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Resumen

El siguiente articulo remite a la tesis de Maestria
en Administracidon de Organizaciones Culturales y
Creativas, dictada por la Facultad de Ciencias
Econdmicas de la Universidad de Buenos Aires. La
investigaciéon se origina en la necesidad de
explorar el potencial que poseen las
organizaciones culturales para vincularse, aliarse
0 construir valor con sujetos-empresas que
abordan la dimensién social en el marco de su
responsabilidad. Esto en un contexto de dinamicas
sociales en el que se registra un avance sin
precedentes de la cultura en las dimensiones
econdmicas y politicas. De lo que resultan nuevos
espacios —simbdlicos y territoriales— de

interaccion.
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Introduccion

El presente trabajo se origina en la necesidad de

explorar el potencial que poseen las
organizaciones culturales para vincularse, aliarse
o construir valor social con sujetos-empresas que
abordan la dimension social en el marco de su
responsabilidad. Esto en un contexto de
dinamicas complejas en el que las dimensiones
econdmicas, politicas y culturales comienzan a
difuminar sus limites y a generar nuevos espacios
—simbodlicos y territoriales— de interaccion. Los
nuevos desafios de nuestra labor académica se
insertan en estos espacios y exigen a las ciencias
establecer

administrativas dialogos

transdiciplinares para comprender la
configuraciéon de aquella complejidad y el
entramado de relaciones entre diversos sujetos,
gue demandan ser gestionados.

En lo que respecta a la empresa, su rol
central en la economia la ubica como objeto de
innumerables estudios y teorias; sin embargo, al
indagar en los procesos de creacion de valor
atravesados por aspectos simbdélicos y culturales
guedan en evidencia las limitaciones de los
enfoques econOmicos tradicionales.  Aqui,
adquiere sentido la responsabilidad social como
marco de referencia que agrega a la dimension
econdmica, a la ambiental, a la social y cultural.
Ademas de visibilizar la transformacion que
experimenta la demanda motivada por el cambio
de rol de los consumidores a ciudadanos-
consumidores, cuya manifestacidn de
preferencias adquiere un caracter politico e
identitario. Esto Ultimo da cuenta de que el
posicionamiento o diferenciacién ya no solo se
explica en las caracteristicas de los productos,

servicios 0 experiencias que generan las
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empresas, sino también en el valor simbolico que
se construye en torno a ella como un actor social.

En cuanto a la dimensién cultural, este trabajo
intenta hacer foco en la profesionalizaciéon de la
gestion de las organizaciones que la conforman.
Esto también es incumbencia de las ciencias
administrativas en tanto identifiquemos que alli
tienen lugar los procesos de produccion,
circulacion y distribucién de valor simbodlico,
esencial para el crecimiento y desarrollo de una
trama socioeconomica sustentable.

En paises en los que la gestién cultural
registra altos grados de profesionalizacion y las
alianzas con el sector privado representan una
fuente apreciable de financiamiento para el sector,
se han realizado estudios que operan como
antecedentes de esta tesis. Los estudios de Cymru
(2004), realizado en el Reino Unido, de Stern
(2015), de Estados Unidos de América, y el
Consejo Nacional de la Cultura y las Artes de la
Region Metropolitana de Chile (2013) dan cuenta
del estado de situacion en sus paises, indagan en
los obstaculos y en las lineas de accion que
deberian desarrollarse para explotar el potencial
de alianzas estratégicas entre empresas y
organizaciones culturales. En lo que respecta a
esta investigacion, no posee el alcance
metodolégico de los trabajos citados, pero
comparte ejes centrales en su objetivo general
formulado en el primer parrafo de esta
introduccién. De aquél se desprenden tres
objetivos especificos: identificar el
posicionamiento de las organizaciones culturales
en la vinculacién con empresas a partir de politicas
de responsabilidad social estratégica y reactiva;
indagar los elementos necesarios para la
construccion de valor social entre organizaciones
culturales y empresas en el marco de politicas de
responsabilidad social estratégica; analizar las
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condiciones necesarias para la transaccion de
valor simbdlico entre organizaciones culturales y
empresas en el marco de politicas de
responsabilidad social reactiva. Cabe aclarar que
la caracterizacion de la RS en reactiva o
estratégica surge de los aportes de Porter y
Kramer (2006 y 2011).

Luego resulta necesario construir un marco
tedrico que provea los conceptos necesarios para
abordar aquel territorio simbdlico de interseccion
y comprender las dinamicas sociales que
atraviesan a los actores mencionados, a los que
se les aplicara posteriormente la metodologia
disefiada. Explorar e indagar en nuevos espacios
requiere de un trabajo exhaustivo respecto de la
seleccion de autores, el didlogo y la sintesis entre
sus aportes provenientes de diversos campos del
saber. Entonces el ejercicio de la
transdisciplinaridad adquiere en este trabajo una
importancia semejante a las conclusiones finales
a las que se arribara en la proxima etapa de su
desarrollo.

Revision de la literatura

En la revision de la literatura, la sociologia de la
cultura aporta los saberes necesarios para
abordar el contexto del problema de investigacion
definido por dos macroprocesos sociales:
globalizacion y posmodernidad. Autores como
Canclini (2005), Appadurai (2001) y Ortiz (2004)
articulan analisis socioldgicos con enfoques de la
dimension economica, y explican como los
actores sociales protagonizan procesos de
desterritorializacion, fragmentacion e hibridacion
en ritmos heterocroénicos.

Al profundizar en el campo econdmico, se
observa que la competitividad globalizada exige
replantear las estrategias de diferenciacién y
posicionamiento en el mercado. Debido a que las
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caracteristicas intrinsecas de los bienes, servicios
0 experiencias que ofrecen las empresas son
ponderadas junto a atributos definidos por los
valores organizacionales, sefias culturales e
identidad, que, a su vez, se correlacionan a su
accionar ético, social y ambiental. Dicha exigencia
surge de la demanda de ciudadanos-
consumidores cuyo comportamiento tensiona las
teorias econdmicas tradicionales que solo pueden
dar cuenta de sus preferencias
unidimensionalmente. EI comportamiento racional
del consumidor y sus decisiones motivadas por la
maximizacion del beneficio individual son ejemplos
gue se contraponen al rol de consumo como
accion politica y de proveedor de sentido. La
tendencia a que las personas establezcan
lenguajes de valoracién a partir de cosmovisiones
diversas, paradigmas colaborativos,
responsabilidad sobre las acciones y el
compromiso con la sustentabilidad es creciente.
Por lo tanto, es indispensable la referencia a la
nocién de consumo desde una perspectiva en la
gue dialogue su faz econdmica, simbdlica y social.
Asimismo, resulta necesario un  breve
acercamiento a los conceptos de identidad y
comunicacién a través de los trabajos de Ortiz
(2004) y Batalla (1991) que, complementado con
la vision antropoldgica de Grimson (2011) y los
estudios de comunicacion de Castells (2009)
vinculados a la globalizacién, habilitan a una
comprensién acabada de la complejidad por la que
atraviesan los procesos de creacion de valor.

Por su parte, Porter y Kramer advierten acerca
de las limitaciones que enfrentan las empresas
sociales

gestionadas como actores

independientes cuya Unica obligacion es
responder al interés supremo de los accionistas
contrapuesto al interés social. Observan que la

indefiniciébn de su localizacién, solapada en la
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caracterizacion de empresas globales, afecta la
productividad, limita sus posibilidades de
innovacion e impacta en la rentabilidad a largo
plazo. Por lo tanto, la preponderancia de la
eficiencia econdmica en términos neoclasicos
opera contra el desarrollo del pensamiento
estratégico y debilitan la conexién entre las
empresas y la comunidad. Sin embargo, la
influencia de estos modos de gestidén continda
legitimada en los espacios de decision del mundo
corporativo frente a paradigmas alternativos
como la RS que aun tienen un largo recorrido
pendiente en la construcciéon de modelos de
gestion que resignifiquen las formas de valorar
los resultados cualitativos y cuantitativos.

Lo antes descripto reconoce dindmicas de
continuidad en los enfoques tradicionales que
aun dominan las précticas de gestion empresatrial
junto a rupturas y transformaciones en el contexto
sociocultural que encuentran su representacion
en otras corrientes, como la RS. Por lo tanto,
coexisten procesos que desafian a las ciencias
econ6micas a producir conocimiento que dé
respuesta a la sostenibilidad de la empresa en
sus multiples dimensiones como sujeto
responsable de su accionar a largo plazo. Para
lograrlo, resulta indispensable afianzar su sentido
como ciencia social desde una perspectiva
transdiciplinar como sugiere Max-Neef (2004),
fundamental para la comprension, pero también
en la blisqueda de soluciones a las problematicas
socioambientales y econdmicas que
enfrentamos.

Aquellas empresas que se estructuran a partir
de la rRs adoptan principios que establecen la
necesidad de dialogar con multiples actores y
valorizar el impacto de las acciones
multidimensionalmente, asi lo afirman autores

como Etkin (2008), Kliksberg (2013), Kent (2016)
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y Volpentesta (2017), entre otros. Su caracter
voluntario, su institucionalizacion regulada por
organizaciones de la sociedad civii y la
comunicacion mediante reportes le atribuyen
condiciones de flexibilidad, aunque para sus
criticos, esto Ultimo habilita su uso distorsionado.
En sintesis, se trata de un marco de referencia que
provee oportunidades para la construcciéon de
acciones y soluciones creativas articuladas entre
la empresa y sus stakeholders, quienes ademas
tienen la funcién de validar o legitimar la actuacion
de la empresa como sujeto.

Con respecto a la dimension cultural, Yudice
(2008) sefiala “el avance sin precedentes de la
cultura a la dimensién econdémica y politica” lo que
conlleva a interrogarse acerca del rol de las
organizaciones culturales en esa dinamica y de la
propia nocion de cultura en articulacion con la
economia. Para Appadurai (2001), la cultura opera
como una “diferencia situada” que permite a las
empresas multinacionales disefiar su identidad
visual y estrategias de comunicacion a partir de
signos y valores simbdlicos que construyen
capitales intangibles diferenciados. Elementos
como el estatus, la innovacion, la excelencia o la
estética son apreciados por la identificacion que
producen con quienes lo elijen como parte de sus
consumos. Echeverria (2006), Floch (1993), Hall y
Gay (2003) estudian estos procesos desde
diversas perspectivas de analisis.

Aquel avance también incide en la gestién de
las organizaciones culturales. Particularmente, en
el desarrollo de la especificidad dentro de
disciplinas como la economia de la cultura, donde
se destacan los trabajos de Frey (2000), el
desarrollo de modelos de negocios aplicados
como los elaborados por Bonet y Schargorodosky
(2016), la administracion y el marketing que

desarrolla Echeverria (2006), entre otros.
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Por lo tanto, las condiciones particulares de
cada dimensién y macrocontexto social dan
cuenta de un amplio territorio para la vinculacion
y alianzas entre ambos actores sociales. Sin que
esto implique desconocer la historica vinculacion
entre aquellos que se expresa en instrucciones
como el mecenazgo o el patrocinio.
entonces de

Se trata nuevos

posicionamientos que permiten identificar
oportunidades y desafios, pero que necesitan un
marco de referencia para su analisis. Por esto, es
preciso retomar la RS desde la caracterizacion
establecida por Porter y Kramer en estratégica o
reactiva. Respecto de la primera, la dimension
social es el punto de partida y de diferenciacion
porgue el sujeto-empresa se asume como actor
social interdependiente y correlaciona los
resultados de su accionar en el desarrollo de la
comunidad que integra. Para lo cual planifica
politicas de Rs de largo plazo, les asigna recursos
para fortalecer las estructuras que colaboran en
la construccion de valor social y las aplica de
manera transversal a su cadena de valor, a sus
productos o0 servicios 0 a sus circuitos de
distribucién. Aunque, como ya se dijo, la
hegemonia de la escuela neoclésica priva a las
empresas de los saberes interdisciplinarios
necesarios para alcanzar los objetivos de
aquellas politicas. O, en caso de lograrlos, la
limitacion se traslada a sus posibilidades de
medicion de impacto cualitativo y comunicacion
asertiva de los resultados. De modo tal que su
potencial colaboracién en el desarrollo estara
condicionada a la resolucion de las limitaciones
sefialadas. Alli, las organizaciones culturales se
posicionan como aliados identificados con la
comunidad, de la que también es parte la
empresa, con la expertise necesaria para

desarrollar procesos de creacién, distribucion y
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comunicacion de valor simbdlico en un
determinado ecosistema social.

En relacion con la RS reactiva, establecen que
el incentivo para abordar la dimension social
proviene de los stakeholders externos, no
vinculada a la estrategia de la empresa, ni
desarrolla su potencial colaborativo para el
crecimiento de su entorno competitivo. Sin
embargo, muchas empresas adoptan este enfoque
por cuatro razones predominantes: su obligacion
moral, la sustentabilidad vinculada al triple
resultado econdmico-social y ambiental, la
reputacion a través de la legitimacion de las
audiencias externas, y finalmente, las licencias
para operar en forma de permisos tacitos o
explicitos otorgados por la comunidad o el Estado.
Siguiendo la misma tesis, las politicas disefiadas
desde esta perspectiva son oportunidades
perdidas en la creacion de valor social, porque no
modifican el eje de tensién entre sociedad y
empresa. Sin embargo, para las organizaciones
culturales alli también es posible identificar
oportunidades para su posicionamiento. Dado que
en las cuatro razones citadas subyace la
importancia del valor simbdlico y su circulacion
entre los actores de interés relevantes en los
procesos de legitimacion, asignacion de permiso o
valoracion positiva del sujeto empresa.

En sintesis, en ambos enfoques se identifica la
importancia de los procesos vinculados al valor
simbdlico, en los cuales el sujeto-empresa no
puede accionar unilateralmente en pos de sus
objetivos, aun cuando esto se relacione con su
core bussines dado que afecta a su competitividad
y diferenciacién. Entonces, el reposicionamiento
de las organizaciones culturales en el marco de la
RS se sostiene en su capacidad de producir,
distribuir y hacer circular valor simbdlico segin los

objetivos fijados en politicas estratégicas o
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reactivas. Tal como lo sefala Ortiz (2004), ya
existe apropiacion por parte de la dimension
econdmica de sefias de la dimension cultural para
su beneficio, pero estos procesos no son
estructurados ni potenciados por los actores
involucrados. El posicionamiento del sector
cultural, como protagonista en los procesos
descriptos, permitira potenciar las transacciones
teniendo como marco de referencia la RS y los
objetivos que en ella se establezcan. Por lo
expuesto, es importante hacer este tipo de
esfuerzos académicos considerando que la
cultura como fuente de produccién de valor
simbdélico es inagotable, puede ser armonica con
la naturaleza, tiene potencial de transformacion y

es generadora de cohesidn social.

Metodologia

En esta tesis se plantea una investigacion social
descriptiva, siendo relevante para el logro de los
objetivos la participacion de los actores sociales
involucrados.

Se trabajara& sobre una  muestra
representativa de la poblacion objeto de estudio.
El caso de las empresas, fueron seleccionadas
del glosario de empresas que cotizan en la Bolsa
de Valores de Argentina en los rubros
inmobiliarios, de consumo masivo e industria.
Esto replica el criterio utilizado en el antecedente
académico de esta tesis dado que garantiza el
acceso a la informacion de la empresa mediante
sus paginas webs, la identificacion de su
localizacion  territorial 'y una  estructura
organizacional altamente formal. Respecto de las
organizaciones culturales, la seleccion de la
muestra es definida a partir de la clasificacion que
establece la Unesco (2009) a partir del ciclo
cultural cuyas etapas son de creacion,
produccién, difusion, transmisién y participacion.
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Las organizaciones seleccionadas permiten el
acceso a su informacion institucional en sus sitios
webs, poseen una clara identificacion con su
localizacidn territorial y estructura organizacional
profesionalizada.

La implementacién de la metodologia se hara
utilizando técnicas cualitativas y cuantitativas,

como revisién bibliografica, andlisis del discurso y

encuestas autoadministradas. Para el
relevamiento de informacién, se distribuiran
encuestas virtuales semiestructuradas,

confeccionadas ad hoc para cada tipo de
organizacion; y para el procesamiento de la
informacion relevada se prevé el tratamiento

estadistico posterior.
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