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PRÓLOGO

			ANTONIO LUCAS MARÍN

			El interés por el tema de la cultura de las organizaciones ha ido creciendo en las ciencias sociales desde la década de los ochenta del siglo pasado. Aunque el concepto de cultura es central en la Antropología, aplicado, sobre todo, a la sociedad e incluso más específicamente a las sociedades antiguas, progresivamente ha ido aplicándose a otras formas de agrupación humana, especialmente a las empresas y de manera más general a las organizaciones por su gran potencia explicativa. Muchas explicaciones de lo que ocurre en las organizaciones no somos capaces de entenderlas si no es acudiendo a su cultura. Por eso se agradecen los intentos de profundizar en sus elementos teóricos y en la sistematización de la amplia casuística de la que crecientemente estamos disponiendo para el estudio de la sociedad moderna y de una manera muy especial del mundo empresarial.

			La complejidad de las sociedades modernas ha dado lugar a la necesidad de crear agrupaciones de personas que mediante la división del trabajo y una coordinación de las tareas mediante diferentes formas de jerarquización se consiga una mayor productividad económica y social. La acumulación de conocimientos y, sobre todo, su comunicación ha dado lugar una aceleración que las tecnologías, instrumentos creados para su fácil manejo, han tenido que ir desarrollando aceleradamente. Si durante el siglo XX van tomando importancia las Tecnologías de la Información (TI), especialmente en su segunda mitad con los ordenadores, en las últimas décadas del siglo XX inician su despegue las nuevas Tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC), como Internet, las páginas Web o los móviles. En la segunda década de nuestro siglo han aparecido la nuevas Tecnologías de la Información la Comunicación y la Interacción (TICI), como las plataformas audiovisuales o de ventas, cuyo desarrollo (y crisis de crecimiento) estamos experimentando, y donde se subraya la acción que en términos comunicativos significa, influencia, poder.

			Cada sociedad viene caracterizada por su cultura, concepto básico que diferencia las actividades de los grupos humanos de las de los animales. Por eso merece la pena estudiarla cuidadosamente, de manera que desde una definición general como la de «comportamiento común adquirido que se adquiere y transmite», podamos precisar tanto sus características como los elementos relevantes que la componen, el contenido de lo cultural, su dinámica y finalmente la relación que tiene con el concepto de ideología. En este aspecto el presente estudio pude servirnos de clarificador y añadir también datos para futuros estudios.

			Con frecuencia los análisis que realizan las ciencias sociales pretenden quitar pasión, «enfriar», muchos de los conocimientos personales e íntimos que tenemos de nuestro entorno social, organizados con base tanto a experiencias racionales como pasionales o emotivas. La cultura de la organización estudiada procura siempre subrayar la racionalidad. La falta de racionalidad puede provenir de deficiencias metodológicas. Estamos ante la necesidad de ser moderados en la tarea de desencantar el mundo y racionalizar la experiencia, pues como en el conocido juego de cartas de las siete y media: «si te pasas es peor».

			Es preciso señalar que la cultura que caracteriza a una sociedad no está formada solamente por las grandes elaboraciones como la lengua o la música, sino también y principalmente por pequeños ademanes considerados «naturales» y son diferentes de los de las otras sociedades, como puede señalarnos un observador experimentado en muchísimos campos de la vida ordinaria. En este sentido, este trabajo facilita la observación de estos elementos en un contexto que nos interesa particularmente: la cultura organizacional española.

			Hay que procurar siempre en los estudios sobre la cultura distinguir sus diferentes tipos de contenido, por eso se habla de: cultura empírica, centrada en la definición que la sociedad da de la realidad (lo que es); cultura estética, dice en cada sociedad, qué es lo bello y se adapta e adapta a sus cánones; la cultura normativa señala, que lo que está «bien» y «mal», lo que es bueno en sí mismo. Pero hay que saber que la cultura no es algo estático, hay que estudiarla también como algo dinámico, en cambio continuo, aunque casi por definición muy moderado.

			Existen también unos factores externos del cambio cultural en la empresa y en las organizaciones son: la tensión por la coherencia o mejora, pues al existir conflicto la sociedad intentará resolverlo, incluso cambiando de valores; y el descubrimiento o la invención, que genera conflictos y produce también la tensión anterior. La influencia externa para el cambio cultural se produce por la difusión de la propia cultura de elementos de otra; así, se habla de invasión cultural, de guerra de culturas, etc.

			Finalmente, debemos considerar como elementos concretos de la cultura, que deben estudiarse de manera especial e insistente en las organizaciones: las técnicas, el código simbólico, los modelos de la realidad y el mundo normativo. Las técnicas se refieren al uso de instrumentos y a los conocimientos objetivos de la realidad, suponen un conocimiento del «cómo» en el sentido del know how. El código simbólico es el elemento aparente más característico de una cultura. La comunicación y transmisión de conocimientos entre los hombres se hace por símbolos. Los modelos de la realidad son las ideas generales que dan explicación a la vida y a nuestro modo de actuar. El mundo normativo hace referencia al conjunto de creencias, valores, normas y sanciones característicos de cada sociedad y de cada empresa.

			Las referencias implícitas o explícitas a estos cuatro elementos concretos de la cultura es lo que diferencia los estudios de las organizaciones enraizados en las ciencias sociales y en la sociología. Estamos en un campo donde no han faltados estudios «blandos» ni la atención a aspectos intrascendente o momentáneamente de moda, con muy pocas consecuencias económicas y sociales. Los planteamientos de este libro soslayan estas dificultades.

			Madrid, 16 de septiembre de 2022

		

	
		
			CAPÍTULO 1

			
INTRODUCCIÓN

			Durante mi actividad académica y profesional como sociólogo he tenido la suerte de poder trabajar en el estimulante campo académico de las organizaciones. Esto me ha llevado a tratar también el ámbito de la sociología del trabajo, dada la naturaleza de los problemas que solemos encontrar en el núcleo de las organizaciones. Durante mi desempeño, ha sido muy estimulante contemplar las organizaciones como organismos vivos, como entes que reflejan la dinámica de las relaciones humanas, proyectando nuestras grandes capacidades y, al mismo tiempo, nuestros defectos y limitaciones. En el foco del comportamiento organizacional se observa la tendencia innata de la humanidad a crear culturas. La antropología ya nos marcó el camino en este sentido (véanse los trabajos de Geertz, 1973, 1983; por ejemplo). Apoyándonos en el enfoque de la antropología cultural contemplamos las organizaciones como procesos de creación de normas, hábitos, costumbres, artefactos y formas compartidas de ver el mundo que, a su vez, generan una complejas redes simbólicas, también compartidas por amplios grupos de personas. Este es un campo, desde mi punto de vista, de enorme interés para interpretar lo que ocurre en nuestras vidas, dado el papel dominante que las organizaciones ocupan en ellas.

			Por otra parte, debo destacar que los fenómenos organizacionales pasaron por un punto de inflexión esencial en el pasado siglo XX, hasta el punto de que este será recordado como el siglo de las organizaciones, ya que tres revoluciones industriales transcurren en él, en un continuo proceso de adaptación de nuestras organizaciones. En sus inicios se vivía el apogeo de la Segunda Revolución Industrial que fue, en gran medida, un fenómeno marcado por innovaciones organizacionales. El taylorismo y el fordismo revolucionan la industria incorporando novedades a la relación entre tecnología y organización, aunque también provocando una revolución cultural y generando nuevos estilos de vida. La fábrica focalizaba la vida laboral en las grandes ciudades, contexto en el que surge una nueva transición: de la fábrica a la empresa (Lucas Marín, García Ruíz y Llano, 2013). A un amplio ejército de trabajadores de cuello azul se unen los crecientes puestos de cuello blanco que configuran, además, la oficina como algo más que un espacio de trabajo, todo un icono de las sociedades industriales. Se trataba de un nuevo estilo de vida propio de la modernidad que marcaba también nuestras pautas de relación social. Para muchas personas el eje de la vida se desplaza del hogar a estos edificios, en los que se pasan innumerables horas y dónde se estructuran relaciones que van más allá del trabajo en sí. Con la llegada del siglo XXI, la transición digital que estamos experimentando llama a una reformulación del modelo. La emergencia de relaciones cada vez más virtuales nos permite prescindir de la convivencia de amplios grupos de trabajo en espacios físicos. La oficina permanecerá, pero vive un intenso proceso de transformación que conlleva la aplicación de nuevas fórmulas espacio-temporales y, por ende, nuevos estilos de vida.

			En este contexto, la cultura organizacional ha sido, desde mi punto de vista, un campo que aporta claves esenciales para interpretar la evolución de la sociedad industrial. Nos permite analizar estos organismos vivos con una mirada introspectiva, tratando de interpretar las complejas relaciones entre los grupos de personas que las integran y que forman, a su vez, complejas redes de subculturas (Reygadas, 2003). La vertiente es enormemente útil para indagar en la realidad que nos rodea, considerando que las organizaciones están presentes en todas nuestras actividades cotidianas. Podemos definir cultura organizacional como «conjunto de creencias compartidas por los miembros de una organización sobre cuáles son las mejores formas de hacer las cosas, definiendo a su vez la visión que la empresa tiene de sí misma y de su entorno» (Schein, 2004). Es decir, cada entidad desarrolla una «personalidad propia» que la distingue del resto de las organizaciones que operan en su entorno. La configuración de estos patrones depende de una compleja combinación de factores: históricos, ambientales, sociales, personales (los líderes), entre otros. En los capítulos posteriores abordaremos estas cuestiones más detenidamente.

			Por otra parte, la literatura resalta el papel de la cultura nacional como un factor muy destacable dentro de la compleja configuración de la cultura organizacional. De igual forma que el origen nacional determina parte de la personalidad de los individuos, también lo hace con las organizaciones que se desarrollan en un contexto nacional determinado. Es decir, la nacionalidad imprime un sello propio a la organización. Indagando en las explicaciones del fenómeno, Hofstede (1999) se detuvo en la socialización primaria como factor clave. La familia como institución y el sistema educativo del país marcan los comportamientos de los sujetos desde su infancia, así como su forma de actuar en grupo, trasladándose a las organizaciones de las que formarán parte en la vida adulta. Estos agentes de socialización marcan las pautas relacionales del mundo organizacional que afrontaremos: la jerarquía, las formas de cooperar y competir, así como la orientación a corto o largo plazo de nuestros trabajos, o la orientación a corto o largo plazo de nuestros trabajos, por destacar algunos ejemplos.

			La contribución teórica sobre la cultura nacional necesitaba un detonante histórico para generar una auténtica corriente. Este llegó en la década de los 80, en una revolución que vino del Lejano Oriente. Tras la Segunda Guerra Mundial, Japón había protagonizado el conocido milagro japonés, saliendo de una situación muy adversa en términos sociales, económicos y políticos. De hecho, ya en los 80 su industria estaba ya consolidada y exportaban a los cinco continentes. En este punto de inflexión llega el éxito del automóvil japonés. Este sector supo interpretar mejor que nadie la etapa posfordista que vivía la economía mundial, aplicando el pujante toyotismo. El éxito de sus vehículos en el mercado les lleva a convertirse en un duro competidor en el mercado estadounidense. La industria insigne de los norteamericanos se tambalea y los cierres y despidos en Detroit se convierten en sucesos traumáticos que atacan el corazón de su economía. Entonces llega la reacción de los científicos americanos, que se convierten en los primeros interesados en aplicar los principios toyotistas a su industria. El creciente interés llevó a Jeffrey Liker a convertir su libro The Toyota way (2003) en un superventas, dentro y fuera de los Estados Unidos. Como podrán observar los catorce principios toyotistas son tanto una cuestión organizativa como cultural. Los cimientos nipones facilitaron el desarrollo de estos principios. ¿Por qué no trasladarlo a otras naciones? Efectivamente se empieza a contemplar la cultura nacional como un elemento exportable, así como un aprendizaje ineludible para competir en una economía cada vez más globalizada.

			William Ouchi publicó en 1982 La teoría Z, considerada como la obra cumbre de la vertiente conocida como escuela japonesa. El autor incorpora a las tesis sobre la motivación en el trabajo (de la x a la y) un factor clave para explicar el rendimiento de los trabajadores y sus empresas. Se trata del amor a la propia corporación, a través de un compromiso vitalicio en el que la empresa aportaba el contrato fijo y el cuidado de sus empleados, recibiendo a cambio lealtad y completa dedicación al trabajo. Se trata de un contrato intangible que fomenta la confianza entre las partes. La relación se ve potenciada por un fuerte orgullo de pertenencia a la compañía, el buen trabajador japonés lo es dentro y fuera del horario de trabajo. De esta forma, se promueve una alta productividad en la economía nipona. Este fenómeno contribuyó notablemente a situar a Japón en el techo de la industria mundial. El milagro japonés se había logrado a través de una combinación de orgullo patrio y enorme lealtad de los trabajadores a su compañía.

			En definitiva, el éxito japonés en la economía mundial procedía de factores puramente culturales y muy atribuibles a la cultura nacional gestada en el país. Si la revolución era cultural, las escuelas de negocios de todo el mundo tendrían que trabajar el management de sus organizaciones a través de la cultura. Desde entonces el interés por la gestión japonesa y la aplicación de sus técnicas no ha cesado en todo el mundo.

			Dada esta experiencia, en Estados Unidos los trabajos de Deal y Kennedy (1982), Smircich (1983) o Peters y Waterman (1987) plantean la gestión empresarial a través de la cultura, que actúa como un variable que debemos dirigir cuidadosamente. Ahora la cultura es contemplada como una herramienta de gestión enormemente poderosa, que puede marcar la diferencia entre el éxito y el fracaso de una determinada compañía. El estilo de liderazgo necesario en cada contexto será adecuadamente construido y dirigido. En este contexto, Estados Unidos y su cultura aportan también rasgos muy exportables al mundo del management internacional, dada su demostrada eficacia. Los norteamericanos practican un liderazgo informal y carismático, un estilo asertivo en la comunicación, así como una fuerte orientación al resultado. Sus multinacionales, además, se convierten en un potente instrumento para transmitirla por los cinco continentes.

			En este contexto quedan claras las razones por las que las culturas estadounidense y japonesa son las más estudiadas en universidades y escuelas de negocios. Sus compañías imprimen un carácter nacional muy particular en su estilo de dirección y, además, su enorme peso en la economía mundial los convierte en socios altamente probables en los negocios internacionales. Por otra parte, la enorme pujanza económica de China desde los primeros 2000 han puesto también a este país en el foco del interés internacional [véase el trabajo de Xiumei y Jinying (2011), comparando la cultura organizacional de China con la de Estados Unidos]. Asimismo, se da un interés creciente por la cultura de las principales potencias europeas (Reino Unido, Francia, Alemania, Italia, Holanda y países nórdicos), los países del Sudeste Asiático (además de los ya mencionados Japón y China), Rusia (país que no clasificaré ni como europeo ni como asiático) y algunos países latinoamericanos (Brasil, Argentina, Chile y Méjico). El interés por la disciplina en los distintos países va en proporción a su presencia en las grandes operaciones internacionales, y a la dificultad que estos puedan presentar como socios por sus rasgos culturales, particularmente en culturas clasificables como fuertes1 (los países del Sudeste Asiático, por tomar un referente).

			En este sentido, la abundante generación de datos sobre las dimensiones culturales por países, en los últimos cuarenta años, ha permitido realizar las siempre necesarias mediciones y comparaciones. Tras los trabajos de autores clásicos como Hofstede o Swartz, las dimensiones del Proyecto GLOBE (House et al., 2001) se han presentado como una herramienta particularmente útil y, cada vez, más utilizada. Recuérdese, que la cultura solo existe a través de la comparación (Hofstede, 1999).

			Otro factor histórico de gran peso en la expansión del campo fue el boom de las fusiones y adquisiciones entre grandes empresas, que tuvo su apogeo en los años 90. Estos procesos se convirtieron en una vía natural de expansión de las empresas hacía nuevos ámbitos geográficos, así como de ocupación de nuevos sectores o actividades. Además, en tiempos difíciles —particularmente la década de los 80— las fusiones y adquisiciones contribuyeron a dar salida a empresas en crisis facilitando, en cierta medida, el mantenimiento del empleo. Las fusiones entre compañías de distinta nacionalidad obligaba a una intensa gestión de la interculturalidad, dadas las amplias diferencias entre los estilos directivos de unas empresas y otras, que necesariamente están muy marcados por las culturas nacionales. El lector ya puede hacerse a la idea de la dificultad que implica integrar equipos de trabajo de culturas tan dispares como puedan ser —por poner un ejemplo— la japonesa y la sueca. Estas pondrían en confrontación jerarquía y fuerte colectivismo institucional a un estilo de gestión que prescinde de las jerarquías y relativiza el compromiso con la institución. Por lo tanto, los estudios de fusiones entre multinacionales desarrollados durante los 90 y primeros 2000 llaman a una gestión proactiva de la interculturalidad, ganando cada vez más fuerza en el management internacional (Slagen, 2006). En este contexto se da un aumento del interés por medir la distancia cultural (DC) entre naciones, de forma que, en el mundo académico, se comienza a construir índices que miden la distancia cultural aportando datos cuantitativos de utilidad a la gestión de fusiones y adquisiciones. Al trabajo de Kogut y Singh en 1988 como pioneros, le van sucediendo otras alternativas.

			Al abordar el caso concreto español, la literatura recopilada sobre la perspectiva nacional de nuestra cultura organizacional es escasa. Nuestra cultura, hasta el momento, ha despertado más interés a nivel internacional desde una perspectiva turística, cultural o folclórica que desde un punto de vista corporativo. Mi intención está lejos de plantear una crítica a estos enfoques, tan útiles como necesarios. Sin embargo, veo procedente indagar en las razones del escaso abordaje organizacional. Se da una causa fundamental en la llegada tardía de nuestras multinacionales a los grandes mercados, es decir, no estábamos etiquetados como un país expansivo hasta el impacto internacional de Telefónica, Inditex, Santander, Caixabank o BBVA, entre otros. La expansión de nuestras empresas tuvo su apogeo en los años 90, continuando desde entonces. Nuestra primeras grandes zonas de actuación fueron Latinoamérica y nuestros socios europeos, lugares en los que se produjo una intensa expansión de Telefónica e Inditex, que fue continuada por el crecimiento de los grandes bancos españoles, además del desembarco de otros sectores como el energético, el transporte, o la construcción. Desde entonces las publicaciones específicas sobre la cultura organizacional española se limitan a algunas aportaciones nacionales (véase García Echeverría y Del Val, 1993; o Del Val, 1994, en aportaciones más enfocadas a la competitividad empresarial que a la cultura) y latinoamericanas, como el trabajo de Supervielle y Quiñones (2005) sobre la cultura organizacional de la banca española, dado su interés por la expansión de BBVA y Santander por el continente americano. Naturalmente, las naciones que hacen negocios con España ven estimulado su interés por conocer nuestra cultura, pues necesitan saber cómo somos trabajando para nuestras organizaciones y qué nos hace diferentes.

			Por otra parte, no se ha generado un clima en el que los autores españoles hayan apostado por escribir sobre nuestra propia cultura organizacional, al menos no se ha generado una línea de estudio consistente. Aunque es difícil abordar todas las razones por las que no se han generado algunas cuestiones emergen como obvias. Se considera que las grandes compañías españolas han sido más importadoras que exportadoras de cultura. Por lo tanto, se extiende la creencia de que no se ha generado una cultura organizacional consistente al carecer de rasgos suficientemente homogéneos. En general, se considera que la cultura española se ha manifestado más como cultura del trabajo (López Fernández, 2005), por sus costumbres y forma de ser en este ámbito, que como cultura organizacional definible. Aunque debemos asumir estas limitaciones, en este libro presento mi apuesta por considerar una cultura organizacional española con rasgos propios e identificables.

			El escaso abordaje de nuestra cultura organizacional invita a poner orden sobre el análisis y clasificación de nuestra propia cultura, que interesa cada vez más a propios y extraños, por las razones ya descritas. Realizar un retrato sobre la cultura española será útil para que los nacionales realicemos un ejercicio analítico y reflexivo que nos sitúe en una mejor posición para afrontar nuestra actividad internacional. Se trata de dar un paso más. Recuérdese, la importancia que tiene ser capaces de «salir de la burbuja» para contemplarnos desde el exterior para poder conocernos mejor a nosotros mismos. Debemos indagar en nuestras cuestiones de esencia, las causas de nuestra forma de actuar y los posibles cambios a introducir en un futuro. Para ello resulta imprescindible la comparación con las culturas foráneas. De hecho, las personas que comienzan a viajar por el mundo mejoran rápidamente su visión de la cultura propia, pues aprenden de los contrastes que encuentran en el exterior y practican una reflexión que era difícil realizar desde «dentro de la burbuja». Al mismo tiempo, resultará útil para el analista foráneo, en su necesidad de asesorar a las organizaciones que operan en España o con empresas españolas en cualquier lugar. Esto va más allá de las charlas de interculturalidad que las compañías o instituciones suelen realizar para dar una instrucción básica ante el contacto con una nueva cultura organizacional. Naturalmente, estas entidades necesitan conocer más profundamente las características de nuestras organizaciones, así como nuestras costumbres en el trabajo y la vida profesional. En este sentido consideremos la importancia de no caer en el etnocentrismo y admitir que para los profesionales foráneos recientemente asentados en España podemos resultar una experiencia muy particular, a veces difícil, por motivos que abordaremos en capítulos posteriores.

			Nuestras compañías están cada vez más presentes en las fusiones y adquisiciones internacionales, en los procesos de outsourcing, operaciones de compra-venta y grandes contratos de servicios. El éxito de estas operaciones depende, en gran medida, del tratamiento de los aspectos culturales (House et al., 2004; Almodóvar, 2009). Además, en términos generales el mundo del trabajo y de las organizaciones está cada vez más aculturizado, como consecuencia de otros fenómenos como las migraciones internacionales, la organización en complejas redes y la revolución digital. Se trata de rasgos propios de la economía del siglo XXI que llaman también a una gestión desde la cultura nacional.

			Al mismo tiempo, debe considerarse que el alcance de esta aproximación a la cultura organizacional española resulta útil más allá de la actividad de las grandes corporaciones. La cooperación internacional, los programas universitarios internacionales, la búsqueda de empleo en el exterior o la recepción de trabajadores extranjeros son algunos de los campos que se nutren de esta línea de investigación. En todos ellos España es un país con intensa actividad y presencia en la actualidad.

			Asimismo, en este abordaje debo tratar una labor que siempre ha de centrar la atención de un sociólogo, sin menoscabo de las aportaciones del resto de las ciencias sociales. Se trata de la huida del estereotipo. Esto resulta complejo en el sentido de que el estereotipo se acepta como algo procedente de la misma realidad social, es decir, se asume que esta es necesariamente su fuente prima. Si bien su carácter esquemático, que tiene la misión de presentar a una cultura foránea la descripción de un fenómeno con muy pocos rasgos, le lleva a adquirir un carácter caricaturesco, a veces grotesco, que conduce al malentendido. El riesgo está precisamente en su facilidad de asimilación, pues los estereotipos resumen rasgos de la cultura llamativos y fáciles de recordar, más allá de detalles y matices importantes que tendemos a menoscabar. En el trabajo intercultural entre organizaciones resultará fundamental el abordaje del estereotipo, trabajando tanto su conexión con la realidad (siempre la hay), como los necesarios matices y adaptaciones que requiere su interpretación. Un almuerzo de trabajo no siempre vendrá acompañado de una sobremesa de larga duración en España, ni necesariamente será una ingesta de fast food en solo 20 minutos en Estados Unidos. Considérese que las habilidades interculturales se adquieren más con observación y práctica que siguiendo un limitado manual. Debemos intentar alejar a aquellos que nos observan o comparan de confusas ideas sobre la siesta, reuniones que comienzan tarde o comidas largas y copiosas, entre otros tantos estereotipos atribuibles. Al menos, debemos ayudar a separar lo que hay de real en ellos de los elementos añadidos por nuestra extensa leyenda.

			En definitiva, la carencia de trabajos monográficos sobre la cultura organizacional española, además de la aplicabilidad que pueda tener en los mencionados campos, me ha llevado a considerar útil y práctico escribir el presente trabajo. De antemano, pido disculpas por las desavenencias que pueda provocar la controvertida labor de interpretar nuestra propia cultura. De producirse, deben ser tomadas como una oportunidad para fomentar el debate y despertar el interés por un ámbito de estudio un tanto dormido en la actualidad.

			
				
					1 Culturas fuertes: aquellas que interiorizan sus valores intensamente y los comparten con su grupo a través de un proceso de socialización que sus líderes dirigen en este sentido (TRICE y BREYER, 1993). Se abordará ampliamente en los capítulos siguientes. 

				

			

		

	
		
			CAPÍTULO 2

			
ELEMENTOS CONSTITUTIVOS DE LA CULTURA ORGANIZACIONAL Y EVOLUCIÓN DE LA VERTIENTE DE ESTUDIO

			En las organizaciones la cultura se
come a la estrategia para desayunar.

			Peter DRUCKER (1993).

			A continuación abordaré los elementos constitutivos de la cultura organizacional, además de la evolución histórica de la rama. Dentro de su desarrollo me detendré particularmente en su vertiente de las culturas nacionales, dada la importancia que tiene para comprender el peso que adquieren los estudios sobre organizaciones a finales del siglo XX, así como su continuidad hasta nuestros días.

			
1. ELEMENTOS CONSTITUTIVOS DE LA CULTURA ORGANIZACIONAL

			Las organizaciones de nuestro entorno son diferentes entre sí, desarrollan sus propios rasgos y costumbres, distinguiéndose de otras que operan en su entorno por su particular imagen y su comportamiento. Algunas de sus características son enormemente visibles, como los edificios emblemáticos de bancos y compañías de seguros, o los uniformes de los auxiliares de vuelo de una compañía aérea. Otros rasgos son solo perceptibles para empleados que llevan mucho tiempo en la compañía, ya que requieren la observación de un cúmulo de detalles. Por ejemplo, en determinadas organizaciones la pertenencia a determinados círculos sociales es la auténtica llave a la élite directiva. El contexto nos va mostrando las pautas que marcan tan relevante restricción en un submundo organizacional concreto. La cultura organizacional es según Geertz Hofstede (1980) la programación mental compartida por los miembros de una determinada organización, mientras que Edgar Schein (1985) la define como el conjunto de creencias que comparten los miembros de una organización sobre la mejor forma de hacer las cosas, lo que, a su vez, define la visión que la empresa tiene de sí misma y de su entorno. Este último autor ha sido un referente clave tanto para la conceptualización de la cultura organizacional como para la consolidación del campo desde la publicación en 1985 de Organizational Culture and Leadership. Desde su punto de vista, la cultura organizacional es un fenómeno complejo que debe ser desglosado en niveles que van desde lo más tangible hasta lo más profundo de las raíces de la organización. De hecho, nuestras organizaciones muestran algunos aspectos de su cultura fácilmente captables desde el exterior, así como otros aspectos no visibles que exigen un análisis detallado para su extracción, aunque no por ello menos reales e importantes para determinar su comportamiento. En esta línea, Schein clasifica los componentes de la cultura en tres niveles (recopilado por Garmendia, 1994; y Lucas Marín y García Ruíz, 2002).

			— Creencias básicas: conjunto formado por opiniones, sentimientos y actitudes que los miembros de una organización mantienen, a menudo de forma inconsciente, sobre el mundo exterior. Se trata de creencias sobre el entorno sociocultural generalizadas entre los componentes que repercuten en su forma de actuación. Su existencia ayuda a generalizar comportamientos dentro de la organización y a convertir en previsibles las reacciones de sus miembros ante determinados estímulos externos. La socialización de los líderes en su vida anterior a la organización, así como sus experiencias previas, contribuyen al asentamiento de tales creencias. Observemos como cualquier empresa en la que se trabaje —por ejemplo— con información confidencial generará una cultura reacia a la presencia de agentes externos. Un intenso proceso de interiorización de estas creencias podría llevar a la asimilación de actitudes sectarias.

			— Valores conscientes: se trata de aquellos declarados públicamente como parte de la cultura de la organización y que refuerzan el contenido de su actividad y la persecución de sus metas, resaltando su compromiso con clientes, empleados, accionistas y entorno. Se trata de las estrategias, las metas culturales y la filosofía. Todo ello se fundamenta en el consenso entre los propios miembros de la organización. Se trata de un nivel en el que arraigan principios difusos (a veces) y poco operativos que deben ser trasladados a la acción con trabajo y perseverancia. La realidad organizacional está llena de contradicciones en este sentido, como demuestran las propias experiencias cotidianas. Un ejemplo ficticio: una organización que manifieste entre sus valores conscientes la importancia del mérito de los candidatos a ocupar cualquier puesto, y que, a la hora de la verdad, se deje arrastrar por las clásicas redes clientelistas para el reclutamiento de personal. Como veremos en capítulos posteriores, la complejidad de un sistema organizacional nos lleva a que tengamos importantes dificultades para realizar el ajuste entre valores y prácticas.

			— Por último, accedemos al nivel de artefactos y creaciones. Se trata de los productos sociales visibles, generados por la cultura en base a los dos niveles anteriores. Se dividen a su vez en dos grupos: las normas sociales y los elementos tangibles. Las primeras son manifestaciones visibles de los valores y creencias de la organización. Schein las clasifica en cuatro bloques definidos. El primero de ellos sería el constituido por normas institucionalizadas: procesos de toma de decisiones, protocolos, formas de comunicación, sistema de remuneración, programas de innovación y procedimientos de actuación para el día a día (p. ej., la asignación de las vacaciones). En segundo lugar, los valores compartidos asumidos como tales y que refuerzan la identidad cultural de la entidad. Un tercer aspecto viene constituido por las estrategias y políticas organizacionales en su faceta más visible. Por último, las metas marcadas y divulgadas por la propia organización. Entre las manifestaciones tangibles de los valores que conforman la cultura destacan las siguientes:

			a) Narraciones: se trata del conjunto de historias, anécdotas, chistes, jergas, mitos y modelos. Su función es resumir los principios de la compañía distinguiendo el éxito del fracaso, la traición de la fidelidad y el trabajo bien hecho del mejorable. Los mitos engrandecen acciones del pasado, reales o no, con objeto de transmitir la cultura de la compañía, de igual forma que la historia naval está cargada de capitanes que aguantan en su puesto hasta hundirse con su propio barco.

			b) Acciones: son las costumbres plasmadas en ceremonias y rituales, así como los sistemas de recompensas y sanciones establecidos por una organización. Este conjunto incluye componentes formales e informales. El análisis de las ceremonias empresariales es tremendamente significativo para el diagnóstico de la cultura. Observemos la importante diferencia que existe entre institucionalizar un reparto de premios a los superventas del año, u organizar un cocktail para celebrar que se ha alcanzado un record de producción colectivo. El clima laboral que encubre una ceremonia u otra es muy diferente. También es determinante el hecho de que los criterios para otorgar un premio sean objetivos y cuantificables o dependan más de criterios subjetivos. Vamos a plantear el supuesto de una empresa del sector inmobiliario en la que todos los agentes sean comisionistas. En el primer caso (el premio es para el agente con mayor volumen de ventas), no podremos presumir de una compañía de filosofía colectivista en la que todos mantengan excelentes relaciones de trabajo pasándose los clientes los unos a los otros. En el segundo caso (premio a la entrega en el trabajo), la faceta social puede ser mejor reconocida (contribución al equipo). Ahora bien, el poder se sentirá tentado por la manipulación y, al mismo tiempo, presionado por las suspicacias entre los trabajadores sobre la idoneidad de los criterios utilizados para su adjudicación. Resulta evidente que en el management actual se utilizan estas ceremonias para crear cultura, siempre con las metas productivas como fin último.
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