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La vision dominante de la empresa tiende a centrarse en la ganancia monetaria como
iinica justificacion social de la misma. En este articulo se considera necesaria esa condi-
cion, pero se ahonda en las condiciones sociales suficientes para considerar la empresa
como institucion social, una institucion que tiene como objetivo el desarrollo de la capa-

cidad creativa de las personas.
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The dominant understanding of the firm tends fo focus on monetary gain as ifs prime
social reason for being. Starting from this view, the current article endeavours to inves-
tigate the social conditions which may justify the firm as a social institution, one that
seeks the development of the creative capacity of people.
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|. Introduccién

El objetivo de este breve ensayo es explicar una serie de ideas sobre
la empresa que, en nuestra opinién, deberian ser obvias, pero parece
que se olvidan con facilidad. Parece ser que recordar cosas obvias es
un negocio bien rentable, como daba a entender el siguiente comen-
tario de Peter Drucker, cuando se quejaba de que los directivos a los
que aconsejaba nunca le agradecian sus servicios con la siguiente
frase: “gracias por todo lo que me ha ensefiado, pero en realidad ya
lo sabia”. Parece ser que habituarnos a que las cosas funcionen nos
lleva a olvidarnos de las causas y razones de su existencia. Sélo nos
interesa la mecdnica cuando misteriosamente se nos para el coche en
mitad de la carretera. Pero, como sefala la etimologia, obvio proce-
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de de obvius, lo primero que nos sale al paso, lo que estd delante de
nosotros; es decir, sefiala las cosas con las que nos topamos de entra-
da en nuestra vida. Y como nos topamos de entrada con ellas, las
damos por sabidas y buscamos cosas nuevas.

No es nuestra intencién reinventar la rueda, ni tratar de pasar por
novedad algo que es archisabido. Lo unico que pretendemos es
recordar que la empresa es una institucién social y que, por tanto, su
razén de ser es social. Es decir, que el objetivo de una empresa no se
puede reducir s6lo a ganar dinero. Este es un requisito imprescindi-
ble, pero no suficiente. El reconocimiento de la empresa como gene-
rador de riqueza, de bienes y de servicios nos muestra el resultado,
los logros monetarios de la actividad empresarial, pero no nos reve-
la el proceso humano que genera esa riqueza. Tendemos a utilizar la
mediacién de los bienes y servicios como medida del bienestar social.
Asi, a mayor riqueza expresada en bienes y servicios producidos,
mayor bienestar social. Esta visién es correcta, pero insuficiente.
Tampoco es suficiente la casuistica que, bajo el nombre de
Responsabilidad Social Corporativa de la Empresa, recoge las medi-
das concretas de empresas ejemplares a la hora de resolver situacio-
nes delicadas o conflictivas. Aunque es de agradecer ese interés cre-
ciente por estudiar el contexto social y cultural en el que las empre-
sas desarrollan su actividad, porque plantea los problemas creados al
establecer en nuevos contextos actividades productivas y productos
que surgieron en otra sociedad y cultura.

Nuestro objetivo es indagar en el papel que realiza la empresa como
institucién social. Para lograrlo, planteamos el estudio de la empre-
sa desde las interrelaciones individuales que la constituyen en proce-
so social. En esta perspectiva, la justificacién final y la realizacién
plena de la empresa es aumentar las posibilidades reales de las per-
sonas. En esta visién no sélo hay mds bienestar cuantas mds cosas
tengamos, sino cuantas mds posibilidades de accién tengamos. En
vez de centrarnos en los bienes y servicios, en esta visién nos fijamos
en la libertad de accién y, por tanto, habrd mds bienestar social en
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cuanto nuestras posibilidades de accién aumenten. Es decir, la
empresa contribuye al bienestar social incrementando el plexo ins-
trumental de utiles, cosas, servicios, conocimientos, pautas de com-
portamiento, etc. que tejen nuestra urdimbre social. En resumen,
este ensayo pretende recordar que la empresa en una institucién
social y, como tal, su esencia la remite a las personas, a sus necesida-
des y a las posibilidades de satisfacerlas?.

La estructura del ensayo es la siguiente. En el segundo apartado ana-
lizaremos las funciones bdsicas de las instituciones sociales. Este
esquema nos pautard el desarrollo teérico:

Sistema social

3

Persona

Cultura

1 La idea de posibilidad estd muy relacionada con la idea de creacién, de empre-
sa, de innovacién. José Antonio Marina en su libro La creacion econdmica expone
con claridad que la clave para entender el concepto de capital reside en preguntar-
se sobre las posibilidades que cada persona tiene, o si, por el contrario, se conside-
ra imposibilitado.
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Esta relacién tripartita entre persona-sociedad-cultura muestra el
marco originario de la accién individual. Accién individual porque
es privativa del individuo, el cual ordena los medios para la consecu-
cién de los fines. Pero marco originario de la accién porque la accién
individual sélo es entendible desde el mundo de la vida, del cual el
individuo forma parte. Es importante resaltar este punto porque una
tendencia a dar excesiva importancia al sujeto aislado de la cultura y
la sociedad no puede tener otra consecuencia que la destruccién del
mundo de la vida.

El problema al que nos enfrentamos es analizar cémo la persona
transmite, asimila y transforma el mundo al actuar. La respuesta estd
en tener en cuenta que nada se crea de la nada. La actividad simbé-
lica es formacién y transformacién a partir de algo recibido, no es
creacion ex-nihilo. Es decir, la creatividad del hombre sirve bésica-
mente para captar y exponer estados de cosas que s6lo en ese medium
[la cultura] son captables y exponibles, pero que no deben, sin
embargo, su realidad al capricho del crear humano. Lo que se acu-
mula en el proceso de la tradicién de la cultura es el tesoro de acce-
so a la realidad; y sélo se conserva en la tradicién lo que promete
seguir ampliando y profundizando el trato con la realidad experi-
mentable. Resumiendo, el objetivo del segundo apartado serd argu-
mentar la siguiente tesis: la persona actia en instituciones sociales
que se trasmiten y se estabilizan culturalmente. En esencia, la tnica
realidad sustantiva es la persona, pero sélo alcanza su plenitud indi-
vidual conviviendo con otras personas en instituciones sociales que
configuran el mundo comun de sentido que denominamos cultura.

En los apartados tercero y cuarto del ensayo particularizamos el
esquema anterior para centrarnos en la relacién entre desarrollo per-
sonal y empresa:
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Sistema social:
la empresa

Persona

Cultura
empresarial

La relacién intima entre vocacién personal y responsabilidad social
de la empresa queda de manifiesto. En principio, la persona se
encuentra con las empresas como instituciones para la provisién de
necesidades. Dichas empresas se estabilizan en culturas empresaria-
les, es decir, en pautas de comportamiento que posibilitan la produc-
cién de bienes y servicios. De esta manera se manifiesta el aspecto
homogeneizador de las empresas y la utilizacién de las personas
como medios de produccién. Pero la accién productiva es realizada
por personas que buscan su desarrollo personal y la transformacién
de las empresas para colmar sus aspiraciones. Surge de esta manera
la tensién vital en la que cualquier accién humana se desarrolla. La
tensién entre la estabilizacién del comportamiento y el cambio. Es
decir, la persona produce en una sociedad con una divisién del tra-
bajo ya institucionalizada. La creatividad personal necesita esta base
para su desarrollo. En resumen, el tercer apartado se centrard en

mostrar que la empresa constituye esta base institucional.

Pero, cuarto y dltimo apartado, el objetivo final de las instituciones
es la realizacién plena de las personas. En otras palabras, el capital
social de las empresas es su empresarialidad, entendiendo por

empresarialidad la capacidad de las personas para crear nuevos fines
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y medios de accién en la realidad que le rodea?. Si las instituciones
no colman las aspiraciones de las personas entran en crisis y se llega
a la falta de orden social. Por lo tanto, las empresas tienen que asu-
mir como propio de su propia razén de ser el desarrollo de sus tra-
bajadores. Sin olvidar que toda empresa, en cuanto institucién pro-
ductiva, ha de garantizar un orden econémico estable.

2. Las funciones bdsicas de las instituciones sociales

Si hemos definido la empresa como institucién social, habrd que
explicar qué se entiende por institucién social, aunque sea de una
forma breve. El sistema social y su ordenacién en instituciones parte
de la accién individual en su aspecto primario: la convivencia. Las
instituciones se derivan de la interaccion humana. Pero las institu-
ciones trascienden a la persona y el sistema social adquiere un senti-
do cultural que le constituye como forma regular de vida. Es decir,
el sistema social ordena la vida en comin cuando adquiere un senti-
do cultural.

El andlisis de la interaccién de los individuos como base de las ins-
tituciones tiene tres momentos constitutivos: el primer aspecto, la
satisfaccién de las necesidades; el segundo, la estabilizacién del com-
portamiento; y el tercero, la objetivacién de las instituciones.
Pasemos al anilisis evolutivo de cada momento constituyente de una
institucion.

Primer constituyente: la satisfaccion de las
necesidades

El estudio de las instituciones parte del primer trabajo realizado por
B. Malinowski3. Lleva a cabo la aproximacién a las instituciones
basando su diversidad en la satisfaccién de las necesidades funda-
mentales del hombre. Necesidades como la alimentacién, la repro-

2 Tomo la definicién de empresarialidad de I. Kirzner.

3 Ver Malinowski, B. (1970).
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duccién, la seguridad, la higiene o el crecimiento tienen un caricter
basico por la pertenencia de la persona a la especie humana. Una
persona no puede dejar de proveer sus necesidades bdsicas si quiere
conservar la vida. El éxito de estas instituciones vendrd medido por
el grado de satisfaccién de las necesidades. Este éxito permite el
desarrollo y el surgimiento de nuevas necesidades que, a su vez, ori-
ginan instituciones auxiliares. Asi, las instituciones se coordinan
para la satisfaccién de mds de una necesidad a la vez. Malinowski
afirma que: “la formacién y el mantenimiento de instituciones auxi-
liares que coordinan otras es el mejor medio para la satisfaccién
simultinea de toda una serie de necesidades™.

W. Pannenberg plantea dos objeciones a esta afirmacién de
Malinowski:

1) Si no es posible identificar la satisfaccién de una necesidad parti-
cular con una institucién determinada, “las instituciones singulares
no pueden correlacionarse de manera exclusiva con las necesidades
singulares. Evidentemente su existencia tiene que descansar también
sobre otras causas™. Pannenberg apunta con esta critica a la imposi-
bilidad de estudiar las instituciones en funcién del fin que permiten
conseguir. El mismo problema que se plantea en el estudio de las
instituciones surge en la economia, si planteamos su estudio divi-
diendo las necesidades que se quieren satisfacer. La clasificacién de
las instituciones en funcién de las necesidades no permite unir cada
institucién con una necesidad, y en la economia no hay forma de
separar el comportamiento econémico del extra-econémico en fun-
cién de los fines que se persiguen. Si quisiéramos definir la econo-
mia por los bienes y servicios que provee nos encontrariamos con un
gran problema. El siguiente parrafo de G. Becker, premio Nobel de

Economia, plantea el problema con claridad: “la definicién de la

4 Malinowski, B. (1970), p. 142.
5 Pannenberg, W. (1983), p. 504.
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economia en términos de bienes materiales es la mds estrecha y la
menos satisfactoria. No describe adecuadamente ni lo que ‘hace’ el
mercado, ni lo que ‘hacen’ los economistas. La produccién de bienes
tangibles provee actualmente menos de la mitad del empleo en los
EE.UU. y la de los outputs intangibles del sector servicios es mayor
en valor que los outputs del sector bienes. Es mds, los economistas
tienen el mismo éxito en comprender la produccién y demanda del
comercio al por menor, de peliculas de cine y educacién que el de
carne o coches™. Por tanto, para la comprension, tanto de la empre-
sa como de las instituciones en general, hay que partir de la accién

humana.

2) Las necesidades de alimento, cobijo y unién sexual se procuran sin
necesidad de las instituciones. Una sociedad puede construirse sobre
el robo, la pirateria o el saqueo sistematico de los pueblos vecinos.
Por lo tanto, no se puede reducir la explicacién de las instituciones
sociales a la satisfaccién de las necesidades.

Segundo constituyente: la estabilizacion del
comportamiento

Basindose en la obra de los sociélogos Parsons, y de Berger y
Luckman’, Pannenberg desarrolla la importancia que tiene para el
sistema social la estabilidad de las instituciones. Pannenberg centra
la estabilidad de las instituciones en la posibilidad de pautar el com-
portamiento de las personas. Por ejemplo, Parsons centra la cohe-
si6n del sistema social en el rol. Y define el rol o, mejor dicho, los
roles que puede desempenar una persona, “como el sistema organi-
zado de interaccién entre el ego y el alter”8. Simultineamente al rol

surgen las expectativas de rol: “son las expectativas reciprocas respec-

6 Becker, G. (1976), p. 4.
7 Parsons, T. (1968); Berger, P.L. y Luckman, T. (1968).
8 Parsons, T (1968), p. 37.
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to de las acciones mutuas™. Afirma Parsons que la caracteristica
propia de las instituciones es: “la integracién de las expectativas de
los actores en un sistema apropiado de roles interactivos que poseen
un patrén normativo y compartido de valores™10.

En este modelo las instituciones constituyen un sistema integrado en
el que las expectativas de los roles estdn normadas. Esta norma ha de
interpretarse como una estabilizacién reciproca de la conducta. Esta
conducta se convierte en habito. Sefialan Berger y Luckman al res-
pecto: “desde esta perspectiva, se llega siempre a una institucionali-
zacién alli donde los hibitos comportamentales de una multiplicidad
de individuos se coordinan entre si en un modo tipico y constante”!1.
Para explicar este proceso de aprendizaje de normas sociales, W.
Pannenberg utiliza el siguiente ejemplo tomado de Berger y
Luckmann: “Sean dos individuos, A y B. A observa la conducta de
B. Atribuye motivaciones a las acciones de B y, a la vista de las repe-
ticiones de esas acciones, tipifica los motivos como recurrentes. Lo
mismo ocurre con A respecto de B. Esto quiere decir que A y B
empiezan a interpretar roles de cara al otro”12.

Se podria considerar que la institucién queda constituida cuando la
conducta queda normalizada. Ya hemos visto que la estabilidad de la
cultura reposa sobre la normalizacién de las expectativas de rol. Pero
cabe plantearse ¢qué permite que la persona califique un comporta-
miento como recurrente? El proceso de repeticién de los comporta-
mientos permite que la expectativa, la espera, se tipifique. La reite-
racién del comportamiento explica cémo se produce la instituciona-
lizacién, pero no abarca la integracién de una expectativa de rol den-
tro del sistema social. Para calificar un acto como recurrente se supo-

9 Parsons, T. (1968), p. 37.

10 Parsons, T. (1968), p. 38.

11 Berger, P.L. y Luckman, T. (1968), p. 38.
12 Pannenberg, W. (1983), p. 508.
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ne que la motivacién primaria se repite. La motivacién nos remite al
sentido que una persona otorga a una cosa. Reconocemos un com-
portamiento como recurrente cuando lo atribuimos a motivaciones
también recurrentes. El reconocimiento de una pauta de comporta-
miento implica poder darle un sentido. La persona ha de ser capaz
de identificar motivaciones y respuestas. En otras palabras, para
reconocer una pauta de comportamiento es necesario distinguir
entre medios y fines. Es necesario reconocer que para conseguir los

fines que sean, la sociedad ofrece los medios para su consecucién.

Resumamos lo expuesto hasta el momento: el estudio de las institu-
ciones parti6 de la satisfaccién de las necesidades primarias. El éxito
en la provisién de satisfacciones origina la aparicién de instituciones
auxiliares. La relacién entre las instituciones no permite relacionar
univocamente las necesidades singulares con cada una de las institu-
ciones. La simultaneidad en la satisfaccién de necesidades denota
una mayor complejidad de las instituciones. El segundo constituyen-
te que estamos analizando ha centrado el estudio de las instituciones
en su papel de normalizacién del comportamiento. Pero la interpre-
tacién del comportamiento como recurrente necesita un marco de
sentido comun en el que integrar las actividades. ¢Cudl es ese marco

comun de sentido?

Tercer constituyente: la objetivacién de las
instituciones sociales

Cuando una persona reconoce un comportamiento de otra como
recurrente y ajusta su propia conducta en consecuencia, ambas per-
sonas crean un nexo de sentido. Pero este nexo de sentido sélo es
posible cuando ambas concuerdan en la conciencia comun de senti-
do. ¢Cudl es esta conciencia de sentido? Pannenberg apunta: “son
configuraciones de sentido duraderas para la vida comin de los
hombres... tienen evidentemente que ver con la reciprocidad de la
conducta de los hombres en situaciones concretas y concurrentes, o
en relaciones que se dilatan temporalmente sin solucién de continui-
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dad”13. Esta configuracién se plasma, por ejemplo, en el lenguaje.
Cuando la reciprocidad de la conducta se articula, adquiere su inde-
pendencia del individuo y entra en el mundo simbélico. Adquiere un
sentido cultural. Es de esta manera, partiendo de las necesidades pri-
marias, como a pesar de las diferencias concretas las instituciones
existen en todas las culturas.

Esta dimensién cultural de las instituciones sociales es de médxima
importancia. La unidad de sentido de las instituciones permite su
dinamismo. La institucién no sélo ha permitido alcanzar los fines
deseados en el pasado, sino que tiene que permitir en cada accién
presente conseguir los fines que cada persona se marque. El término
institucién designa, desde el socidlogo francés E. Durkheim, los
modos de conducta establecidos por la sociedad e introducidos en la
vida social, que estin ya dados de antemano a cada individuo como
estructuras. Tal como afirma el filésofo José Antonio Marina, cada
cultura transmite unos deberes y lo hace a través de las instituciones
socializadoras!4. La estructura de estos deberes no es un modelo
mental para usar, sino un modelo para realizar. Da la impresién de
que muchas normas son resimenes contundentes de soluciones a
problemas. Es por esta razén por la que el mercado se siente como
una imposicién y la empresa como una forma de esclavitud. Pero
esto no ocurre solamente con el mercado. Cualquier institucién se
percibe como el peso de lo pretérito; como soluciones a problemas
pasados que ya no tienen poder resolutivo. Y se plantea la situacién
siguiente: por un lado se ve en las instituciones y en la cultura la pre-
eminencia de la sociedad sobre el individuo; por otro lado, resulta
conflictivo cémo el individuo puede crear y transformar las institu-

clones.

13 Pannenberg, W. (1983), p. 510.
14 Marina, J.A. (1995), p. 53.

Revista Empresa y Humanismo Vol. XI, 1/08, pp. | 1-40

21



2

JAVIER ARANZADI DEL CERRO

En el estudio de las instituciones existen estas dos corrientes. La pri-
mera consiste en considerar a la sociedad como superior a la perso-
na. Se ve en la sociedad la superioridad de la naturaleza humana
sobre el individuo particular. La sociedad adquiere sustancia al pre-
cio de hacer desaparecer a los individuos con sus caracteristicas per-
sonales. Las personas, como individuos, son absolutamente inter-
cambiables. Todo lo personal desaparece bajo la superioridad de la
naturaleza humana. La segunda corriente se centra en reducir las
instituciones a la actividad singular de las personas. Las institucio-
nes se consideran un producto de la accién humana. Ambas posicio-
nes tienen algo de verdad. La primera pone de relieve el caricter
trascendente de las instituciones. Ninguna institucién ha sido crea-
da por un individuo; las instituciones sobreviven a los individuos.
Pero esta postura tiene un precio altisimo, porque la persona desa-
parece. Sin las personas, ¢como explicar el origen, continuidad y
transformacién de las instituciones? Es necesario el segundo enfoque
para explicar las instituciones como piezas bdsicas de la accién
humana.

Podemos terminar este apartado diciendo que la sociedad es un pro-
ceso de creacién de posibilidades de accién que se realizan en las ins-
tituciones sociales y se trasmiten culturalmente. En esta visién dind-
mica, la sociedad es un proceso espontineo, es decir, se basa en la
voluntariedad de las personas y no es resultado de la imposicién arbi-
traria de un organismo centralizador y regulador. Es un proceso de
relaciones humanas estructurado en instituciones sociales como la
tamilia, el derecho, el lenguaje, el mercado, etc. Y es un proceso que
transmite culturalmente de generacién a generacién las formas de
acceso a la realidad.

3. La empresa como institucién social

La exposicién de la segunda parte permitird analizar la importancia
de la empresa como institucién social. Necesitamos los dos enfoques
expuestos sobre la dimensién cultural de las instituciones para
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entender el dinamismo del mercado. El primero manifiesta la
importancia de las estructuras de mercado ya consolidadas, que tien-
den a perpetuarse. Son las empresas las que tienen una cuota de mer-
cado y quieren mantener su posicién ofreciendo un producto com-
petitivo. Dentro del proceso de mercado, este primer enfoque repre-
senta la tendencia a la homogeneizacién de los bienes, a la compe-
tencia mediante la reduccién de los costes. El segundo enfoque
manifiesta las dificultades de innovar, de introducir o desarrollar un
nuevo producto, servicio, organizacién empresarial, etc. Este segun-
do enfoque representa la tendencia a la innovacién. La creatividad
no es, por tanto, mero torbellino, sino trascender el marco dado,
establecido. Toda innovacién necesita del mercado establecido sobre
el que resaltar su individualidad. Es decir, cada cambio impulsa las
relaciones del mercado imposibilitando que se alcance el estado de
reposo que caracteriza a la estabilidad econémica en el modelo neo-
cldsico. Para entender la creatividad es fundamental no limitarse al
bien ya producido, a la obra realizada, sino profundizar en el proce-
so creativo que lo origina.

Vamos a adoptar una visién interactiva de la creatividad basada en
tres elementos: individuo, cultura e instituciones sociales. En otras
palabras, la innovacién empresarial no sélo tiene una dimensién per-
sonal, el creador, sino que cuenta, ademads, con una dimensién socio-
cultural. Analicemos la proclama de Herbert A. Simon, premio
Nobel de Economia, para constatar la importancia de este enfoque
interactivo. Simon propuso a la Asociacién Americana de Psicologia
que su programa de ordenador, denominado BACON, se conside-
rase creativo, ya que podia replicar la solucién de algunos de los pro-
blemas mads creativos que hay en la ciencia, por ejemplo las leyes de
Kepler. Asi, Simon, fijindose sélo en el producto o en la idea crea-
tivos, afirmaba que si se considera a A una idea o producto creativos,
y B es otra idea o producto indistinguible de A, entonces tenemos
que admitir que B también es creativo. Claramente, esta afirmacién
es de una légica aplastante: si A y B son iguales, por identidad 16gi-
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ca han de tener las mismas propiedades. ;Qué falla en este razona-
miento aplicado a la creatividad, a la innovacién y al proceso de mer-
cado?

M. Csikszentmihalyil®, psicélogo especialista en el tema de la crea-
tividad, sefial6 que este criterio no se puede aplicar al mundo real.
En la realidad, el producto creativo sélo se entiende desde el proce-
so que interrelaciona individuo, cultura e instituciones. Es decir, la
creatividad es entendible s6lo en su marco histérico y social.
Consideremos un cuadro de Rembrandt, pintor creativo, y compa-
rémoslo con la copia que de dicho cuadro puede realizar cualquier
talsificador, de tal exactitud que no pueden diferenciarse. ;Debemos
afirmar, siguiendo a Simon, que este segundo cuadro es creativo?
Claramente no. La diferencia esencial es que Rembrandt, en su
época, introdujo en el campo cultural de la pintura variantes técni-
cas. Dichas variantes fueron reconocidas como tales por los maes-
tros, criticos y mecenas de la época que se encargaban de ensefar,
transmitir y dictaminar sobre la calidad de lo pintado. Es decir, el
entorno institucional consideré novedosas y utiles las variaciones que
introdujo el pintor, que permitian ampliar la representacién simbé-
lica en la pintura.

Una vez reconocidas como tales, fueron integradas dentro de las téc-
nicas pictéricas por los maestros y criticos. Una vez producido el
cambio en la cultura es asimilado por las instituciones dominantes y
se homogeneiza. Es decir, se integra en el acervo comin y pasa a ser
transmitido a los pintores noveles. De tal forma que, una vez que
estas técnicas son asimiladas, desaparece su rasgo creativo y se cons-
tituye en una técnica mds del acervo comin. Podemos concluir que
Rembrandt si fue creativo, ya que creé algo nuevo y util, es decir, que
fue aplicado con éxito. En cambio, el segundo pintor s6lo demues-
tra dominio de las técnicas dadas. No genera ninguna novedad en el

15 Ver Csikszentmihalyi, M. (1998).
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estado actual de la pintura, ni amplia las posibilidades pictéricas.
Podemos concluir, por tanto, que es imposible decidir si un objeto o
idea es creativa simplemente fijindonos en éL

Debemos diferenciar, por tanto, entre la empresarialidad, tal como
la hemos definido al principio, es decir, la capacidad de las personas
para crear nuevos fines y medios de accién en la realidad que le
rodea, y el ejecutivo de éxito, que domina las técnicas empresariales
al uso. Es esta razén la que hace tan dificil crear empresarios. La crea-
tividad se puede explicar, estudiar y, poco a poco, los psic6logos van
aportando técnicas para mejorarla. Pero, a dia de hoy, la creatividad
es una facultad que se aprende, y su ensefianza resulta bastante difi-
cil.

Disponemos de una visién interactiva de la creatividad que relacio-
na el individuo, la cultura y las instituciones sociales. Adoptando la
nomenclatura al uso, vamos a denominar campo al drea cultural en
la que se trabaja. Por tanto, un campo cultural serd todo cuerpo de
conocimiento con sus técnicas y leyes propias, que lo definen y aco-
tan. Y a las instituciones sociales que trasmiten el campo, lo organi-
zan y juzgan sobre lo producido, las vamos a denominar dmbito

(field).

Sistema social:
~ la empresa
Ambito empresarial

Persona

Cultura
empresarial
Campo empresarial
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2 6 Enumeremos los elementos del grafico:

Asi, tenemos la relacién: individuo, campo, dmbito. Debemos dejar
claro que no se trata de tres realidades distintas, sino de tres momen-
tos del mismo proceso. Estos tres momentos estin intimamente
relacionados entre si, de tal forma que las variaciones que se produ-
cen sobre cada uno de ellos afectan al proceso creativo. Como sefia-
la Csikszentmihalyi, mds que hablar de qué es la creatividad debe-
mos preguntarnos dénde surge la creatividad.

Al adoptar la visién interactiva percibimos que la creatividad se
encuentra en menor o mayor medida en todas las personas.
Observamos que la realidad es modificable, que existen oportunida-
des reales de modificar nuestro entorno. Pero sobre todo, que nues-
tro potencial creativo no estd aprovechado. Que por fallos en la orga-
nizacién de los campos y rigidez en los 4mbitos no se incentiva la
creatividad de las personas. Siendo conscientes de la imposibilidad
de crear genios, todos los estudios sobre creatividad buscan incre-
mentarla en la vida cotidiana: en las relaciones familiares, sociales,
en el trabajo, en la educacién.

En esta visién, la importancia social de la empresa es tremenda: el
papel social de la empresa es incrementar las posibilidades de las per-
sonas. En este sentido definen la nueva visién de la empresa los eco-
nomistas S. Ghoshal y C.A. Barlett: “en lugar de aceptar el supues-
to de los economistas que entienden la empresa meramente como
una entidad econémica y creen que su meta es apropiarse del maxi-
mo de valor posible de todas las partes que la constituyen, nosotros
adoptamos la visién mds amplia. La filosofia que proponemos se
fundamenta en la conviccién de que la empresa, en tanto que una de
las instituciones mds importantes de la sociedad moderna, debe ser-
vir como motor esencial del progreso creando un nuevo valor para
todas las partes que la constituyen”?6. Esta es una visién que impli-

16 Ghoshal, S. y Barlett, C. A. (1998), p. 27.
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ca una ampliacién de la economia. Las empresas ocupan un papel
central como institucién bdsica en la sociedad. Es una visién dini-
mica que revela la importancia de la empresa como pauta de com-
portamiento de las relaciones sociales en las que el papel protagonis-
ta lo ocupa la persona.

Estos componentes institucionales de la empresa arrojan luz sobre
un juicio que levanta pasiones y pocas soluciones. ;Es el mercado
bueno o malo? Pregunta que a nuestro juicio muestra una incom-
prensién profunda de qué es el mercado. Si es convincente la argu-
mentacién a favor del cardcter institucional del mercado, a éste hay
que juzgarlo como una institucién. Es decir, no se puede juzgar al
mercado en funcién de nuestros gustos personales. Su juicio vendra
de la comprensién de su papel como institucién social. Si considera-
mos instituciones capitales el lenguaje, la familia o el derecho, ¢tiene
sentido interrogarse por la bondad o maldad intrinseca del lenguaje
o de la familia? ;Cémo podemos determinar la superioridad de una
forma institucional sobre otra? Sirvanos el lenguaje como ejemplo.
Nadie duda de su importancia y su condicién de institucién social.
Cumple a la perfeccién sus funciones propias. En primer lugar,
cubre una necesidad bésica: la comunicacién y la formacién del pen-
samiento. En segundo lugar, a la vez que aprendemos a hablar,
aprendemos a pautar nuestro pensamiento y nuestro comportamien-
to. El dominio de una lengua lleva pareja la constitucién de nuestro
Yo ejecutivo. En tercer lugar, el lenguaje trasciende al individuo. El
lenguaje es el marco que la lengua llena de significados. Es una rea-
lidad viva que va transformandose y ampliando sus campos seman-
ticos. Esta situacién estd perfectamente descrita por Miguel de
Unamuno en su libro Niebla cuando, al final de la obra, el persona-
je creado por el autor se rebela y se muestra ufano de ser él, perso-
naje creado, quien pasard a la posteridad, mientras su creador que-
dard rdpidamente olvidado.

Al final del segundo apartado afirmamos que la sociedad es un pro-
ceso de creacién de posibilidades de accién que se realizan en las ins-
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tituciones sociales y que se trasmiten culturalmente. Ahora podemos
reformular esta premisa y postular lo siguiente: un marco institucio-
nal y cultural serd mds eficiente cuanto mayores sean las posibilida-
des de accién individuales que genere. Es decir, podemos aventurar
un criterio de coordinacién social que nos permite definir la eficien-
cia empresarial como institucién social en funcién de las posibilida-
des de accién que las empresas generan. Existe un interés creciente
por buscar nuevos criterios dindmicos para evaluar la eficiencia eco-
némica. Aventuremos un criterio de eficiencia cualitativo basado en
las posibilidades reales de las personas. En esta linea se pronuncia el
premio Nobel de Economia Amartya Sen: “La libertad individual es
esencialmente un producto social, y existe una relacién de doble sen-
tido entre (1) los mecanismos sociales para expandir las libertades
individuales y (2) el uso de las libertades individuales no sélo para
mejorar las vidas respectivas sino también para conseguir que los
mecanismos sociales sean mejores y mds eficaces’!’. Es altamente
significativa la obra de Sen porque denota el interés creciente de la
ortodoxia académica economista por buscar teorias que expliquen
realidades sin reducirlas a meras variables que se puedan limitar a un
mero cédlculo de utilidad. El inico mensaje de este ensayo es que para
estudiar la economia hay que basarse en las personas que producen y
generan dicho proceso. El intento de explicar el mercado fijandose
s6lo en lo producido Gnicamente nos mostrard informacién estadis-
tica entre cantidades de bienes y servicios, y precios. Serd una infor-
macién fundamental para saber el estado de los mercados pero no
nos explicard el proceso. Para entender la generacién de riqueza
tenemos que centrarnos en las motivaciones, las voliciones, las pre-

terencias y las normas de las personas.

17 Sen, A. (2000), p. 49.
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Retomemos el criterio de eficiencia empresarial y definamos la efi-
ciencia econémica como el incremento de las posibilidades de accién
de las personasl8. El primer aspecto de este criterio es que es dini-
mico. La coordinacién radica en el proceso de interaccién social que
va eliminando situaciones ineficientes. Asi, una situacién econémi-
ca, social y cultural serd mds eficiente si incrementa las posibilidades
de accién individuales. Es decir, una situacién serd mis eficiente
cuando las expectativas de accién de una persona aumenten. Y vice-
versa, una situacién econémica social y cultural serd mds ineficiente
si las posibilidades de accién que permite al individuo son mds limi-
tadas.

Sin embargo, debemos completar este criterio porque si s6lo afirma-
mos la primera parte y nos quedamos en el incremento de posibili-
dades personales, podria entenderse que una sociedad estd mds coor-
dinada cuanto mayor grado libertad de accién disponemos. Asi,
podriamos llegar a la paradéjica situacién de afirmar que una socie-
dad estd mds coordinada cuanto mayor es el nimero de asesinos,
borrachos, ladrones, etc. Algo que nadie acepta. Es decir, esta pri-
mera formulacién del criterio plantea un elemento que es necesario,
pero no es suficiente. Este primer aspecto nos remite a la libertad
individual de eleccién. Pero a lo largo de este ensayo hemos demos-
trado que el orden institucional se mantiene por las acciones indivi-
duales. Por tanto, es necesario completar el criterio de coordinacién
desde la 6ptica social y afirmar que la accién individual serd mds efi-
ciente cuanto mayor grado de coordinacién empresarial y social
genere. De esta manera, podemos afirmar que todos los comporta-
mientos que normalmente consideramos insociales o perjudiciales,

18 P. Koslowski sefiala enfiticamente que el mercado permite no sélo libertad de
consumo, sino también la de accién y produccién. Ver Koslowski, P. (1977), p.

88.
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como el robo, el asesinato, el fraude o la drogadiccién, son ineficien-
tes porque con ellos es imposible que una sociedad funcione, y

mucho menos una economia basada en el robo?°.

Dado que hemos desarrollado la relacién entre accién individual,
instituciones y cultura el criterio admite tres formulaciones. Cada
una de ellas hace referencia a la aportacién de cada elemento al sis-
tema. Es decir, como apunta Cskikszentmihalyi?0, al hablar de crea-
tividad hay que adoptar una visién sistémica. En vez de preguntar-
nos por la creatividad individual aislada hay que plantearse la forma
de estimular la creatividad en la accién individual, en la cultura
empresarial y en las empresas existentes. Podemos formular el crite-
rio de coordinacién refiriéndonos a cada uno de los elementos. 1)
Respecto a las empresas el criterio es: las empresas serdn mds eficien-
tes cuanto mayores posibilidades de accién individual permitan. 2)
Respecto a la cultura empresarial: los mecanismos de transmision
cultural serin mds eficientes cuantas mds posibilidades de accién
fomenten. 3) Respecto a la accién individual: la accién serd mds efi-
ciente cuanto mayor sea su aportacién a la empresa y a la cultura
empresarial. S1 tenemos en cuenta que esta separacién es analitica y

que la tdnica realidad existente es el hombre en accién, podemos

19 El criterio de eficiencia necesita las dos formulaciones para corresponderse con
las dos visiones de la libertad humana. Nuestra primera formulacidn se refiere a la
concepcién de la libertad como “libertad de”. En esta primera visién el hombre es
libre de las instituciones para hacer lo que quiera. Representa la libertad de indi-
ferencia. Se puede hacer esto o aquello. En esta visién tan libre es una persona que
decide ser ladrén, como la persona que decide acometer una gran empresa. Esta
primera acepcién presenta la libertad de indiferencia. Para diferenciar estos com-
portamientos he introducido la segunda formulacién que corresponde a la concep-
cién de la libertad como “libertad para”. Esta visién presenta al hombre como
generador de acciones positivas. Presenta la libertad del hombre en busca de la
excelencia en la accién. Véase Pinckaers, S. (1985).

20 Ver Csikkszentmihayi, M. (1998).
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resumir los tres criterios en sélo uno: la coordinacién mejora si el
proceso de creacién de posibilidades de accién individuales que se
realizan en las empresas y se trasmiten culturalmente se amplia.

Este criterio sistémico permite hacer frente a una critica frecuente.
Normalmente se critica que los resultados de una institucién y cul-
tura sélo son admisibles desde dentro de estos prerrequisitos institu-
cionales y culturales. Asi, por ejemplo, se acepta el funcionamiento
del mercado siempre que aceptemos como valida la propiedad priva-
da como prerrequisito institucional. Si por razones morales rechaza-
mos la propiedad privada, el resultado de mercado es inaceptable y
hay que considerar que su supuesta eficiencia es falsa y, sobre todo,
injusta. ¢Es vilida esta objecién? Desde el criterio dindmico y sisté-
mico expuesto es rechazable, ya que los prerrequisitos instituciona-
les son parte esencial de la accién individual. Las instituciones y la
cultura no son datos externos a la accién y, por lo tanto, son suscep-
tibles de valoracién. Esta claro que hay instituciones y culturas supe-
riores a otras. El tnico dato que es irreducible, es decir, axiomdtico,
es la accién como realidad primaria. Esta realidad primaria es la
accién humana, que consiste en la intencionada persecucién de cier-

tos fines valiosos con medios escasos.

4. Conclusién: la empresarialidad como capital social

Llegados al final de nuestro ensayo queda una ultima pregunta que
responder: ¢cudl es la misién de la empresa? ;Cudl es su funcién
social? La respuesta es bien sencilla: la responsabilidad social de la
empresa es fomentar la empresarialidad. Parece un juego de pala-
bras. O mis bien, un circulo vicioso. Se parece a afirmar que la fun-
cién de un perro es hacer perrerias. Ahora bien, como resultado 16gi-
co del papel institucional de la empresa que hemos desarrollado serd
facil entender que la empresarialidad es la capacidad de las personas
para crear nuevos fines y medios de accién en la realidad que le
rodea. Y, por lo tanto, la institucién social que canaliza, fomenta y
desarrolla esa facultad humana es la empresa. Es decir, es su sede
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natural de crecimiento y préctica. Y, en consecuencia, el objetivo
ultimo de la empresa es social y cultural: se centra en la capacitacién
de las personas.

Estd de moda hablar de capital social. Por citar a dos teéricos de
reconocido prestigio, el economista G. Becker y el sociélogo J.S.
Coleman reconocen que el comportamiento individual esta directa-
mente influido por las acciones de otras personas?l. Pero en mi opi-
nién, la definicién que dan del capital social, y por extensién de la
realidad social, es decepcionante. Definen el capital social como:
“variable junto a los bienes y servicios en una funcién de utilidad
ampliada estable”2. En la linea de la definicién de economia ofreci-
da por Lionel Robbins, consideran que el capital social es una varia-
ble, que estd dada, y que por tanto es conocida y cuantificable. Es
una visién estdtica que no recoge la realidad dindmica que es la per-

sona y sus dimensiones.

Siguiendo la teorfa de I. Kirzner hemos definido la empresarialidad
como: “como ese elemento de perspicacia (alertness) hacia posibles
fines nuevos y provechosos y hacia posibles nuevos recursos disponi-
bles”?3. En cuanto nos fijamos en esta definiciéon se constata que el
descubrimiento de un elemento empresarial dentro de la accién
humana queda excluido, por definicién, de la teoria neocldsica de G.
Becker. Esta empresarialidad hace que la accién sea algo activo,
creador y humano. En este tltimo apartado desarrollaremos la defi-
nicién de Kirzner para mostrar la diversidad de matices que se dan
en la accién humana.

El primer aspecto que aparece al tratar la empresarialidad es su capa-
cidad creadora. La persona trasciende la realidad que le rodea y crea

21 Ver Becker, G. y Murphy, K.M. (2000).
22 Becker, G. y Murphy, K. M. (2000), p. 8.
23 Kirzner, 1. (1998), p. 49.
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posibilidades sobre las propiedades reales de las cosas. Hay realida-
des que se conocian desde hace mucho tiempo. Por ejemplo, en el
siglo pasado, en el estado estadounidense de Texas, se sabia que los
pastos en los que abundaba una sustancia negra y viscosa que rezu-
maba del terreno eran pésimos pastos. Basté que el hombre descu-
briera que con las propiedades fisico-quimicas del petréleo se podian
propulsar motores mecanicos para que dichos terrenos convirtieran
a Texas en el estado mds rico de Estados Unidos. Veamos el ejem-
plo que ofrece Kirzner sobre un tal Jones, el hombre que inventa la
escalera basindose en las propiedades reales de la madera. La made-
ra, como realidad fisica, ya existia antes de que Jones se fijara en ella.
Era una realidad con unas propiedades fisico-quimicas. Pero Jones
no se fija en esas propiedades de la madera, sino que se imagina qué
puede hacer con ellas y sobre esa realidad crea la escalera.

El segundo aspecto que aparece al tratar el descubrimiento de
medios es el dmbito sobre el que la persona despliega su perspicacia.
La realidad, en su sentido mds amplio, es susceptible de convertirse
en medio. Cualquier cosa, sea material o inmaterial, se puede con-
vertir en medio en cuanto alguien perciba en ella una oportunidad de
ganancia. En este sentido, Kirzner habla del mundo como una rea-
lidad que nos rodea llena de oportunidades de ganancia. Las opor-
tunidades estdn ahi. El siguiente texto corrobora esta segunda visién
de la empresarialidad: “nuestro mundo es un mundo ineficiente. Lo
que es ineficiente de este mundo es seguramente que, a cada instan-
te, existe un dmbito enorme para mejoras que de una manera u otra
estin a mano y todavia no han sido notadas™. Si tenemos en cuen-
ta estos dos aspectos: la capacidad creadora de la funcién empresa-
rial y el 4mbito mundanal sobre el que se despliega, quedard clara la
definicién de empresarialidad pura como el despliegue de la capaci-
dad creativa de la persona sobre la realidad que le rodea. Toda rea-

24 Kirzner, 1. (1979), p. 135.
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lidad que tenga sentido para el actor es campo de accién para la
empresarialidad. Por tanto, la importancia de las instituciones socia-
les y la cultura como elementos constituyentes de la accién indivi-
dual no se basa en consideraciones externas, sino en que ambos ele-
mentos, junto con la accién individual, constituyen “lo humano”,
donde el actor desarrolla la funcién empresarial. Es decir, la empre-

sa como institucién es esencial para el desarrollo de la empresariali-

dad.

Pero para que brillen todos los matices que el concepto de empresa-
rialidad alumbra hay que superar una serie de escollos. El primero
con el que nos encontramos es considerar que la produccién estd
limitada por los recursos productivos que tenemos. En esta interpre-
tacién se tiende a considerar la empresarialidad como un mero fac-
tor productivo. De manera que la oportunidad de ganancia no
depende de la persona, sino que su produccién es resultado de la
actividad del recurso. Lo dnico que tiene que hacer la persona es
darse cuenta de que hay ciertos recursos que tienen unas posibilida-
des propias de desarrollo. El siguiente ejemplo es bastante aclarato-
rio: los 4rboles frutales son el resultado del desarrollo de sus frutos.
La encina estd ya implicitamente en la bellota. La actividad por la
cual hay encinas tiene su origen en la propia naturaleza. E1 hombre
s6lo puede aprovechar los frutos que la naturaleza ofrece. Las posi-
bilidades dependen por entero de los recursos. Dentro de esta visién,
los recursos materiales son los que determinan el resultado de la
accidn; se atribuye todo el resultado de la produccién a los recursos
mismos. Dentro de esta interpretacién el hombre tiene un papel

pasivo.

Si nos atenemos a esta interpretacién pasiva de la empresarialidad,
no hay forma de explicar las mejoras productivas. ;Hay que interpre-
tar la Revolucién Agricola del siglo XVII como una accién propia de

la naturaleza? El elemento humano de racionalizacién de los culti-
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vos, la rotacién y el barbecho, no se puede explicar reduciéndolo a la
potencialidad de la naturaleza, porque esta mejora productiva fue

una accién que la naturaleza recibié.

Hay un segundo escollo a superar. A veces se utiliza como ejemplo
de funcién empresarial una situacién en la que una persona se da
cuenta de que en un sitio se vende un producto demasiado caro y en
otro sitio demasiado barato; dicha persona percibe una oportunidad
de ganancia si compra un poco mis caro donde se vende barato y
vende un poco mds barato donde se vende mds caro. Es muy tenta-
dor, dado este ejemplo, concebir la empresarialidad pura como un
mayor conocimiento de las oportunidades de ganancia. Asi, la per-
sona con mayor conocimiento de los productos y los precios se con-
sidera mejor empresario que aquella que tiene un menor conoci-
miento de las condiciones de mercado. El empresario obtiene deter-

minados beneficios explotando este mayor conocimiento.

Esta reduccién de la empresarialidad a mero conocimiento no es
aceptable desde el momento en que ésta no es un factor productivo,
tal como hemos visto en los parrafos anteriores. El conocimiento,
entendido como conocimiento cientifico del mundo, si se puede
contratar como factor productivo en el mercado. Se puede contratar
al mayor experto en la materia que sea, o comprar el mejor libro
sobre el tema. La empresarialidad, por tanto, no es el conocimiento
objetivo y cientifico que se puede contratar en el mercado. La dife-
rencia entre la empresarialidad y el conocimiento objetivo estriba en
que la perspicacia es una actividad humana. Es la capacidad subjeti-
va de utilizar el conocimiento objetivo. No es el conocimiento obje-
tivo de las condiciones de mercado, porque este conocimiento de los
datos se conoce con absoluta certeza. La empresarialidad pura es la
capacidad de proyectarse desde lo dado e imaginarse posibilidades de
ganancia. Es saber qué hacer con la informacién. Es definir el com-

portamiento econémico dentro de un mundo sin conocimiento per-
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tecto. En la percepcién de una posibilidad no hay comparacién de
alternativas conocidas porque éstas no existen; estdn en un futuro
imaginado por el empresario. Tal como dice Kirzner: “la ganancia de
la funcién empresarial es el intento de sacar algo de nada, si se puede
ver lo que se puede hacer”. Esta es la caracteristica definitoria que
supone el avance tedrico de Kirzner. La accién es el resultado de la
capacidad proyectiva y de estimar lo futurible del hombre. No hay
que buscar los antecedentes de la accién en el pasado, sino en el
intento de sacar de un futuro que no existe un presente mds prove-

choso?6.

Toda persona que emprende un proyecto acomete una empresa. José
Antonio Marina sefiala en su libro Teoria de la inteligencia creadora:
“el creador acomete una empresa. Mi admirado Covarrubias definié
la palabra emprender: determinarse a tratar algin negocio arduo y
dificultoso. Y porque los caballeros andantes acostumbraban pintar
en sus escudos estos signos, se llamaron empresas. De esta manera
que empresa es cierto simbolo o figura enigmatica hecha con parti-
cular fin, enderezada a conseguir lo que se va a pretender. Lo que se
desencadena en la actividad emprendedora del actor es ese simbolo
o figura enigmadtica que €l s6lo sabe descifrar”’. Toda persona, por
rutinaria que sea, emprende un proyecto fuera de su zona de desa-
rrollo préximo. El hombre tiene capacidad de suscitar informacién
que le motiva a actuar. Si reducimos la funcién empresarial a mero

25 Kirzner, 1. (1979), p. 11.

26 Esta misma idea la expresa magistralmente el profesor Julidn Marias con las
siguientes palabras: “mi vida no es cosa, sino un Aacer, una realidad proyectiva,
argumental, dramdtica, que propiamente no ‘es’, sino ‘acontece”. Marias, J.
(1996), p. 126 (cursivas en el original). Con una expresién mds contundente, Peter
Drucker afirma: “la mejor manera de predecir el futuro es crearlo”. Drucker, P.F.
(1998), p. 197.

27 Marina, J.A. (1993), p. 161.
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conocimiento no hay cabida para la capacidad creadora, una capaci-
dad que consiste en ver mds posibilidades donde aparentemente no
hay nada. No se trata, como se suele decir, de que las personas con
gran capacidad creativa necesiten poca informacién para realizar
grandes empresas, sino que hay que entenderlo al revés: esas perso-
nas son capaces de crear mas informacién practica que el resto, lo
cual no permite limitar la funcién empresarial sélo a los grandes
genios. Toda persona, por el hecho de serlo, dispone de esa capaci-
dad que no es reducible al conocimiento objetivo.

La afirmacién de que toda persona tiene la facultad de crear en
mayor o menos medida no es una exageracién sino todo lo contra-
rio. Es poner de manifiesto un problema actual de gran importancia
cuando las empresas necesitan innovar a gran velocidad. Manifiesta
que hay en las empresas mucho talento desperdiciado. Jack Welch,
hasta hace poco presidente de General Electric, senalaba: “el talento
de nuestra gente estd subestimado y sus conocimientos infrautiliza-
dos. Nuestra principal tarea consiste en volver a definir radicalmen-
te nuestra relacién con los empleados. El objetivo es construir un
lugar donde tengan la libertad para ser creativos, donde tengan una
auténtica sensacién de realizacién, un lugar que saque lo mejor de
cada uno”28. Por lo tanto, la funcién social de la empresa consiste en
tomentar la capacidad creadora de sus personas. No como un fin de
ayuda social o cosa parecida. En realidad, la funcién esencial de la
empresa es aumentar las posibilidades reales de sus trabajadores. A
mayores posibilidades corresponden mayores posibilidades de bene-
ficios monetarios. Hay un mayor abanico de posibilidades para pro-
bar. Por lo tanto, no hay que reducir la funcién de la empresa a ganar
dinero y pagar impuestos. Esto es necesario, pero no suficiente.

Milton Friedman, premio Nobel de Economia, sefala: “la responsa-
bilidad social de la empresa consiste en aumentar sus beneficios.

28 Ghoshal, S. y Barlett, C.A. (1998), p. 21.
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Pocas tendencias pueden minar tan profundamente los mismos fun-
damentos de la libertad en nuestra sociedad como la aceptacién por
parte de los directivos empresariales de una responsabilidad social
fuera de la de producir el méximo de beneficios posibles para sus
accionistas”??. Podemos compartir esta idea de Friedman, pero sur-
gen las siguientes preguntas: jcémo incrementar los beneficios?
¢Cuil es la esencia del proceso productivo? ;Qué hay que fomentar
e incrementar? La respuesta no puede ser otra que la empresariali-
dad de las personas. Ese es el camino para incrementar beneficios:
crear, crear y crear. Pero para ello hay que tener presente el criterio
de eficiencia que hemos presentado en el apartado anterior: la coor-
dinacién empresarial y la riqueza mejoran si el proceso de creacién
de posibilidades de accién individuales que se realizan en las empre-
sas y se trasmiten culturalmente se amplia.

Teniendo en cuenta este criterio y, para concluir, podriamos plante-
ar tres preguntas sobre la empresa. Respecto a los empleados: spor
qué unas personas son mds creativas que otras en un campo determi-
nado? Sobre su cultura empresarial, es decir, el campo empresarial,
¢cudles son las formas de transmitir y codificar informacién, y cémo
afecta la estructura de la empresa a la creatividad? Tercer y ultimo
elemento, sobre el &mbito empresarial, ;qué formas de organizacién
facilitan la seleccién de nuevas ideas productivas y su integraciéon en
la empresa?

29 Ver Friedman, M. (1970).
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