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Resumen

El arte, la literatura o el patrimonio —la Cultura— son afectados de manera especifica
por la actividad empresarial. Se propone que, mas alla del mecenazgo y el patrocinio, la
Responsabilidad Cultural Empresarial —rRcE— abarca las distintas acciones que las empre-
sas realizan para responder a las demandas culturales de sus grupos de interés y a los im-
pactos generados en la Cultura. El articulo aborda la justificacion normativa de la rce defen-
diendo, por una parte, que las empresas pueden alterar la vida cultural de la sociedad no
solo escogiendo la Cultura como su actividad de negocio sino también mediante sus accio-
nes de Responsabilidad Social Empresarial. Por otra parte, se argumenta que las empresas
tienen responsabilidades especificas en la promocion y proteccion de los bienes culturales
dado su caracter publico o cuasi publico,y dado el rol social y politico de las propias em-
presas.
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Abstract

Arts, literature or heritage —Culture— are influenced by business activities in a specific
way. It is argued that the Corporate Cultural Responsibility —CCE— goes beyond patron-
age and sponsorship comprising the variety of business initiatives to meet the cultural
demands of the company stakeholders and to address its impacts on Culture. The paper
addresses the normative justification of CCE defending, on the one hand, that firms may
alter the cultural life of a community not only through its business operations but also
through actions of Corporate Social Responsibility. On the other hand, it is argued that
companies have specific responsibilities regarding the promotion and protection of cul-

Este articulo es una investigacion realizada dentro del Proyecto «Business Ethics: Normativity and
Economic Behavior II», BENEB2 FFI12014-56391-P (Plan Espafiol I+D+i). Una version preliminar del
mismo fue presentada en el xxiv Congreso de seN Espafia «Etica empresarial e innovacién», celebrado
en Segovia el 9 y 10 de junio de 2016, a cuyos participantes, asi como a los revisores anénimos de
Recerca, agradezco sus comentarios y propuestas de mejora.
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tural goods since these goods are public or quasi-public goods, and because of the social
and political role of companies.

Keywords: arts, heritage, corporate social responsibility, public goods

INTRODUCCION

Las palabras mecenazgo y patrocinio tienen una intima relacion con la
Cultura, pues el prak define al mecenas como «persona que patrocina las
letras o las artes». Sabido es que Cayo Cilnio Mecenas fue un noble romano
del siglo 1 a. C., famoso justamente por patrocinar la Cultura. A pesar de
que el patrocinio, y especialmente el mecenazgo, se refieran a la Cultura
«por definicion», y a que la generosidad legendaria de Mecenas confiera
respetabilidad a estos conceptos, lo cierto es que la actividad cultural no es
actualmente el principal objetivo del mecenazgo empresarial. En el mundo,
las 271 empresas mas grandes solo dedican al arte y la Cultura el 5 % de sus
donaciones (cgecp, 2015). En Estados Unidos solo el 8 % de los patrocinios
se refieren a la Cultura (g6, 2015) y en Francia, a pesar de una legislacion
promecenazgo desde 2003, solo el 23 % de las empresas que se acogen a
esta ley hacen mecenazgo cultural, dedicando al mismo unicamente el 13
% del presupuesto disponible (apmicaL, 2014). La situacion es parecida en
Espana: de 2500 empresas, 214 realizaban alguna actividad de patrocinio
y/0 mecenazgo cultural en 2015, 1o que equivale a un 8,5 % de las mismas
(Camara de Comercio de Barcelona y Cultura y Alianzas, 2015).

Visto en positivo, esas cifras indican que el mecenazgo y el patrocinio
cultural tienen un gran potencial de crecimiento, especialmente si tenemos
en cuenta la importancia econémica del sector cultural en Espana. Segun la
ultima Cuenta Satélite de la Cultura disponible, la contribucion del sector al
piB en 2012 fue de un 3,4% —mientras que, por ejemplo, la del sector turisti-
co fue del 10,9 %— (Ministerio de Educacion, 2015). Por otro lado,y aunque
ese desinterés de las empresas podria corresponderse con la percepcion
social de que la Cultura no es algo indispensable (Camara de Comercio de
Barcelona y Cultura y Alianzas, 2015), también debe tenerse en cuenta que
la Cultura se ha venido financiando mayoritariamente con fondos publicos
en la Europa continental.

Los bienes y servicios que satisfacen necesidades sociales —como un
tratamiento médico, unas instalaciones deportivas, o la edicion de las obras
de un clasico— pueden pagarlos el Estado, las empresas, o los propios be-
neficiarios de tales bienes y servicios. La primera opcion corresponde al
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estado del bienestar, cuya crisis o reformulacion parece ser un tema de
actualidad casi permanente; la segunda posibilidad nos lleva al terreno de
la filantropia y la rsE; la tercera evoca una situacion bien de desproteccion
de la ciudadania, bien de corresponsabilizacion de los usuarios mediante
su consumo privado —o inevitablemente ambas cosas segun algunos—. En
el caso de los bienes y servicios relacionados con el arte, el teatro o el pa-
trimonio historico-artistico, la situacion en Espafia es de duplicidad entre
las fuentes reales de financiacion y la percepcion sobre su futuro. Respecto
de lo primero, los ultimos datos proporcionados por el Ministerio de Edu-
cacion, Cultura y Deporte, permiten deducir que el Estado pago en 2013
mas del 62 % del gasto en libros, especticulos escénicos y museos (Secre-
taria General Técnica, 2015). Un estudio de la Fundacion Contemporanea
abunda atin mas en el protagonismo del Estado pues indica que en ese afio
los consumidores solo pagaron de su bolsillo el 31,8 % de la oferta cultu-
ral,y en mas de la mitad de los casos esa contribucion fue menor del 20 %
(Fundacion Contemporanea, 2013). Por tanto, segun este estudio, la contri-
bucién estatal no fue del 60 %, sino incluso del 80 %.

En los anos ochenta del pasado siglo, Gran Bretaia opté por una drastica
reduccion de los fondos publicos destinados a la Cultura, favoreciendo a
la par una mayor financiacion tanto de los particulares como de las em-
presas interesadas (Collini, 1992). También en Francia, desde 2003, la Ley
relativa al mecenazgo, las asociaciones y las fundaciones,ha establecido
un sistema fiscal atractivo para que las empresas colaboren en la creacion
y mantenimiento de la Cultura y el patrimonio, y eso a pesar de la fuerte
tradicion estatista del pais donde André Malraux invent6 los Ministerios de
Cultura (Fumaroli, 1991). La Constitucion Espafiola establece que «los po-
deres publicos promoveran y tutelaran el acceso a la cultura, a la que todos
tienen derecho» (art. 44.1), pero este mandato puede llevarse a efecto con
distintos sistemas de financiacion, unos basados en aportaciones sustancia-
les de las arcas publicas, otros en aportaciones menores. En Espana, la crisis
econémica, por un lado, y por otro la tendencia general a que el Estado
pase de «remar» a «timonear» las politicas sociales (Brejning, 2013: 148),
han traido el propésito de racionalizar la administracion cultural segun las
pautas de la Nueva Gestion Publica (Rubio y Rius, 2012). Esto incluye que
las instituciones culturales publicas puedan obtener ingresos mediante co-
mercializacion de productos, alquiler de espacios u organizacion de even-
tos.Y para alterar el balance publico/privado antes mencionado, se han
promovido iniciativas legislativas con medidas como productos financieros
de inversion cultural, fomento de empresas publicas de micromecenazgo,
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deducciones fiscales por compra de bienes y servicios culturales, por mi-
cromecenazgo, por transmision de empresas culturales o por cesiones de
bienes culturales para su exhibicion.!

Hasta la fecha, solo la Comunidad Foral de Navarra ha aprobado una nue-
va legislacion sobre mecenazgo, de modo que a nivel estatal sigue vigente
la Ley 49/2002, de 23 de diciembre, de régimen fiscal de las entidades
sin fines lucrativos y de los incentivos fiscales al mecenazgo, por mas
que muchos reclamen una reforma en profundidad en la linea indicada en
el parrafo anterior. Pero al margen de que no ocurran grandes cambios a
corto plazo en el balance publico/privado de la financiacion de la Cultura,
si ha cambiado ya el discurso social y politico sobre la relacion del Estado
con la misma. El gasto publico en cultura pas6 en Espana de 149 euros por
habitante en 2010 a 102 euros en 2012, siguiendo una tendencia similar
los paises del sur de Europa (Consejo de Europa, 2015). Tanto empresas
de gestion cultural como emprendedores culturales —desde editores hasta
productores teatrales— son alentados a buscar fondos privados porque esta
nueva legitimidad de la gestion cultural conlleva una actitud proactiva en
la captacion de fondos, criterios de excelencia empresarial en la gestion
y la apelacion directa al publico consumidor para justificar contenidos y
programas (Etxebarria, 2013; Gutiérrez del Castillo, 2013; Lamprecht, 2013;
Llopis, 2014; Miralles, 2013).Tal como sefialan Bastien et al. (2012: 174), se
ha impuesto una «doble constatacion»: de un lado la reduccion ineluctable
de los presupuestos publicos; de otro,la mayor eficiencia de la financiacion
privada. A esto se suma el acercamiento entre productores y consumido-
res finales que las redes de comunicacion social han hecho posible, efecto
especialmente intenso en el caso de productores —creadores y gestores
culturales— y consumidores culturales —publico— (Benkler, 2006; Castells,
2000; Rodriguez, 2011).

A la vista de este nuevo contexto, el articulo aborda cual es la legitimi-
dad de las empresas para intervenir en la vida cultural de las sociedades
en las que operan. Mas especificamente, se comienza fijando el lugar de
las acciones empresariales relacionadas con el arte y la Cultura dentro del

1 Ley 26/2014, de 27 de noviembre, por la que se modifican la Ley 35/2006, de 28 de noviembre, del
Impuesto sobre la Renta de las Personas Fisicas, el texto refundido de la Ley del Impuesto sobre la
Renta de no Residentes, aprobado por el Real Decreto Legislativo 5/2004, de 5 de marzo, y otras
normas tributarias; Ley 27/2014, de 27 de noviembre, del Impuesto sobre Sociedades; Ley Foral
8/2014, de 16 de mayo, reguladora del mecenazgo cultural y de sus incentivos fiscales en la
Comunidad Foral de Navarra; Anteproyecto de ley por el que se adoptan medidas tributarias y
administrativas destinadas a estimular la actividad cultural en Andalucia (16/5/2012);Anteproyecto de
Ley de Impulso de la Actividad Cultural y del Mecenazgo de la Comunitat Valenciana (06/6/2014).
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marco de la Responsabilidad Social Empresarial (rsg). Dicho de otra mane-
ra, primeramente se pretende definir en qué consiste la responsabilidad
cultural de las empresas (RCE) —seccion segunda—. A partir de aqui, se
persiguen dos objetivos relacionados; por un lado, analizar si las empresas
pueden voluntariamente realizar acciones de rRCe —seccion tercera—; por
otro lado, indagar si ademas deberian hacerlo —seccion cuarta—. En otras
palabras, se investiga si existen razones especificas para que las empresas
puedan y deban realizar acciones a favor de la Cultura en el marco de su
responsabilidad social. La seccion quinta sintetiza las conclusiones obte-
nidas.

Una precision terminologica: escribiré Cultura, con mayuscula, sim-
plemente para distinguirla de otras acepciones. La principal seria cultura
como conjunto de modos de vida y costumbres de un grupo social —la
acepcion etnografica del término—, pero también se habla de cultura del
didlogo, cultura de la salud o cultura organizativa. Cultura designara en-
tonces los bienes y actividades que tradicionalmente se consideran capaces
de enriquecer a las personas haciéndolas cultas. Si definiciones intensivas
como la anterior resultaran polémicas o imprecisas, podria bastar una enu-
meracion de los bienes y actividades culturales mas conspicuos incluidos
en legislacion espanola: artes audiovisuales y multimedia, artes escénicas,
musica, artes plasticas, literatura y actividades relacionadas con el patrimo-
nio historico-artistico. Usaré la expresion bien cultural para referirme no
solo a los artefactos culturales, sino también a elementos patrimoniales, asi
como a las actuaciones, eventos o programas educativos relacionados con
la Cultura.

1. RESPONSABILIDAD CULTURAL EMPRESARIAL

Parte de la dificultad en definir o acotar la Cultura esta en su naturaleza
simbolica (Bourdieu, 1984; 1973), gracias a la cual podemos hallar bienes
culturales en casi cualquier parte o cualquier cosa, desde la arquitectura
a la gastronomia, desde el disefio a la religiosidad popular. Tal dimension
simbolica permite fusionar las artes o el patrimonio con actividades lu-
crativas —en las llamadas industrias culturales, creativas o del ocio—, 1o
cual ha permitido acercar las grandes obras de la Cultura a la vida diaria
de mucha gente (Fiske, 1989). Tal como advirti6 Coy (2000), las mejores
empresas son conscientes de ello y de que estamos ya en una economia
creativa. Las diferencias entre «alta Cultura» y cultura popular —artesanias,
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tradiciones, musica y arte pop— tienden a difuminarse, con lo que bienes
culturales se utilizan en el branding y en el marketing en general mientras
que, inversamente, marcas comerciales se incorporan al discurso artistico
o literario (Seabrook, 2000; vv aa, 2015). Como consecuencia de este «giro
cultural» (Ray y Sayer, 1999), la Cultura esta mas presente en las empresas,
ya sea en las divisiones de marketing,de rsc o incluso de recursos humanos
(Coy, 2000; Comunian, 2009; Cunningham et al., 1993; Lewandowska, 2015;
Throsby, 2010).

Existen muchos estudios que explican las causas de la relacion entre
empresa y Cultura (por ejemplo, Gautier y Pache, 2013; O’Hagan y Har-
vey, 2000),y en ellos se nos habla de promocion de la imagen, de mejora
de la reputacion mediante la asociacion con buenas causas, de beneficios
publicitarios o de cohesion de la cadena de suministro. Siendo mecenaz-
g0 y patrocinio las formulas iniciales de la relacion entre la empresa y la
Cultura, conviene empezar por acotar ambas modalidades. El mecenazgo
seria una forma de altruismo, una donacién desinteresada mediante la que
un benefactor favorece la Cultura. Se trata de una actividad filantropica
que pueden ejercer las personas generosas que ademas sean adineradas o
poderosas —dejando aparte el reciente micromecenazgo—. Originalmen-
te, el mecenazgo era una actividad de los empresarios, no de las empre-
sas, porque resulta dificil sostener que exista una accion desinteresada
en el caso de organizaciones lucrativas. No obstante, se puede mantener
que el mecenazgo sea un regalo corporativo si la filantropia se inscribe
en el marco mas amplio de la rse (Carroll, 1991). Con esa salvaguarda, el
mecenazgo podria seguir definiéndose como la transferencia voluntaria e
incondicional de dinero o recursos que una empresa realiza a favor de la
Cultura (Gautier y Pache, 2013; Katz, 2006). Por el contrario, el patrocinio
—sponsorship— cultural es siempre un intercambio comercial al tratarse
de que una empresa cede fondos o recursos a cambio de beneficios pro-
mocionales por la asociacion de su marca o de sus productos con bienes
culturales o con la reputacion de sus creadores (O’Hagan y Harvey, 2000).
Pero estas dos formulas basicas de relacion con la Cultura —mecenazgo
y patrocinio—, no bastan para explicar las diferentes maneras en que em-
presas y Cultura se relacionan actualmente.

Voy a usar la expresion responsabilidad cultural empresarial —RcE—
para denominar una parte, la mas importante, de las relaciones entre
Cultura y empresa. Dicha expresion fue propuesta por Beate Hentschel
y Michael Hutter en el marco de una colaboracion entre la universidad
alemana Witten-Herdecke y el proyecto Arts Program de la empresa Sie-



RAFAEL CEJUDO CORDOBA Argumentos culturales para la responsabilidad social empresarial

mens entre 2002 y 2004 (Kohl, 2007), y solo en el ambito germanico
ha tenido hasta ahora cierta aceptacion. La expresion se proponia para
resituar la relacion Cultura-empresa en el plano de la ciudadania cor-
porativa, y por tanto decididamente como algo que no se agota en el
mecenazgo y el patrocinio o sponsoring (Kohl, 2007;Wieland, 2004).Tal
como Lamprecht declara, la rce «es una parte de la responsabilidad so-
cial de la empresa» (2013: 182).Y Kohl afirma que la rce «se centra en el
concepto de responsabilidad social corporativa a proposito del compro-
miso cultural», incluyendo compromisos tanto intraorganizativos como
sociales (Kohl, 2007:347).

El grafico 1 representa esa pluralidad de relaciones entre Cultura y em-
presa. En el eje horizontal, las formulas de relacion se ordenan segun estén
menos 0 mas incluidas en el negocio principal de la empresa. La maxima
integracion de la Cultura en el core business seria, por definicion, las de las
empresas del sector cultural, puesto que en este caso su negocio €s precisa-
mente la produccion y distribucion de bienes culturales —editoriales, gale-
rias de arte, productoras cinematograficas, compaiias de teatro y danza, etc.
Pero dejaré fuera del concepto de rck la actividad de este tipo de empresas
porque la problematica del sector cultural respecto de la Cultura es, creo
que obviamente, peculiar. Siguiendo el eje vertical, las féormulas de relacion
con la Cultura avanzan hacia mayores cotas de integracion en las politicas
de rsE de la empresa. El mecenazgo del empresario —a la izquierda y abajo
en el grifico— queda fuera de la rce —y de la rse—, pues consiste en la acti-
vidad filantrépica realizada por un potentado empresarial con beneficios
procedentes de sus inversiones pero al margen de las mismas. Por el con-
trario, el mecenazgo corporativo es realizado por la empresa, no por sus
duenos. Cuando es donar una parte de los beneficios para el fomento de la
Cultura, pero buscando solo incentivos fiscales o puntuales mejoras de ima-
gen, ese tipo de mecenazgo corporativo apenas merece incluirse en la Rsk.
Los patrocinios culturales implican en cualquier caso una mayor presencia
de la Cultura en las actividades de la empresa porque persiguen asociar su
imagen o su marca con bienes culturales y obtener con ello reputacion.
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Grafico 1
Tipos de RCE

El siguiente peldano se alcanza cuando el mecenazgo es una forma de
filantropia estratégica que alinea las donaciones con la estrategia empre-
sarial en el marco de una rse concebida con orientacion estratégica hacia
el rendimiento financiero. Aun a riesgo de que los limites en la practica
sean borrosos, podriamos decir que la orientacion estratégica vira hacia el
largo plazo cuando la empresa concibe la relacion con la Cultura como una
accion social comunitaria o inversion a largo plazo en las comunidades
y lugares donde la empresa mantiene centros operativos. En este caso, la
integracion de la Cultura con la rsk es mayor. También podria serlo la imbri-
cacion en el negocio principal si la accion social —cultural- comunitaria
pretendiera obtener o afianzar la licencia social para operar.

Finalmente, las alianzas —paritnerships— entre la empresa y producto-
res y gestores culturales suelen asociarse con una mayor implicacion de la
Cultura en el negocio principal y con la importancia de ésta en las politi-
cas de rsk. En estos casos, la empresa busca en la Cultura inspiracion para
nuevos productos o para reformas organizacionales, involucrandose para
ello con agentes culturales (Antal, 2009; Boyle y Ottensmeyer, 2005; Seifter,
2005; Settembre et al., 2017; Thomson, 2010). Tal como indican Seitanidi
y Ryan (2007), las alianzas implican pasar de una relacion con la Cultura
basada en resultados a otro modelo de relacion basado en los procesos. Las
alianzas implican una combinacioén de recursos de ambas organizaciones
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para maximizar resultados considerados también comunes (Lewandowska,
2015).Llegamos pues al extremo superior derecho del grafico 1, pues ahora
empresas y agentes culturales realizan proyectos comunes, es decir proyec-
tos culturales que también son empresariales.

Desde el punto de vista de sus contenidos, la rce abarca distintas presta-
ciones de recursos y servicios a los agentes culturales y también diferentes
maneras de adquirir o custodiar bienes culturales. Partiendo del listado no
exhaustivo ofrecido por Kohl (2007), considero que la rce incluye la crea-
cion de colecciones de arte, la concesion de premios a personalidades del
mundo de la Cultura, la formacion de agentes culturales, el préstamo de
recursos y know-how, la financiacion de bienes culturales o incluso la pro-
duccion de bienes culturales por parte de la empresa. Como he explicado
en el parrafo anterior, la implicacion de la empresa en tales acciones es va-
riable —eje vertical del grafico 1- y frecuentemente esas actividades se rea-
lizan mediante la colaboracion o incluso alianza con instituciones publicas
o con empresas de gestion cultural —eje horizontal-. Con una definicion
suficientemente laxa de la rsg, con tal de que no sea indispensable incluirla
en la gestion ordinaria de la empresa, la Rce —que incluye asuntos como
donar simplemente parte de los beneficios—, queda incluida en la primera.
Desde esta perspectiva la rce es la parte de la rsE referida a determinados
impactos sociales de la actividad empresarial, puesto que la Cultura es un
componente de la vida social y un factor importante del desarrollo local.
Mais concretamente, la Rce es un impulsor del dividendo artistico o efecto
multiplicador de la Cultura en la economia de una zona (Markusen y King,
2003; Florida, 2012). Secundariamente, 1a rce también responde a preocupa-
ciones medioambientales, puesto que actividades como el turismo cultural
o los eventos culturales masivos tienen repercusiones medioambientales
importantes (Case, 2013; Dimmock y Tiyce, 2000). Un 80 % de las empresas
del BEx 35 asume alguna clase de rce (Cejudo y Rodriguez, 2016).

2. ;POR QUE LAS EMPRESAS SON RESPONSABLES DE LA CULTURA?
HACIA LA RCE MEDIANTE LA NOCION RAWLSIANA
DE DIVISION INSTITUCIONAL DEL TRABAJO

Hasta aqui me he ocupado de aspectos empiricos o descriptivos de la
relacion entre Cultura y empresa, analizando las distintas formas en que esa
implicacion puede producirse e introduciendo el concepto de rse para
abarcar todas ellas. Dicho concepto incluye el término responsabilidad,
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que conlleva una dimension ética. La cuestion, entonces, es si es correcto
defender que las empresas tienen una responsabilidad en la vida cultural
de las sociedades en las que operan, y en caso de que asi sea, fijar los limi-
tes de la misma —aunque esto ultimo sale fuera de los limites de este arti-
culo. Puesto que la rce esta incluida en la rsg, una primera respuesta es que
las mismas razones que justifican la rse sirven también para la rcg, ya sean
razones estratégicas —imagen, reputacion, licencia social para operar—, o
razones éticas —compromiso con la comunidad, egoismo ilustrado. Pero,
ademas, defiendo que hay razones especificas para que las acciones de
RCE sean permisibles e incluso que hay razones especificas para que tam-
bién sean recomendables —asunto éste que trataré en la proxima sec-
cion.

La nocion rawlsiana de division institucional del trabajo permite de-
fender que no es éticamente inapropiado que las empresas intervengan en
la vida cultural de una sociedad —en otras palabras, que modifiquen dicha
vida cultural—, siempre que incorporen criterios de justicia en sus accio-
nes de rce. Como es sabido, la filosofia politica liberal establece una distin-
cion nitida entre la esfera estatal —donde se dirimen los problemas de in-
terés publico— y la esfera de los individuos, empresas y demas
organizaciones —en la que se persiguen intereses privados. Este seria el
caso de la estructura bdsica, propuesta por Rawls como el ambito adecua-
do en el que plantear la resolucion dltima de los problemas publicos,y que
implica la division normativa del trabajo entre el Estado y otros agentes
sociales (Cordelli, 2012 y 2016; Murphy, 1998).

Segun Rawls la estructura basica es «el objeto primario de la justicia» y
esta compuesta por «la constitucion politica y las principales normas socia-
les y economicas» (Rawls, 1971: 7). Rawls ofrece una lista abierta de los
contenidos de tales normas —proteccion legal de la libertad de pensamien-
to y conciencia, mercados competitivos, propiedad de los medios de pro-
duccion, familia monégama—, cuyo denominador comun es definir dere-
chos y obligaciones individuales que condicionan expectativas vitales. En
consecuencia, la rse no pertenece a la estructura basica ni, a fortiori,la rce.
La funcion de los Estados es establecer tal estructura basica como marco
legal e institucional fundamental para una vida econémica y social justa
(Rawls, 2005), y a partir de la misma debe regularse tanto la vida cultural
en general como la rcg, de modo que se garantice cierto nivel de autono-
mia. Rawls dice al respecto que existe (2005: 268):

una division institucional del trabajo entre la estructura basica y las reglas que se aplican
directamente a los individuos y asociaciones para que estos los apliquen en transacciones
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particulares. Una vez esta division del trabajo pueda establecerse,individuos y asociaciones
quedan libres para perseguir sus fines con mas efectividad dentro de la estructura basica.

Respecto de la rce esta division institucional del trabajo se refiere a la
autonomia de las empresas para implicarse en la promocion de las activi-
dades culturales de su eleccion. Asimismo, se refiere a los efectos distribu-
tivos y redistributivos que la actividad empresarial pueda tener sobre el
derecho a la Cultura en el contexto de las democracias culturales (Dubois,
1999; Martinell y Lopez, 2008; Vidal-Beneyto, 1981), esto es, en aquellos
regimenes como el nuestro, que garantizan constitucionalmente tal dere-
cho y, por lo tanto, lo incluyen en la estructura basica. En esta linea, la divi-
sion institucional del trabajo afecta a las funciones complementarias que
Estados y empresas tienen en la proteccion, respeto y remediacion de las
violaciones de derechos humanos, tal como se expone en el Marco Ruggie
(onu, 2008). Mas concretamente, la cuestion es qué papel han de tener las
empresas en la provision y garantia de derechos civiles, politicos y sociales.
Puesto que el derecho a la cultura y la rce encajan en el ambito de esos
derechos sociales, se trata de advertir que las actividades empresariales
tienen una influencia en como ese derecho se sustancia, y de tener en
cuenta que el impacto de las empresas sera mayor cuanto mayor sea el
mecenazgo y el patrocinio cultural en relacion con el presupuesto publico
dedicado a la Cultura.

En suma, la respuesta a si las empresas pueden participar en la vida
cultural mediante acciones de rce es que si pueden; la respuesta a si deben
hacerlo es que se trata de actividades voluntarias cuya realizacion depende
de la decision coyuntural de cada empresa. El motivo es que, segun la divi-
sion institucional del trabajo, se necesita una justificacion para que el Esta-
do se inmiscuya en la actividad cultural, pero no se requiere una justifica-
cion especial para las iniciativas culturales privadas —por ejemplo,
empresariales. La concepcion rawlsiana representa la perspectiva liberal
sobre el asunto: una teoria de la justicia debe partir del reconocimiento del
hecho social del pluralismo axiolégico, de modo que el Estado debe ser
imparcial respecto de las distintas concepciones de los fines mas generales
de la existencia humana (Lecce, 2008; Klosko y Wall, 2003). La gente tiene
distintas creencias sobre qué vale la pena en la vida, diferentes opiniones
politicas o distintas creencias religiosas. En la teoria de Rawls esto implica
que la estructura basica debe ser neutral respecto de tales diferencias, lo
cual incluye las opciones culturales. Por esto las actividades de rce quedan
fuera de la estructura basica, si bien quedan también sometidas a los prin-
cipios generales de justicia establecidos por la misma. Dicho de otra mane-
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ra, no es éticamente inapropiado que las empresas intervengan en la vida
cultural de una sociedad —en otras palabras, que modifiquen dicha vida
cultural—, siempre que las empresas incorporen criterios de justicia en sus
acciones de RCE.

3. :POR QUE LAS EMPRESAS SON RESPONSABLES DE LA CULTURA?
HACIA LA RCE MEDIANTE LA CIUDADANIA CORPORATIVA

El ya mencionado Marco Ruggie, establecido por las Naciones Unidas
para la promocion y proteccion de todos los derechos bumanos, se refiere
precisamente a esos criterios de justicia. En el fondo se trata de una nueva
percepcion de los impactos empresariales en la sociedad y la naturaleza
segun la cual la rse supera la mera voluntariedad (onu, 2008; Comision Eu-
ropea, 2011). A causa de su relevancia social, las empresas deben conside-
rarse ciudadanos corporativos con obligaciones especificas (Matten y
Crane, 2005; Moon, Crane y Matten, 2005). La nocién de ciudadania corpo-
rativa, que, como se indico, esta en la génesis del concepto de rcg, suminis-
tra argumentos positivos a favor de su legitimidad: puesto que no solo son
agentes economicos, sino también sociopoliticos: las empresas producen,
conservan y destruyen bienes publicos, incluidos los de tipo cultural. Espe-
cialmente las grandes multinacionales, pero no solo ellas, deberian colabo-
rar en facilitar a los ciudadanos —no solo a sus clientes— bienes publicos
como educacion, servicios sanitarios o un medio ambiente limpio (Cutler,
2001; Kobrin, 2001; Kaul et al., 2003). En este caso, la argumentacion sigue
una linea casi contraria a la de la division institucional del trabajo. Ahora
se trata de que la expansion del mercado a causa de la globalizacion, la
asuncion de formas empresariales de gestion por las instituciones publicas,
los esquemas de autorregulacion empresarial o los acuerdos multisectoria-
les para fijar normativas internacionales, hacen que la triparticion en esfera
politica, econémica y civil (Habermas, 1998) no sea ya tan nitida. La auto-
nomia y alcance de esa esfera politica han disminuido y en este nuevo or-
den internacional post-westfaliano aumentan las exigencias de ciudadanos
y Estados a las empresas (Kobrin, 2009; Scherer et al., 2014; Scherer et al.,
2013).

Los bienes publicos se caracterizan porque en su consumo no hay riva-
lidad —no queda menos para los demas aunque se afladan mas consumido-
res— y no hay exclusion —no se puede impedir el consumo o disfrute del
bien— (Samuelson, 1954). Un ejemplo modélico de bien publico, los fuegos
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artificiales, son precisamente un bien cultural. Determinados bienes cultu-
rales, y sobre todo la riqueza cultural de una sociedad, también son bienes
publicos que acusan el impacto empresarial. Ademas, los bienes culturales
estan unidos con otros bienes publicos mediante relaciones de causa-
efecto. Por ejemplo, la rce de pequefias y medianas empresas puede mejo-
rar no solo la economia sino también la vida cultural de zonas desfavoreci-
das mediante el efecto multiplicador de la economia creativa (UNEscO y
unpp, 2013; Florida, 2012; Markusen y King, 2003). Aunque no todos los
bienes culturales sean bienes publicos —no lo son aquellos rivales y exclui-
bles como un cuadro o un palco del Teatro Real—, todos ellos contribuyen
al bien publico consistente en la vida cultural de una sociedad, que es a lo
que se refiere el articulo 44 de la Constitucion Espafola al establecer el
derecho de todos a la Cultura.

Los bienes publicos —y, por tanto, la Cultura—, son considerados respon-
sabilidad primaria del Estado porque las caracteristicas de estos bienes di-
ficultan que haya incentivo privado para financiarlos. A pesar de ello, el
grafico 2 muestra distintas formas en que las empresas influyen en la Cul-
tura: no solo mediante la produccion de bienes culturales privados, sino
también por la produccion de bienes culturales publicos o cuasi publicos
en cuanto ciudadanos corporativos. Es precisamente porque existe esa ul-
tima posibilidad —casillas D, B y C—, que las empresas tienen una respon-
sabilidad cultural empresarial, o dicho de otra forma, que la rce es una
exigencia.

La casilla A corresponde a bienes no publicos; esto es, privados, carac-
terizados por la rivalidad en el consumo -la utilidad marginal del bien
decrece con el nimero de consumidores— y por la posibilidad de excluir
de dicho consumo a sus demandantes —lo que permite establecer un pre-
cio a cambio de no ser excluido—. Aunque la industria cultural también
puede lograr beneficios mediante la produccion o distribucion de bienes
cuasi publicos o publicos (Benkler, 2006), esta industria se dedica en gran
medida a la produccion de tales bienes. Por ejemplo, la productora teatral
Stage Entertainment es una multinacional holandesa con una exitosa es-
trategia de negocio que le ha permitido convertir el teatro musical en un
espectaculo de masas (Urquidi, 2015). Fundada en 1998 por el empresario
audiovisual Joop van den Ende, desde 2015 esta participada mayoritaria-
mente por la multinacional britanica de capital riesgo cvc Capital Partners.
Stage Entertainment. Produce, por ejemplo, el espectaculo teatral El Rey
Leon, con mas de dos millones y medio de espectadores en Espana, segun
la web de la empresa.
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A pesar de que Stage Entertainment produce bienes culturales estric-
tamente privados, reclamando incluso la propiedad de las fotografias de
sus espectaculos, contribuye en alguna medida al bien publico consisten-
te en la riqueza cultural de las ciudades en las que opera —casilla D—.
Determinadas acciones de rce también se encuadran en D, o sea, en la
proteccion o promocion de bienes publicos culturales como los sitios
incluidos en la lista del Patrimonio Mundial de unesco. Es el caso de la
alianza entre el portal de viajes TripAdvisor con uNesco para que los usua-
rios del primero hagan publicas sus opiniones sobre el estado de conser-
vacion de los monumentos que visiten, lo cual pretende tanto proporcio-
nar informacion a uNesco como concienciar sobre la importancia del
Patrimonio Mundial. El acuerdo incluye también la donacion de hasta 1,5
millones de doélares al organismo de la onu (Ungsco, 2016; TripAdvisor,
2016). El bien que en este caso esta en juego, el Patrimonio Mundial, pue-
de considerarse un bien publico al tratarse de un conjunto de mas de mil
sitios respecto del cual existe no-rivalidad y ausencia de exclusion. En
este caso, la empresa TripAdvisor Inc. asume su rce mediante una alianza
—ver grafico 1— con la ungsco, puesto que el turismo en los lugares Patri-
monio Mundial es parte sustancial de su negocio y asi su relaciéon con
UNEsco beneficia al core business. Reciprocamente, TripAdvisor debe co-
laborar en la preservacion de ese Patrimonio Mundial del que se benefi-
cia y sobre el que la industria del turismo genera impactos significati-
vOs.

Muchos bienes culturales son cuasi publicos, dado que los bienes publi-
Cos puros son casi un supuesto tedrico. Las casillas B 'y C del grafico 2 re-
flejan esta circunstancia en que falta una de las dos caracteristicas defini-
torias. Un caso es que el bien resulte menos satisfactorio conforme
aumenta el publico, aunque este no pueda limitarse —casilla C—; el otro,
mas raro, es que el nimero de personas que disfrutan del bien no sea rele-
vante, pero que dicho nimero esté preestablecido —casilla B—. Asi ocurre
en el patrimonio cultural inmaterial cuyo nimero de participantes esta
mas o menos cerrado pero que puede proporcionar un espectiaculo para
un publico indefinidamente grande con las condiciones adecuadas —por
ejemplo, una fiesta popular, un género musical tradicional, una técnica ar-
tesana.

En esos casos, las empresas deben asumir la responsabilidad de que sus
impactos no afecten a las condiciones de posibilidad de este tipo de patri-
monio. Por ejemplo, el Yaokwa es un ritual del pueblo indigena brasilefio
Enawene Nawe que ha sido incluido en la Lista del Patrimonio Inmaterial
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de la Humanidad y que esta altamente amenazado. La causa es la deseca-
cion de los rios amazonicos de los cuales los Enawene Nawe obtienen el
pescado, esencial para este rito de celebracion de continuidad de la Natu-
raleza (Ungsco, 2011). Segun la ong Survival International, uno de los mayo-
res productores de soja del mundo —Amaggi— es responsable de favorecer
la construccion de presas que drenan esos rios (Survival International,
2016). En este caso, Amaggi tendria una responsabilidad directa en la pro-
teccion de esa actividad cultural de los Enawene Nawe y, por extension, en
la proteccion de un bien cultural de la Humanidad.

Las exposiciones, conciertos, edificios historicos y demas bienes cul-
turales que involucran un espacio fisico limitado, cuando son gratuitos,
son casos que caen dentro de la casilla C. Este tipo de bienes, tomados en
conjunto y con el resto de bienes culturales, contribuyen a la riqueza
cultural de una sociedad, un bien publico al que me he referido en la
casilla D. En este sentido, las empresas tienen, en cuanto ciudadanos cor-
porativos, el deber imperfecto (Kant, 1913) de contribuir a esa riqueza
cultural, pues no se puede especificar qué empresa,y en qué medida, esta
obligada a este tipo de rce. No obstante, hay casos en que una empresa
determinada si deberia realizar acciones especificas de rcE a proposito de
este tipo de bienes. Un ejemplo es la polémica en la que el fabricante de
juguetes Lego se vio involucrado en 2015. Lego se nego a vender al artis-
ta disidente chino Ai Weiwei un pedido masivo de sus famosas piezas de
construccion porque este pretendia usarlas en una obra critica con el
gobierno chino (Ryan, 2015). Coincidiendo el asunto con su expansion
en ese pais, la juguetera adujo que no podia aprobar el uso de las piezas
de Lego para «un proyecto artistico politico» (The Leco Group, 2015: 54).
El rechazo que esta medida cosecho no solo en Australia, donde Weiwei
iba a exhibir la obra, sino en todo el mundo, manifiesta que el ciudadano
corporativo Lego fue considerado responsable de como definia y valora-
ba «un proyecto artistico politico», y de como obstaculizé el bien cultural
cuasi publico creado por Weiwei para la Galeria Nacional de Victoria en
Australia.
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Rival No rival

A
Excluible Entrada para «El Rey Leon»

B
(Stage Entertainment) Yaokwa (Amaggi)

C

Exposicion de Ai Weiwei la
Galeria Nacional de Victoria,
Australia (Lego)

Patrimonio de la Humanidad
(Trivago)

No excluible

Grafico 2
Tipos de bienes culturales producidos por las empresas

CONCLUSIONES

Las relaciones normativas entre empresa y Cultura —arte, literatura, pa-
trimonio, etc.— son complejas y entranan diferencias con otros impactos
empresariales en la sociedad o el medio ambiente. La Responsabilidad Cul-
tural Empresarial —rce— cubre las distintas acciones que las empresas rea-
lizan para incorporar las demandas culturales de sus distintos grupos de
interés y para responder de los impactos que ocasionen en la vida cultural
y en el patrimonio de las sociedades en las que operan. En lineas generales,
la RCE es una parte o dimension de la rse. Como también sucede con esta
altima, la rce puede estar mas o menos incorporada a la organizacion y
operaciones habituales de la empresa. En el articulo se analizan las distin-
tas formas o grados que la rce puede asumir en términos de integracion en
la organizacion y en el negocio principal, prestando atencion a la especifi-
cidad de la Cultura frente a otro tipo de responsabilidades socio-ambienta-
les.

Tal como se ha explicado, la importancia de la rce se apoya en los cam-
bios en la financiacion de la Cultura y, en general, en el giro cultural de la
economia. Estas circunstancias ponen en primer plano la propia legitimi-
dad de la participacion de las empresas en la vida cultural. En general, se
defiende que las empresas tienen una responsabilidad en la vida cultural
de las sociedades en las que operan. En consecuencia, dado que la rce for-
ma parte de la rsg, la Cultura suministra razones especificas para defender
la pertinencia de la propia rse. Mas concretamente, el mismo tipo de razo-
nes que justifican la asuncion empresarial de responsabilidades mas alla
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del rendimiento financiero, justifican también la rcg, sean tales razones es-
tratégicas o éticas. Pero ademas existen razones especificas que permiten
la rCE y otras que la recomiendan.

Respecto de los argumentos que permiten a las empresas asumir res-
ponsabilidades en el campo cultural, la nocién rawlsiana de division insti-
tucional del trabajo suministra una vision del lugar de la rck, y de la rsg, en
relacion con la estructura basica y con las exigencias normativas que de-
ben cumplir los Estados y los agentes privados. Permite defender que no
es éticamente inapropiado que las empresas intervengan en la vida cultural
de una sociedad siempre que se ajusten a criterios de justicia en sus accio-
nes de rck. Esto ultimo abre un problema solo aludido en el articulo: el de
la justicia cultural o criterios de justicia que deberian aplicar las empresas
en sus actividades de mecenazgo, patrocinio y en general de rce. Respecto
de las razones positivas para la rck, la consideracion de las empresas como
ciudadanos corporativos conlleva extender su papel en el sostenimiento
de bienes publicos también al ambito cultural. Mas precisamente, los bie-
nes culturales pueden ser privados, publicos y cuasi publicos, y en todos
ellos las empresas tienen influencia, no solo en los bienes culturales priva-
dos que directamente producen. Por eso, seria pertinente desarrollar meto-
dologias para evaluar la calidad de la rce teniendo en cuenta la naturaleza
publica o cuasi publica de los bienes culturales afectados.
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