
S in embargo, como cualquier 
actividad humana, en parti-
cular las actividades arraiga-

das en instituciones complejas, los 
proyectos empresariales no sólo 
suponen un impulso a la virtud y 
la grandeza, sino también tenta-
ciones al vicio, la inmoralidad y la 
corrupción. Por lo tanto, cualquier 
empresario interesado en estar a 
la altura de sus responsabilidades 
para con los demás y en convertirse 
en un ser humano bueno y comple-
to, debe ser lúcido y sincero consi-
go mismo respecto a las tentacio-
nes al vicio y la inmoralidad que la 
vida empresarial le puede ofrecer. 
Sólo este tipo de lucidez, combina-
da con la determinación de seguir 
los juicios de una conciencia bien 
formada, le permitirá tomar las 
medidas necesarias para proteger 
su integridad y honrar los compro-
misos que hacen que una vida hu-
mana sea digna de ser vivida.
El propósito de este ensayo es po-
ner de relieve ciertos desafíos que 
la vida empresarial puede presen-
tar a cualquiera que desee vivir una 
vida honorable y digna de todos 
sus esfuerzos, así como proponer 
una manera de pensar acerca de 
los roles de negocio que pueda 
aportar luz sobre el significado de 
estos desafíos y el tipo de respues-
ta que demandan. Mi intención 

no es prescribir soluciones deta-
lladas, sino ofrecer algunos prin-
cipios generales para orientar las 
decisiones del hombre de negocios 
prudente y consciente.
Empezaré por comentar breve-
mente seis desafíos que la vida 
empresarial puede suponer para 
una vida humana digna. Después, 
enmarcaré estos desafíos en el 
contexto más amplio de la activi-
dad empresarial como parte de 
una vida humana lograda. Sosten-
go que, mediante la visualización 
de la actividad empresarial en es-
te contexto más amplio, podemos 
humanizar nuestras funciones de 
negocio y percibir el éxito de un 
proyecto empresarial, no sólo en 
términos de los indicadores con-
vencionales, tales como la mejora 
de reputación y el lucro material, 
sino en términos de contribucio-
nes significativas y duraderas a la 
vida de los interesados y al bien 
común de la comunidad que la 
rodea.

DESAFÍOS ÉTICOS DE HACER NEGOCIOS

N ada de lo que digo acerca de 
los desafíos éticos de la ac-
tividad empresarial debería 

ser una sorpresa para mis lecto-
res. Sin embargo, espero que mis 
comentarios sirvan a los profesio-
nales de negocios de diversos tipos 
como un recordatorio oportuno 
de que la actividad empresarial 
puede ejercer presión sobre ellos 
para que pierdan su rumbo ético 

o para que olviden que primero 
son personas y luego empresarios. 
Espero que al destacar estos desa-
fíos de una manera clara y vívida, 
podamos hacer un balance de los 
riesgos éticos de las prácticas em-
presariales y tomar medidas para 
reducirlos, en lugar de hacer la 
vista gorda ante ellos o de tratarlos 
como costes inevitables de hacer 
negocios.

1 El tratamiento de reglas y cos-
tumbres institucionales como 
sacrosantas

Uno de los peligros de trabajar en 
un negocio, no distinto de otros 
entornos profesionales, es que el 
hábito de ajustarse a las normas y 
costumbres institucionales puede 
llegar a estar tan profundamente 
arraigado que se empieza a asu-
mir que las reglas y costumbres 
vigentes vinculan automáticamen-
te o que deberían ser puestas en 
práctica sin reflexión. Si bien es 
cierto que las normas y costum-
bres establecidas tienen la ven-
taja de reducir la necesidad de 
reflexión reiterada, pueden estar 
equivocadas, ser dañinas, injustas 
o corruptas. Por lo tanto, los em-
presarios deben participar en la 
reflexión crítica sobre las normas 
y costumbres de sus empresas, y 
tomar medidas, si fuera necesario, 
ya sea para reformarlas ya sea para 
encontrar un camino alternativo o 
negarse en redondo a ponerlas en 
práctica si implican un grave mal 
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o injusticia. Por ejemplo, si en un 
negocio es habitual que un vende-
dor no declare cierto porcentaje 
de sus ingresos al Estado, un em-
pleado puede llamar la atención de 
su jefe sobre esto, y puede decidir 
declarar sus propios ingresos, de 
conformidad con la ley. Del mis-
mo modo, aunque en un negocio 
sea habitual delegar un informe 
en un becario, y luego poner en el 
informe el nombre de un funcio-
nario superior, eso no significa que 

sea correcto. Un empleado puede 
decidir romper los precedentes e 
incluir el nombre del becario como 
coautor o incluso como autor prin-
cipal de un informe de la empresa.

2 Someterse acríticamente al 
ejemplo y la autoridad de los 
mentores y los jefes

Casi cualquier negocio, incluso 
una pequeña empresa familiar, 
requiere algún tipo de estructura 
jerárquica. Tener una cadena de 

mando clara aporta orden y previ-
sibilidad a las operaciones del día 
a día de un negocio, pero también 
entraña ciertos peligros. En parti-
cular, que personas autoritarias, 
dominantes y pueriles puedan 
ocupar posiciones de autoridad 
y dar instrucciones tontas, egoís-
tas o inmorales a sus empleados, 
o bien establecer un mal tono 
moral en la empresa, al jugar con 
la ley, incurriendo en prácticas 
cuestionables legal o moralmen-
te, o abusando de su poder para 
intimidar a los empleados que no 
les obedecen incondicionalmen-
te. Alguien que trabaje bajo un je-
fe que es tonto o corrupto puede 
terminar fácilmente actuando a 
remolque y obedeciendo sin cues-
tionamientos mandatos tontos 
y/o poco éticos, aduciendo que 
“no tenía otra opción”, o “¿quién 
soy yo para cuestionar?”. Pero in-
cluso aunque exista una cadena 
de mando clara, eso no excusa a 
los empleados de pensar antes de 
actuar, ni de actuar como agentes 
responsables. Aunque la culpabi-
lidad personal se reduce si se ca-
rece de la autoridad institucional 
para revertir una mala decisión, un 
empleado responsable debe estar 
dispuesto a protestar contra una 
decisión temeraria o injusta, y si 
surge un tema de injusticia grave, 
debe estar dispuesto a hacer lo que 
sea necesario para rectificar esa in-
justicia y, en su defecto, encontrar 
alguna manera de distanciarse de 
ella o de registrar su desaproba-
ción a la misma. En algunos ca-
sos eso puede significar elevar las 
decisiones a una autoridad de la 
compañía más alta; en casos muy 
graves puede significar renunciar 
al propio puesto. No existe una 
fórmula que se pueda aplicar pa-
ra determinar cuándo uno puede 
quedarse y cuándo tiene que irse. 
En cualquier caso, el hecho de es-
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tar sujetos a la autoridad no excu-
sa de actuar con responsabilidad 
y conciencia.

3 El tratamiento de las opor-
tunidades de negocio como 
imperativos incondicionales

En un entorno competitivo, una de 
las más elementales reglas de oro 
es “aprovechar las oportunidades 
de crecimiento y desarrollo”, el 
carpe diem. Una oportunidad des-
perdiciada hoy puede no presen-
tarse de nuevo, especialmente en 
las etapas más embrionarias de un 
negocio. Un profesional ambicioso 
que quiere ver crecer su negocio y 
llegar a ser competitivo, no recha-
za con facilidad la oportunidad de 
aumentar su negocio o de adquirir 
nuevos clientes. Incluso puede pa-
recerle que dichas oportunidades 
deben aprovecharse a toda costa, 
que hacer lo contrario, de alguna 
manera, delata un espíritu pusilá-
nime o incluso intenciones suici-
das.
Sin embargo, esta actitud, llevada a 
su extremo, despoja al empresario 
del negocio de libertad interior, y le 
impide dar importancia a todos los 
valores relevantes en juego. El cre-
cimiento no es un bien absoluto. 
Un negocio que crece exponencial-
mente, pero a costa de la vida fami-
liar de sus empleados; un negocio 
que crece exponencialmente, pero 
consigue clientes con productos y 
servicios éticamente dudosos; un 
negocio que crece exponencial-
mente, pero que en el proceso con-
trata y despide de forma que soca-
va el espíritu de solidaridad de sus 
empleados y traiciona su confian-
za, es un negocio que ha fracasado 
en servir a largo plazo al bienestar 
de sus grupos de interés, o que 
ha perseguido solamente ciertas 
dimensiones del bienestar estre-
chas (como la adquisición de bie-
nes materiales) a costa de aspectos 

más importantes, como la justicia. 
Un entorno empresarial altamen-
te competitivo y una cultura en la 
que las oportunidades perdidas 
son vistas necesariamente como 
fracasos puede animar a los em-
presarios a perseguir sin descan-
so las oportunidades, dondequiera 
que conduzcan, y a perder de vista 
en el proceso objetivos y valores 
más elevados, y, a largo plazo, el  
bienestar de sus stakeholders y de 
sus clientes existentes.

4 Permitir que los parámetros 
convencionales de éxito pre-
valezcan sobre los propios 

juicios reflexivos sobre el bien
Con el fin de obtener un poco de 
perspectiva objetiva sobre nuestro 
éxito en una tarea, a menudo con-
fiamos en medidas externas de ex-
celencia, como el feedback de cole-
gas y clientes, la reputación que ad-
quirimos más allá de los confines 
de nuestro negocio, y una variedad 
de rankings formales e informales 
y de medidas de éxito. Algunas de 
estas medidas de excelencia son 
puntos de referencia útiles para 
ayudarnos a corregir prejuicios 
personales y a realizar juicios más 
equilibrados e informados sobre 
cómo estamos progresando y có-
mo están progresando nuestras 
empresas.
Por otra parte, a menudo nos afec-
ta de manera desproporcionada 
el feedback positivo y negativo de 
nuestros compañeros y superiores. 
Hay una parte de nosotros que an-
hela la aprobación incondicional 
de los demás, y teme la posibili-
dad de ser criticado o corregido. 
En consecuencia, podemos estar 
predispuestos a dar exagerada 
importancia a los comentarios de 
compañeros de nuestra profesión 
sobre el valor de nuestro trabajo. 
Podemos suponer ingenuamente 
que alcanzar un alto ranking en 

un estudio profesional equivale a 
un imprimatur global de nuestra 
actividad empresarial, o que una 
limitada inversión financiera en 
una actividad significa que esta es 
menos valiosa que otros proyectos 
más populares.
Estas respuestas al feedback exter-
no sobre nuestro trabajo son muy 
humanas y entendibles, pero, si no 
se controlan, pueden interferir con 
nuestra capacidad de realizar jui-
cios independientes sobre el méri-
to y el valor de lo que hacemos. Un 
hecho que a menudo se pierde de 
vista en la cultura contemporánea, 
tan enamorada de la imagen públi-
ca, de las medidas cuantitativas y 
de los rankings de excelencia, es 
que ciertos aspectos de la excelen-
cia en una empresa, tales como la 
colegialidad, la justicia hacia los 
empleados, la responsabilidad so-
cial, y la cortesía y amabilidad del 
personal, no se captan de manera 
adecuada en las encuestas, esta-
dísticas y rankings de reputación. 
Por estas razones, un director ge-
neral o un encargado de negocios 
responsable no va a dejar la última 
palabra a los parámetros de éxito 
convencionales, sino que formará 
sus propios juicios independientes 
sobre su propio desarrollo y el de 
su empresa.
De hecho, en caso de que su propio 
juicio entre en conflicto con los pa-
rámetros convencionales de éxito, 
él puede incluso estar dispuesto a 
aceptar un desliz en estos indica-
dores con el fin de proteger la in-
tegridad de los valores y principios 
de la compañía.

5 Idolatrar el éxito profesional
Suponiendo que alguien sea 
capaz de formar juicios inde-

pendientes y sabios sobre el nivel 
en el que su negocio se está desarro-
llando y sobre los tipos de acciones 
necesarias para mejorar su rendi-
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miento general, él además debe ser 
consciente de que la administra-
ción de su negocio no es la única 
tarea que tiene a su cargo como ser 
humano. La lealtad a la empresa es, 
por supuesto, una virtud importan-
te en un director general, un geren-
te o un empleado de un negocio. Sin 
embargo, virtudes como la lealtad y 
la perseverancia pueden caer en el 
fanatismo y la adicción al trabajo si 
los empresarios se olvidan de que 
también deben demostrar su leal-
tad a proyectos más allá del negocio. 
Si el empresario se dedica demasia-
do exclusivamente al éxito de su ne-
gocio, se corre el riesgo de convertir 
la empresa, de un esfuerzo huma-
no noble y un valioso servicio a la 
sociedad, en un ídolo que aparta a 
la familia, a los amigos y a Dios a 
una esquina olvidada. Mientras que 
esta devoción inquebrantable a la 
empresa puede dar resultados po-
sitivos en términos de crecimiento, 
beneficio y desarrollo de productos, 
empobrece, inevitablemente, la vi-
da del hombre de negocios y pone 
en peligro sus relaciones con otras 
personas. Por lo tanto, corresponde 
al empresario moderar su ambición 
profesional y su sed de aprobación 
con una lealtad paralela a su fami-
lia, amigos y vida espiritual.

6 Connivencia con actividades 
comerciales deshonestas o 
irresponsables

Se ha dicho que la única cosa ne-
cesaria para el triunfo del mal es 
que los hombres buenos no hagan 
nada. Las prácticas comerciales 
injustas y corruptas no sólo son 
perpetuadas por las personas di-
rectamente responsables de las 
mismas, sino también por los es-
pectadores que no hacen nada pa-
ra detenerlos. Todo participante 
en un negocio tiene algún grado 
de responsabilidad por los pro-
yectos y acciones del negocio, de 

manera proporcionada a su poder 
dentro de la empresa y a sus posi-
bilidades de acción. Al valorar el 
riesgo de colusión con el mal y la 
injusticia, deben tenerse en cuenta 
varias consideraciones: primera, el 
objeto principal de un empresario 
debería ser promover los objetivos 
legítimos de la empresa, y servir 
a los intereses legítimos de sus 
stakeholders. Evitar el mal y la in-
justicia es un objetivo secundario, 
una consecuencia del compromiso 
de ejercer de manera responsable 
el propio rol dentro de la empre-
sa. Por tanto, evitar hacer el mal, 
aunque sea condición necesaria 
de la responsabilidad moral del 
empresario, no es condición su-
ficiente. En segundo lugar, insis-
tir en la erradicación de hasta el 
último rastro de injusticia y mal 

comportamiento de las prácticas 
de una empresa parece poco rea-
lista y no es especialmente útil en 
un mundo derrotado e imperfecto. 
Podría acabar en escrúpulos no sa-
ludables cuando uno se dé cuenta 
de que no importa lo que uno haga 
o para quién trabaje, siempre será 
cómplice de injusticia en cierto 
grado.
Alguien con un enfoque más mo-
derado y realista verá el progreso 
gradual de la injusticia a la justicia 
como un objetivo por el que vale 
la pena luchar, y en vez de protes-
tar contra cada injusticia, elegirá 
sus batallas con cuidado. Ciertos 
tipos de injusticia y corrupción 
son tan atroces que mantenerse 
al margen y no decir nada acerca 
de ellos sería irresponsable; otros 
tipos de injusticia y corrupción 
son manifiestamente criminales y 
deben ser denunciados a las auto-
ridades pertinentes. El empleado, 
gerente o director general respon-
sable debe trabajar al servicio de 
los ideales positivos en lugar de ser 
simplemente uno de los que siem-
pre dice no, o un policía moral; y 
debe combinar la vigilancia por el 
bien común de su empresa y de la 
sociedad con una cierta tolerancia 
de la imperfección. Esto requiere 
buenos juicios, que sólo pueden 
ser adquiridos a través de la prác-
tica, la formación y el aprendizaje.

EL VALOR HUMANO DE LA ACTIVIDAD 
ECONÓMICA

H asta ahora he identificado y 
comentado de una manera 
muy preliminar seis desa-

fíos éticos que plantea la actividad 
empresarial. En lugar de ofrecer 
un tratamiento más detallado de 
estos desafíos, mi objetivo en es-
te artículo es ofrecer al lector un 
marco normativo más amplio para 
pensar en estos y otros desafíos de 
una manera lúcida e inteligente. 
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Este marco normativo se niega a 
ver la actividad empresarial como 
una parte de la vida humana que 
oscila libre de imperativos éticos o 
de más amplias esperanzas, valores 
y aspiraciones del ser humano. La 
actividad empresarial, al igual que 
cualquier otra actividad humana, 
sólo es verdaderamente valiosa y 
digna de nuestro apoyo en la medi-
da en que ayuda a sus protagonistas 
y a otras partes pertinentes a vivir 
vidas que son valiosas y que valen 
la pena, teniendo todo en cuenta. Un 
negocio que llega a lo alto de algún 
tipo de clasificación profesional, 
es extraordinariamente rentable y 
está creciendo a un ritmo constan-
te, es una empresa fallida, teniendo 
todo en cuenta, si impide que los 
esfuerzos de sus empleados, stake-
holder,y clientes realicen su poten-
cial humano o vivan vidas nobles 
o dignas. A la inversa, un negocio 
que tiene un prestigio profesional 
modesto, un margen de beneficio 
relativamente bajo y está crecien-
do a un ritmo lento, puede ser un 
éxito extraordinario, teniendo todo 
en cuenta, si está contribuyendo de 
manera significativa a los esfuerzos 
de empleados, stakeholders y clien-
tes por vivir vidas humanas decen-
tes, que valen la pena.

U na forma de abordar el va-
lor humano de la actividad 
empresarial es pensar en el 

lugar de la actividad empresarial y 
su correspondiente función en una 
vida humana lograda. Los seres hu-
manos desempeñan una amplia 
gama de roles sociales. Al igual que 
los papeles en una obra de teatro, 
los juegos de rol en la vida cotidia-
na tienen un cierto elemento de 
teatralidad: somos conscientes de 
que tenemos un público, somos 
conscientes de que el papel que 
estamos jugando es moldeado 
por ciertas normas y expectativas, 

e improvisamos cuando otras per-
sonas actúan “sin guión” o cuando 
las condiciones del escenario cam-
bian inesperadamente. Sin embar-
go, existe una gran diferencia en-
tre el papel que se juega en y fuera 
del escenario. En el escenario, 
se entiende que los papeles que  
desempeñamos son para “aparen-
tar” o “engañar” - no es necesario 
que expresen nuestros valores y 
compromisos personales como 
seres humanos. Se nos ha dado li-
cencia para expresar los compro-
misos y valores de otro, una per-
sona ficticia en el escenario. Fuera 
del escenario, por el contrario, se 
entiende que no podemos separar 
por completo nuestra verdadera 
personalidad de las funciones que 
realizamos. Para bien o para mal, 
nuestra disposición para llevar a 
cabo un papel en la vida real, y la 
manera en que lo llevamos a cabo, 
dice mucho acerca de nuestros va-
lores y compromisos personales.

L os roles en la vida real, a pe-
sar de sus cualidades tea-
trales, son un negocio serio: 

la forma en que uno desempeña 
una función social revela el tipo 
de persona que uno es, para bien 
o para mal. En este sentido, una 
representación de rol bien hecha 
puede expresar un carácter noble 
y virtuoso; mientras que un rol 
pobremente representado puede 
expresar un carácter innoble o éti-
camente empobrecido. Por otra 
parte, es muy importante tener en 
cuenta que el actor no es un títere 
impotente, sino un agente respon-
sable. No se puede limitar a absol-
verse de la responsabilidad ética 
de interpretar y evaluar los pape-
les que se le han ofrecido o le han 
invitado a actuar. No puede preten-
der ser un “peón” indefenso en el 
sistema, que soporta sus papeles 
como si fueran condiciones mé-

dicas, porque eso sería una vulgar 
racionalización. El tipo de raciona-
lización que llevó al oficial de las 
SS Eichmann a alegar, en defensa 
de su conducta criminal bajo el 
régimen nazi, que él simplemente 
estaba cumpliendo su deber como 
oficial alemán.

H ay algunas corrientes de 
pensamiento que ven los 
roles de negocio como cons-

trucciones completamente arti-
ficiales, orientadas al objetivo de 
generar ganancias para la empresa 
y los accionistas, sin la necesaria 
referencia al bienestar humano o 
al bien común más ampliamente 
entendido. Esta interpretación 
es conveniente para aquellos que 
desean simplificar sus decisiones 
y maximizar los beneficios de la 
empresa a cualquier coste. Sin em-
bargo, la actividad comercial es la 
actividad humana, y la actividad 
humana sólo es inteligible y valio-
sa en la medida en que responde a 
los valores humanos auténticos y 
perfecciona a las personas que rea-
lizan la actividad. Así, una persona 
que se preocupa por la calidad de 
su carácter y que desea vivir una vi-
da humana decente debe ver todas 
sus actividades, incluyendo sus  
actividades de negocios, a la luz de 
su auténtico valor y en vista de su 
contribución a una mejor vida para 
él mismo y para los demás.
Si la actividad comercial fuera por 
su naturaleza maligna o deshu-
manizante, una buena persona 
no podría asumir ni realizar un 
rol de negocio sin traicionar su 
conciencia. Sin embargo, éste no 
es el caso. Por el contrario, la activi-
dad empresarial en general puede 
ser interpretada plausiblemente 
como una actividad humana en-
riquecedora y noble, orientada al 
bien común, a la generación de 
empleo, servicios y productos de 
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valor para la comunidad, y a la 
mejora de la calidad de vida de los 
empleados y clientes por igual. Ya 
que tenemos buenas razones para 
preferir lo que es ennoblecedor hu-
manamente más que lo que es hu-
manamente degradante e innoble, 
preferimos una interpretación de 
la actividad empresarial orientada 
al bien común y al bienestar de los 
participantes individuales1, no una 
visión que contempla la actividad 
empresarial como orientada exclu-
sivamente o predominantemente 
al ánimo de lucro2.
¿Puedo ser un excelente hombre 
de negocios y al mismo tiempo ser 
una persona mediocre o pésima? 
¿Puedo, por ejemplo, promover 
con éxito los fines de mi negocio, 
en particular, el suministro de 
bienes de alta calidad y servicios 
a los clientes y stakeholders, y, sin 
embargo, ser un mal marido o un 
mal padre? Sí, sí puedo, y creo 
que todos conocemos casos como  
estos. Sin embargo, una persona 
reflexiva y consciente no está inte-
resada sólo en ser un buen hombre 
de negocios, sino en ser una buena 
persona, y punto. Todo el prestigio 
y el éxito del mundo significan po-
co si una persona no está viviendo 
una vida de la que puede estar or-
gulloso, si descuida a su familia, 
no desarrolla amistades profundas 
o permite que su vida espiritual 
quede en ruinas.

A unque puede ser tentador 
compartimentar la actividad 
empresarial o aislarla del 

proyecto más amplio de vivir una 
buena vida, es en última instancia 
una forma de auto-engaño, porque 
nos guste o no, la forma en que vi-
vimos nuestras vidas importa, y la 
única forma responsable de ser un 
empresario es la integración de la 
actividad empresarial dentro de 
la tarea más amplia de vivir una 

vida humana digna. Si tenemos 
en cuenta este imperativo integra-
dor, que humaniza plenamente el 
papel del empresario, entonces 
podremos entender mejor y hacer 
frente a los desafíos éticos asocia-
dos a la realización de los roles de 
negocio, y resistir la tentación de 
ver el éxito del negocio o la opor-
tunidad profesional como algo 
aislado de la calidad general de 
nuestras propias vidas y de las vi-
das de nuestros colegas, clientes y 
las comunidades circundantes. El 
verdadero éxito no es simplemen-
te una función de la facturación, el 
beneficio material o el prestigio, 
sino del valor que una empresa 
suma a la vida de sus empleados y 
las partes interesadas.

E l propósito de este artículo 
no era ofrecer soluciones de-
talladas a los dilemas éticos 

asociados a la actividad empresa-
rial, sino identificar varios retos 
que la actividad empresarial puede 
plantear a una persona que trata 
de vivir una vida humana decente y 
digna, así como sugerir un amplio 
marco normativo para sopesar es-
tos y otros desafíos de una manera 
prudente y responsable. Estos seis 
riesgos éticos que hemos atribui-
do a la actividad empresarial son 
el conformismo institucional, la 
obediencia acrítica a la autoridad 
de los superiores, la confusión de 
oportunidad y obligación, la abso-
lutización de parámetros parciales 
de éxito, la idolatría de la excelencia 
profesional, y la connivencia con 
prácticas injustas o corruptas de las 
empresas. He sugerido que estos 
riesgos sólo pueden ser adecuada-
mente comprendidos y abordados 
si captamos el verdadero valor hu-
mano de la actividad empresarial. 
La actividad empresarial no es sólo 
una técnica con fines de lucro, sino 
una empresa productiva, orientada 

al bien común de las partes intere-
sadas en el negocio, que incluye a 
los empleados, a los clientes y a la 
comunidad circundante. Los par-
ticipantes en una empresa de ne-
gocios contribuyen a los objetivos 
legítimos de la empresa cada uno 
según su respectiva función, y por 
lo tanto, aportan una contribución 
distintiva al bienestar de su comu-
nidad. Pueden actuar como directo-
res ejecutivos, gerentes, ingenieros 
o vendedores, pero son siempre se-
res humanos. Olvidar esto es olvi-
dar lo que somos y por qué nuestra 
vida importa.
1 Es importante señalar que se trata de una 
interpretación normativa, es decir, una 
interpretación de las empresas como prác-
ticas con un propósito humano inteligible, 
no un estudio empírico de las empresas 
existentes, lo que revelaría una amplia ga-
ma de diferentes prácticas, desde las muy 
corruptas a las muy justas y honorables. 
Véase la definición de MacIntyre de prác-
tica social como “[una] forma coherente y 
compleja de la actividad humana coopera-
tiva socialmente establecida mediante de 
la cual los bienes internos de ese tipo de 
actividad se realizan a través de un intento 
de alcanzar estos estándares de excelencia 
que son apropiados para ... esa forma de 
actividad, con el resultado de que los po-
deres humanos para lograr la excelencia, y 
las concepciones humanas de los fines y los 
bienes involucrados, se extienden sistemá-
ticamente”, en MacIntyre, Alasdair (2007), 
After Virtue: A Study in Moral Theory,  
University of Notre Dame Press, Indiana,  
p. 187. (Traducción propia).

2 Incluso me atrevería a ir más lejos y ar-
gumentar que el fin de lucro, en sentido 
estricto, es inesencial a los negocios como 
una práctica social, ya que (a) el exceso de 
ingresos es sólo uno entre los varios tipos 
de beneficio que una empresa puede ge-
nerar para sus propietarios, empleados y 
stakeholders, y (b) una empresa puede ser 
perfectamente sostenible si atrae dona-
ciones regulares, a pesar de que este tipo 
de apoyo no siga la lógica estándar de la 
economía del mercado libre, en la que am-
bas partes obtienen un beneficio personal 
directo, medido en términos materiales, de 
la transacción. Aunque esta tesis particular 
no es defendida por Solomon, mi visión del 
mundo de los negocios comparte en gran 
parte el mismo espíritu que el suyo, tratan-
do de poner el beneficio “en su lugar”, y 
rehabilitar una concepción de la actividad 
empresarial más humana y más centrada 
en la persona. Véase Solomon, Robert C. 
(1993), Ethics and Excellence: Cooperation 
and Integrity in Business, Oxford University 
Press, Oxford, pp. 95-186.

La actividad 
comercial es 
la actividad 
humana, y 
la actividad 
humana sólo 
es inteligible 
y valiosa en 
la medida en 
que responde 
a los valores 
humanos 
auténticos y 
perfecciona a 
las personas 
que realizan la 
actividad


