividades de las RP conllevan gran importancia para toda organizacion (Ver figura 1) , ya que

gozan de la posibilidad de interpretar la opinién publica, asesorar a los administradores, influir en las



politicas publicas, establecer programas de capacitacion, accién y comunicaciéon continua, entre muchas
otras.

Figura 1. Actividades de las RP
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Elaboracion propia con base en Lattimore, 2008.

En este punto cabe mencionar, en relacion a las actividades y funciones de las RP, que a mediados de
los afios 90°s las relaciones con los inversionistas adquirieron gran relevancia cuando las compafiias de
tecnologia buscaron capital de riesgo, y de paso se convirtieron en sociedades publicas , mas adelante
se fusionaron con otras compafiias. Por tanto, mantener informados a los accionistas y atraer a nuevos
inversionistas paso6 a ser una funcién central de las RP, en lugar de una funcién periférica. Asimismo, su
alcance global a lo largo de la década de 1990 condujo a un enfoque mas concentrado en la
responsabilidad social de las compariias en general, en lugar del sentido estrecho de los donativos en un
sentido meramente filantropico. Las funciones de la administracion de asuntos sociales y la vigilancia
ambiental se volvieron mas sistematicas, gracias a las bases de datos y a los sistemas de rastreo por
medio de internet, aumento de las exigencias de la comunidad global, y proliferacion de canales de
comunicacion (Lattimore,2008,35).

Analizando este contexto podemos visualizar que las Relaciones Publicas se han convertido en una

funcion estratégica de la administracién, y no es posible gestionar la RSC sin la presencia de las RP, de



tal forma que es evidente su participacion en la gestion gerencial de la RSC, sobre todo en las empresas
multinacionales. Vercic y Grunig (2000) afirmaron que el futuro de la RSC incluye a las RP con el objeto
de ayudar a las organizaciones en un proceso proactivo e interactivo de sus relaciones con sus publicos

(grupos de interés) para ser co-creadores de su propio ambiente.

PUBLICOS RELEVANTES EN LAS RELACIONES PUBLICAS (RP)

Como se puede observar en la figura 2, las Relaciones Publicas (RP) coinciden con la Responsabilidad
Social Corporativa (RSC), en cuanto a que atienden los mismos grupos de interés o publicos. Asi mismo,
cabe resaltar que de acuerdo a Lattimore (2008,11) los lideres en comunidades ayudan a que las
organizaciones sigan siendo rentables y duraderas, basadas en una conducta con responsabilidad social

gue cumpla con el interés publico y el propio.

Figura 2. Pablicos Relevantes de las RP
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Elaboracion propia con base en Lattimore, 2008.

PUBLICOS PRINCIPALES: DISTINCION DEL MARKETING Y LAS RELACIONES PUBLICAS (RP)

En este ambito podemos distinguir a las RP del Marketing, en funcion de que este Ultimo representa una
ocupacion propia de las ventas, asi como la distribucion, y siendo sus publicos principales los clientes, los

detallistas, y los distribuidores.

En relacidon a la gestion de las relaciones publicas dentro de las organizaciones pareciera natural

considerarla como una funcién del area de Mercadotecnia, tomando en cuenta que la RSE puede mejorar



la lealtad de los clientes, asi como aportar en la diferenciacion de los productos de las empresas
multinacionales (Lantos, 2001; McWilliams y Siegel, 2001; Murray y Mountanari, 1986; Thellusson,
2003). Sin embargo, al considerar que las estrategias publicitarias de las areas de Mercadotecnia son de
corto plazo, tenemos un punto de incongruencia con el efecto de largo plazo buscado por medio de las
iniciativas de Responsabilidad Social, prueba de ello es el estudio de Murray y Mountanari (1986) donde
se considera a la Responsabilidad Social Corporativa como un producto a ofertarse en una sociedad
planteada como un conjunto de mercados actuales y potenciales, considerando la rentabilidad a corto
plazo como eje de dicha vision. Por otro lado, Robin y Reidenbach (1987) propusieron integrar la
Responsabilidad Social Corporativa dentro del proceso de planificacién estratégica de marketing, sin
embargo, este planteamiento esta limitado ya que considera a los consumidores como el Unico grupo de

interés.

FUNCION PRACTICA DE LAS RP EN EL EJERCICIO DE LA RSC PARA LA APLICACION DE LA
ETICA

Teniendo en cuenta lo anterior es de destacarse que aun no se clarifica la relacién entre las Relaciones
Puablicas y la Responsabilidad Social Corporativa, de hecho Kantanen (2005, 13) aborda dicho vinculo, y
se destaca en primer término que ambas disciplinas comparten grupos de interés, lo anterior nos lleva a
resaltar el papel estratégico de las RP en el ejercicio de la Responsabilidad Social Corporativa, para
Bernays (citado en Clark, 2000, 368) "Las relaciones publicas representan la funcién préactica (operativa)
de la responsabilidad social”, es decir, se entienden las relaciones publicas como el canal por el cual

fluyen las préacticas de RSC.

Lo anterior no solo aplica al &mbito de la RSC, ya que segin Bowen (2006,277), las relaciones publicas
facilitan la préactica de la ética, al permitir una comunicacion fluida entre los sistemas, subsistemas,
organizaciones y publicos en la sociedad, y para Vercic y Grunig (2000) van mas alla al plantear que, la
relacion de las RP con la RSC debieran conducir a lograr la co-creacion del entorno social en forma
estratégica, proactiva y reactiva, Grunig y Hunt (1984,48) refieren que las relaciones publicas aportan
sentido al ejercicio de la responsabilidad social corporativa, al establecer la existencia de un vinculo entre
lo social y lo publico. De hecho, las relaciones publicas es una de las principales razones del ejercicio de
la responsabilidad social, al alertar y sensibilizar a las organizaciones con sus grupos de interés. En la

Fig. 3 se presentan los vinculos entre la RSC y las RP.

Sin embargo, para algunos investigadores las practicas de la RSC tienen un sesgo negativo en su
vinculo con las relaciones publicas, dandole una connotacién poco confiable al describirla como un
"elemento mas de las relaciones publicas" (Doane y Abasta-Vilaplana, 2005) o "una invencién de las

mismas relaciones publicas" (Frankental, 2001).



Figura 3. Vinculos entre la RSC y las RP
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Sin embargo, para algunos investigadores las practicas de la RSC tienen un sesgo negativo en su
vinculo con las relaciones publicas, dandole una connotacién poco confiable al describirla como un
"elemento méas de las relaciones publicas" (Doane y Abasta-Vilaplana, 2005) o "una invencién de las

mismas relaciones publicas" (Frankental, 2001).

Un estudio realizado por Heath y Ryan (1989, 34) que vincula la relacion de los publirrelacionistas con
las ética, mostro que los profesionales de relaciones publicas no participaron activamente en la
formulaciéon de codigos de conducta, debido a la ambivalencia de la funcion de las relaciones publicas en
la empresa, asi mismo dichos participantes no mostraron interés por participar dentro de dichas

actividades.

PAPEL DE LA COMUNICACION EN EL EJERCICIO DE LASRP Y LA RSC

La comunicacion es sin lugar a dudas la piedra angular para el ejercicio de la RSC y las RP, en este
sentido Amba-Rao (1992), WIRE(2006), y Werre (2003) comentan que dicha comunicaciéon marca la
pauta en la forma en que los profesionales de las relaciones publicas vinculan las préacticas de la RSC

con sus grupos de interés, entre los beneficios de este tipo de acciones se destacan los siguientes:

e Mejora de la gestion de la reputacion, mediante la comunicacion de sus esfuerzos de
responsabilidad corporativa.

e La mejora de la confianza del consumidor

e Logro de inversores mas comprometidos

e Logro de mejores relaciones con la comunidad

e Mejora de la sostenibilidad ambiental



En la Fig. 4 se describe el papel de la comunicacién en el ejercicio de las RP Y la RSC

Figura 4. Papel de la Comunicacidn en el Ejercicio de las RP Y
laRSC
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En su fundamento y con base en el codigo de ética, las RP debieran tener como soporte la verdad, y la
transparencia. Kant definia a la ética como “una ciencia que no nos ensefia como podemos alcanzar la
felicidad, sino como podemos hacernos merecedores de la felicidad” (Lattimore,2008,73) de este modo
lo que es legal no siempre es ético y lo que es ético no siempre es legal. Es un hecho que la RP y la RSC
estan altamente vinculadas, ya que la informacion fluye por el aparato de las relaciones publicas, sin

embargo, la calidad ética e intencionalidad de dicha informacién depende de cada firma.
RESULTADOS

El andlisis de resultados se centra en la informacion reportada en el Informe Financiero y ASG de
Walmart México y Centroamérica 2020, elaborado de conformidad con los Estandares GRI: opcién
Exhaustiva, y abarca Unicamente el aspecto del GRI 405: Diversidad e igualdad de oportunidades V.
2016. En cuanto al alcance el informe plasma el desempefio de todos los formatos de negocio de
Walmart de México y Centroamérica en los 6 paises donde opera, e incluye unidades, centros de
distribucién y oficinas. El periodo la informacion analizada corresponde del 1° de enero al 31 de diciembre

de 2020. Los elementos que integran dichos rubros se describen en la Fig. 6.



Figura 6. Resultados del andlisis de la diversidad e igualdad de
oportunidades
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DISCUSION

Los resultados muestran que para Grupo Walmart la inclusion representa un tema relevante, y dicha
vertiente se considera desde diversos espacios como son: discapacidad y diversidad, sin embargo, es de
destacar que, si bien a nivel operativo la participacion general es de 50% tanto para hombres como para
mujeres, en cuanto al consejo de administracion solamente el 20% esta represando por mujeres. Un
elemento por destacarse corresponde la posible discrepancia salarial, ya que a pesar de que su politica
establece la igualdad salarial, la ausencia de los indicadores pudiera ser sefial de desigualdades en dicho

tema.
CONCLUSIONES

Teniendo en cuenta que las relaciones publicas tienen como objetivo afianzar relaciones efectivas entre
las organizaciones y sus grupos de interés, como son los clientes, los empleados, los inversionistas, los
lideres, los grupos de activistas y las dependencias gubernamentales, es destacable la atencion que
Walmart de México a temas que son vigentes en las discusiones de la sociedad, mismos que se incluyen
y se destacan en sus informes anuales con el objetivo de influir en las opiniones de los grupos de interés,
y si bien el tema de la igualdad de oportunidades se tiene bien balanceado a nivel operativo y de staff, es
una realidad que es un area de oportunidad en las altas esferas de poder, prueba de ello es el hecho de

que solo el 20% de los miembros del consejo de administracion son mujeres.

En otro sentido es de destacarse las practicas de responsabilidad social corporativa como ejercicio de las
relaciones publicas, ya que por medio de la comunicacién persuasiva tiene por objetivo la mejora de la
gestion de: la reputacién, la confianza del consumidor, las relaciones con la comunidad, para mantener
inversores mas comprometidos. Aunado a lo anterior, muchas de las iniciativas mostradas se establecen
desde un punto de vista meramente educativo, mediante cursos, talleres, y webinars en temas como
equidad de género, no discriminacion, y comunidad LGBT+, y aunque definitivamente la formacién es un
punto de partida importante, en el futuro es necesario y deseable contar con indicadores numéricos
puntuales que den muestra de la proporcion y participacion de todos los elementos que integran los

pilares de su estrategia de inclusion.

A manera de conclusion podemos decir que los medios de las relaciones publicas son el canal mediante
el cual se logran difundir las practicas de responsabilidad social empresarial, y su funcién principal es

influir es las audiencias a las que va dirigida, y para ello se vale de los medios disponibles.
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