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EIL PAPEL ESENCIAL DE
LAS VIRTUDES EN LA

EMPRESA

ROBERT C. SOLOMON*

En este articulo el autor defiende que la confianza no es algo que ocurra por casua-
lidad. Es algo que nosotros creamos a través de nuestras relaciones, incluyendo, en espe-
cial, nuestras relaciones en los negocios. Como tal, es la virtud empresarial esencial; la
virtud sin la que no podrian darse los negacw.v, m ninguna sociedad civilizada. En lu-
gar de interpretar "los negocios son los negocios” como una excusa para enganar ala
gente, Solomon afirma que los negocios son, en tltima instancia y por su propia natu-
raleza, el negocio de la confianza y de las virtudes que lo posibilitan.
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1. INTRODUCCION

NA FRASE muy ame-

ricana resume el pro-

blema: “los negocios
son los negocios”. Parece muy
trivial, pero, evidentemente,
no lo es. Tal y como solia decir
uno de mis viejos y hastiados
profesores de filosofia, se trata
de una excusa para engafiar a
la gente. Pero también simbo-
liza una manera de entender

los negocios; y de entenderlos,
no sélo como una actividad in-
dependiente, sino como una
actividad aislada, como algo al
margen de otras actividades
humanas y, en concreto, como
algo diferenciado y separado
de la moralidad, de la ética y
de la religién. Hace algunas
décadas, Alfred Carr escribié
un ensayo muy polémico en el
que argumentaba que los ne-
gocios se parecen mucho al co-

*Robert C. Solomon es profesor de en la Universidad de Texas (Austin). Este articulo estd basado
en una onferencia pronunciada en el VI Encuentro Internacional sobre “Docencia de ética empre-

sarial y profesional’, que tuvo lugar en el IESE (Barcelona), el dia 10 de noviembre de 2000.
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nocido juego del péquer: es
evidente que un jugador de
péquer se marcara faroles. Es
evidente que un hombre de
negocios cortarad por lo sano.
Este no es precisamente un re-
trato muy halagador.

Richard de George atacé el
mito del “negocio amoral”,
pero éste sigue prosperando.
Lo hace de un modo menos
extravagante y, por consi-
guiente, con una carga des-
tructiva mucho mds sutil. Se
nota en el modo en que lleva-
mos a cabo transacciones co-
merciales, con unos resultados
desastrosos. Y con ello, no me
refiero simplemente al hecho
de que las empresas infrinjan
las reglas éticas y se metan en
problemas. Me refiero a que el
propio objeto del negocio —fa-
bricar productos y obtener be-
neficios— se ve comprometido.

La idea de que “los negocios
son los negocios”, y de que és-
tos no estin inextricablemente
vinculados a la moralidad, la
ética y la religioén va en contra
del sentido comun y de una
erudicién bien fundada. Max
Weber argumenté admirable-
mente que los origenes del ca-
pitalismo se encuentran en la
religién y, evidentemente, un
buen nimero de religiones de
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todo el mundo —desde el juda-
ismo hasta el confucianismo
chino, pasando por el funda-
mentalismo americano— de-
fienden la busqueda de la ri-
queza y son bastante compati-
bles con el mercado libre. El
catolicismo nos proporciona al
respecto un ejemplo bastante
complejo. Aunque durante
mucho tiempo ha sancionado
determinadas practicas comer-
ciales (por ejemplo, la “usura”
—una proscripcién compartida
por Martin Lutero y el protes-
tantismo inicial-), y aunque en
mids de una ocasién el Papa ac-
tual ha insistido piblicamente
en el hecho de que el mercado
libre deberia templarse me-
diante la justicia y la solidari-
dad, en modo alguno resulta
evidente que la Iglesia deba
considerarse como un enemigo
de los negocios, sino mds bien
como un critico leal".

La ética, ademis, no es algo
ajeno a la vida empresarial.
Los hombres de negocios que
triunfan (y ahora también las
mujeres) se enorgullecen de
ser los “pilares de la comuni-
dad”. Con frecuencia aspiran a
cargos politicos y ganan mayo-
rias populares. E1 Gobierno
—se nos dice ahora— “deberia
llevarse como una empresa’.
(En efecto, ahora se nos dice
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que pricticamente todo “debe-
ria llevarse como una em-
presa”). Puede que no nos sor-
prenda el hecho de que el pre-
sidente de una importante
compaiia sea “implacable” con
la competencia (pensemos en
Bill Gates), pero cuando las
empresas estafan a sus clientes,
abusan de sus empleados y
destruyen comunidades locales
o el medio ambiente, ello no
s6lo nos provoca indignacién,
sino que, ademds, nos repugna.

Pero, tal y como he obser-
vado antes, mi objetivo no es
lamentar el hecho de que se
viole de un modo tan mani-
fiesto la ética o la ley, sino exa-
minar c6mo una concepcién
errénea de los negocios estd
socavando de un modo mucho
mas sutil el éxito empresarial.
“Los negocios son los nego-
cios” es mucho mds que una
excusa para engafiar a la gente.
Es una mala forma de hacer
negocios.

2. COMO HABLAMOS ACERCA
DE LOS NEGOCIOS

ARA DEMOSTRAR este
punto, podriamos ana-
lizar cémo hablamos
acerca de los negocios. Obser-
vemos que todas las disciplinas
o profesiones cuentan con su

propio vocabulario autoglorifi-
cante. Es asi cémo se justifi-
can. Es asi como se venden. Es
asi como piensan acerca de si
mismas, y de lo que hacen.

* A los politicos les encanta
el concepto de “servicio pu-
blico”, aunque aspiren al poder
personal y exploten los temo-
res y prejuicios de sus electo-
res. ;Pero quién cuestionaria la
virtud de dedicarse al servicio
publico?

* Los abogados defienden la
“justicia” y nuestros “derechos”
a cambio de una generosa
suma para imprevistos, mien-
tras nos conducen por una
marafia de reglamentaciones y
responsabilidades creadas por
otros abogados. ;Pero quién
cuestionaria la virtud de dedi-

carse a la justicia y los dere-
chos?

* Los médicos, cargados con
atestadas carteras de titulos de
acciones, “curan’ y “salvan vi-
das”, lo que, sin lugar a dudas,
es una causa muy noble.
¢Quién cuestionaria el valor de
la vida humana y del bienes-
tar?

* Los profesores universita-
rios celebran impudicamente
lo que hacen mediante el no-
ble lenguaje de “la verdad y los

conocimientos”, aun cuando
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dedican la mayor parte de su
tiempo y energia a competir
entre si por conseguir un sfafus
mediante el ejercicio en el te-
rreno universitario de una po-
litica de miras estrechas pero
sumamente feroz. Sin em-
bargo, ¢quién cuestionaria su
dedicacién a la verdad, a ilus-
trar a j6venes mentes y a pre-
servar los valores de la civiliza-
ci6n?

No obstante, en el caso de
los negocios, el lenguaje de la
autodescripcién dificilmente
puede considerarse como algo
noble o autoglorificante. Uno
de mis amigos ejecutivos me
comenté: “En los negocios
siempre sabes cémo te van las
cosas. Basta con meterte la
mano en el bolsillo.” (No pre-
tendi aclarar la ambigtiedad de
la sugerencia). Un término tan
simple como “balance final” y
una expresion tan corriente
como “hacer dinero” resumen
una imagen unidimensional de
los negocios, que no tiene
nada de halagiena y que la
opinién publica considera ex-
tremadamente destructiva.

Podemos ficilmente com-
prender por qué deberiamos
ensalzar a la gente que se de-
dica al servicio publico, o que
defiende nuestros derechos, o
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que cura enfermedades y nos
salva la vida, o que va en pos
de la verdad y de los conoci-
mientos. Lo que no resulta tan
facil de comprender es por qué
deberiamos vitorear a aquellos
que (tal y como ellos mismos
parecen afirmar) sélo trabajan
para conseguir ganancias ma-
teriales para si. Ya hay sufi-
ciente cinismo en el mundo
acerca de las actitudes insensi-
bles que se dan en los nego-
cios. Los empresarios deberfan
detestar confirmar dicho ci-
nismo. Uno puede poner tanta
fe como desee en la “mano in-
visible” de Adam Smith y en la
teoria de que el egoismo indi-
vidual genera una prosperidad
colectiva, pero ello no significa
que debamos describir lo que
hacemos en los negocios como
simplemente “hacer dinero”.

3. PENSANDO EN LOS
NEGOCIOS: CALIDAD,
INNOVACION Y CONFIANZA

[ N LUGAR de afirmar
que “los negocios son
los negocios”, en lugar
de limitarnos a “hacer dinero”,
¢qué pasaria si desplazdramos
nuestra atencion hacia lo que
realmente hacemos en los ne-
gocios y hacia lo que los nego-
cios significan realmente en el
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mundo? Después de todo, en
el siglo XIX, la actividad co-
mercial solia percibirse como
una de las mds importantes in-
fluencias civilizadoras de Eu-
ropa. Lo cierto es que hacer
negocios significa algo mds
que obtener beneficios, y que
los empresarios hacen todo
tipo de cosas, ademds de hacer
dinero. También hacen pro-
ductos. Trabajan juntos. Tie-
nen orgullo, integridad y valo-
res. Por consiguiente, se enor-
gullecen de sus productos, de
trabajar juntos, de sus conoci-
mientos especializados y de su
inteligencia. Por ello, en el ti-
tulo de este articulo he hecho
hincapié en las principales ac-
tividades comerciales: fabrica-
cién, comercializaciéon y pres-
tancion de servicios. Hacer di-
nero no se incluye en la lista
de tales actividades, pero, evi-
dentemente, el dinero es la
base de una fabricacién de ca-
lidad, de una buena comercia-
lizacién y de un servicio impe-
cable. El enorgullecernos de la
calidad es un hecho evidente,
tanto en lo que respecta al fa-
bricante como al consumidor.
Alguien que trabaje para
BMW —por poner un ejemplo—
no se enorgullecerd de ello
simplemente por el salario que
perciba, ni tan siquiera porque

personalmente esté realizando
un buen trabajo. Nos identifi-
camos con nuestra empresa y
compartimos con ella un sen-
timiento de logro y un senti-
miento de orgullo. ¢Acaso lo
hacemos (o lo hacen) “por el
dinero”? Creo que insistir so-
bre ello responderia a una acti-
tud obstinada. Pero, evidente-
mente, esperan que sus magni-
ficos productos les reporten
unos magnificos beneficios.

Tal vez hoy en dia se haga
un uso excesivo del término
“innovacién” para referirse a
pricticamente cualquier cosa
relacionada con los negocios.
Pero hay una razén que lo jus-
tifica, y ésta no se limita a un
destacado espiritu empresarial
o a ganar a la competencia.
Tiene que ver con la necesidad
humana de ser creativos; con
la necesidad de que cada uno
de nosotros convierta en algo
propio su trabajo, y de que
cada empresa desarrolle su
mercado. Pero, una vez mis,
pensar en la innovacién unica-
mente en términos de rentabi-
lidad o de supervivencia cor-
porativa constituye una actitud
insensible y cerrada. La inno-
vacién es un aspecto esencial
del espiritu humano, y resulta
que también es una virtud em-
presarial esencial. Y el trabajar
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juntos —que actualmente se re-
sume mediante otra expresiéon
de uso comun y que satisface
multiples propésitos, “el tra-
bajo en equipo”— no sélo re-
presenta un medio de conse-
guir un fin —conseguir unos
beneficios—, sino todo lo con-
trario. Tal y como a menudo
explico a mis alumnos y a los
directivos que trabajan con-
migo, el trabajar juntos consti-
tuye la propia esencia del tra-
bajo actual, de cémo trabaja-
mos con otras personas (ya se
trate de individuos que traba-
jan en la misma empresa que
nosotros, de clientes o de pro-
veedores).

Cuando la gente se queja
porque odia su trabajo, casi
siempre adivino lo que dirdn a
continuacién: no les gusta la
gente con la que trabajan o
para la que trabajan, o no con-
fian en ella. Y cuando la gente
me dice que les gusta su tra-
bajo o que lo adoran, también
conozco la razén: les gusta la
gente con la que trabajany
confian en ella. Les gustan las
personas para las que trabajan
y confian en ellas. O, incluso
en el caso de que tengan un
negocio propio, les gustan las
personas del mundo social en
el que su negocio les integra, o
confian en ellas. Los negocios

ROBERT C. SOLOMON

y los hombres de negocios sélo
obtienen beneficios si sumi-
nistran productos y servicios
de calidad, si ofrecen puestos
de trabajo, si proporcionan ca-
pital, si asumen riesgos y si en-
cajan en la comunidad.

Norman Bowie ha argu-
mentado que los beneficios —al
igual que la felicidad— resultan
mis ficiles de obtener cuando
no se persiguen como tales. Si
se desea ser feliz, no debe aspi-
rarse a alcanzar la felicidad,
sino que deben perseguirse
otros objetivos. Asi, de un
modo similar, “cuanto mis se
empefie una empresa en obte-
ner beneficios, mas reducidas
serdn las probabilidades de que
los obtengan.” Es lo que Bo-
wie denomina, muy apropia-
damente, “la paradoja de la
obtencién de beneficios”. Po-
dria interpretarse como un an-
tidoto conceptual contra el
afin de lucro.

Pero la calidad, la innova-
cién y la confianza traicionan
la perversa superficialidad de
la mentalidad que defiende
que “los negocios son los ne-
gocios”. No se trata de valores
puramente econémicos. En
efecto, podria argumentarse
que en modo alguno son valo-
res econémicos, siempre y
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cuando ello no nos lleve a la
nefasta conclusién de que, por
lo tanto, no guardan ninguna
relacién con la economia. La
calidad, la innovacién y la con-
fianza son virtudes; virtudes
que estdn relacionadas con la
economia, pero bajo ningin
concepto se trata inicamente
de virtudes econémicas. En la
clasica novela de Walker Percy,
The Moviegoer, el héroe —un
ejecutivo—, proclama: “ Qué
buena gente son! [No estd nada
mal ser un hombre de negocios.
Uno se encuentra con un espz’riz‘u
de confianza y de cooperacion
aqui... Todo el mundo bromea
sobre estas cosas, pero si los ejecu-
tivos no confiaran mutuamente
entre si, el pais se desmoronaria
~ . »
marnana mismo.

4. LOS NEGOCIOS DESDE UNA
PERSPECTIVA
«ARISTOTELICA»: EL PAPEL
ESENCIAL DE LAS VIRTUDES
EN LA FABRICACION,
COMERCIALIZACION Y
PROVISION DE SERVICIOS

UN A RIESGO de ate-
morizar al publico no
académico, permi-
tanme decirles que la perspec-
tiva que aborda los negocios y
la ética de los negocios basin-

dose en las virtudes es una
perspectiva “aristotélica”, ba-
sada en el planteamiento del
gran filésofo griego. Y, ello, a
pesar de que hace dos mil qui-
nientos afios, Aristételes atac
la actividad comercial por con-
siderarla algo “antinatural”. El
error que cometié Aristételes
(visto con una retrospectiva de
dos milenios) fue generalizar
la critica a algunas astutas
pricticas financieras, exten-
diéndola a todo lo que en la
prictica entendemos como
“negocio”. Sin embargo, seria
un error mucho mids grave de-
sestimar a Aristételes por con-
siderarlo irrelevante para el
mundo empresarial contem-
pordneo. La fabricacién, co-
mercializacién y prestacién de
servicios estin impregnadas de
virtudes, y de esto es de lo que
trata la aproximacion aristoté-
lica a los negocios.

La cuestién fundamental de
la aproximacién aristotélica a
la ética empresarial es que de-
bemos alejarnos del pensa-
miento que se centra en la
“cuenta de resultados” para
concebir los negocios como
una parte esencial de la vida
buena. Vivir bien significa lle-
varse bien con los demis, tener
sentido del propio respeto y
formar parte de algo de lo que

Revista Empresa y Humanismo, Vol. IV, N° 2/01, pp. 355-374

361



362

Edited by Foxit PDF Editor

Copyright (c) by Foxit Software Company, 2004

For Evaluation Only.

uno pueda enorgullecerse. No
es que Aristételes fuera en
contra de la riqueza y del con-
fort (no eran nada ascetas, esos
atenienses), pero el dinero no
era lo Gnico que contaba en la
busqueda de una buena vida.

La aproximacién aristotélica
a la ética empresarial parte de
dos conceptos: el individuo in-
tegrado en la comunidad y la
interpretacién de la importan-
cia fundamental de la felicidad
como el Unico criterio para
considerar una vida exitosa. La
buena vida, segin Aristételes,
es la vida feliz, la vida prés-
pera, la vida en la que “las co-
sas te van bien”. No se trata de
que dejemos de pensar en el
dinero o de que dejemos de
intentar ganarnos la vida. Se
trata de una cuestién de pers-
pectiva y de qué significa vivir.
¢Se trata, en realidad, sélo de
un medio para hacer dinero?
¢O, se trata —tal y como debe-
ria ser— de una actividad que
merece la pena y que nos pro-
porciona la sustancia significa-
tiva de nuestra vida adulta, la
fuente de nuestro sentimiento
de autoestima y el lugar dénde
nos encontramos con nuestros
amigos mds intimos? ¢Es la
empresa para la que trabaja-
mos una versién administra-
tiva del infierno, o se trata de

ROBERT C. SOLOMON

una comunidad en la que nos
alegra ver a nuestros colegas y
nos gusta hacer nuestro tra-
bajo diario?

Fue Aristételes quien insis-
ti6 en interpretar las virtudes o
“excelencias” como los ele-
mentos bdsicos de la felicidad
individual y colectiva. El su-
puesto fundamental consistia
en que una persona es lo que
es en virtud del lugar que
ocupa en la comunidad y del
papel que desempefa en la
misma, y las virtudes de la co-
munidad, a su vez, impulsan y
alientan a cada uno de sus
miembros a ser “una buena
persona’. No se precisa una
gran dosis de imaginacién fi-
loséfica para identificar esta
misma relacién entre un em-
pleado, director o ejecutivo in-
dividual y una empresa mo-
derna.

En la aproximacién aristo-
télica a los negocios, una
buena empresa es aquella que,
no sélo es rentable, sino que,
ademds, proporciona un en-
torno moralmente gratificante
en el que las buenas personas
no sé6lo pueden desarrollar sus
conocimientos especializados,
sino también sus virtudes. La
calidad, la innovacién y la con-
fianza no constituyen un me-
dio para conseguir un fin, sino
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que son una parte esencial de
la buena vida en los negocios.
¢Quién puede enorgullecerse
de un producto de mala cali-
dad? ;Quién puede sentirse
bien perdiendo el tren de la
nueva tecnologia o, lo que es
igual de importante, no siendo
tlexible cuando los tiempos
cambian con tanta rapidez (tal
y como estd sucediendo en la
actualidad)? ;Quién puede to-
lerar por mucho tiempo una
vida definida por la descon-
fianza, por mas prometedoras
que sean las opciones de com-
pra de acciones o el salario?

Ello desafia abiertamente la
mentalidad que defiende que
“los negocios son los nego-
cios”. Tal y como Adam Smith
sefialé —con gran convenci-
miento (aunque luego fuera
ignorado), un mercado flore-
ciente presupone una sociedad
civil y civilizada; una sociedad
en la que existe un cierto sen-
timiento de comunidad, de ca-
maraderia, de compasién y de
justicia. Sin embargo, el senti-
miento que va en contra de los
negocios y con el que a me-
nudo nos encontramos no
tiene en cuenta esta verdad
esencial, o se niega a aceptarla.
Aristételes (el primer econo-
mista) atribuia dos significa-
dos distintos a lo que nosotros

denominamos economia. Uno
de tales significados, el de “ve-
conomicus” o comercio domés-
tico —que ¢l aprobaba y consi-
deraba esencial para el funcio-
namiento de cualquier socie-
dad moderadamente com-
pleja—, presuponia la existencia
de carifio mutuo y de decencia
en la familia ateniense y en la
vida comunal. El otro signifi-
cado, el de “chrematisike”, co-
rresponde al comercio para la
obtencién de beneficios. Aris-
tételes declaré que dicha acti-
vidad estaba totalmente des-
provista de virtud, pero es im-
portante que observemos por
qué. Aristételes argumentaba
que las mercancias deberian
intercambiarse por su “valor
real”, sus costes —incluyendo
un “salario justo” para aquellos
que las producen—, pero luego
lleg6 a la conclusién errénea
de que cualquier beneficio (es
decir, los costes adicionales)
exigia cierta dosis de hurto (ya
que, ¢de dénde, si no, procede-
ria esa “plusvalia”?). Por consi-
guiente, Aristételes denominé
“pardsitos” a los que tomaban
parte en actividades comercia-
les, mostrando un desdén es-
pecial por los prestamistas y la
préctica ilicita e improductiva
de la usura, que hasta hace tan
s6lo unos siglos todavia cons-
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titufa un delito. (En un princi-
pio, la “usura” no significaba
un interés exagerado, sino que
hacia referencia a todo cobro
de un coste adicional). Sélo
aquellos que vivian al margen
de la sociedad, los ciudadanos
no respetables, participaban en
tales practicas. (Shylock, en E/
mercader de Venecia, de Shakes-
peare, era un canalla y un usu-
rero que respondia a tales ca-
racteristicas, si bien su idea de
prenda era algo inusual). Aris-
tételes consideraba que toda
practica comercial era una es-
pecie de explotacién.

Esta era su opinién con res-
pecto a lo que nosotros deno-
minamos “negocio”. El mis
destacado discipulo medieval
de Aristételes, Sto. Tomis de
Aquino, compartia los reparos
del “Filésofo” hacia el comer-
cio, aunque se esforzé por au-
torizar una usura limitada
(aunque, evidentemente,
nunca empleara dicho tér-
mino) entre los comerciantes.
Argumentaba que cobrar un
precio por el “uso perdido” de
tondos prestados no era lo
mismo que cobrar un interés.
También Martin Lutero, a las
puertas de los tiempos moder-
nos, insistia en el hecho de que
la usura era un pecado, mien-
tras que un negocio lucrativo
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era (en el mejor de los casos)
algo sospechoso. Podria argu-
mentarse que la influencia de
Aristételes en los negocios ha
sido duradera y verdadera-
mente desastrosa. Pero lo malo
de esas actividades, segin
Aristételes, es que no mantie-
nen ninguna relacién con una
comunidad préspera, sino que
viven a costa de ella y la perju-
dican. Ahora tenemos mucho
mis sentido comercial, pero
creo que la preocupacién de
Aristételes es tan relevante
hoy como lo fue en el siglo IV
antes de Cristo.

Podria argumentarse que
Aristételes no concedia dema-
siada importancia a la produc-
cién, basando sus opiniones
por completo en el impulso a
adquirir, propio de la aristo-
cracia, con lo que en su econo-
mia introducia la idea injusti-
ficada de que la suma de pér-
didas y ganancias era cero. Por
consiguiente, puede argumen-
tarse que si bien Aristételes
defendia las virtudes, también
es cierto que ignoraba clara-
mente las virtudes de cardcter
comercial. No cabe ninguna
duda de que admiraba la cali-
dad, y con frecuencia elogiaba
a los comerciantes que fabrica-
ban productos de calidad. Sin
embargo, no consideraba que
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la produccién de calidad fuera
una empresa adecuada para los
caballeros, a los que, no obs-
tante, les estaba permitido dis-
frutar de los productos de cali-
dad saqueados en tiempos de
guerra. Ademds, como firme
defensor de la tradicién, Aris-
tételes no sentia un gran apre-
cio por lo que nosotros deno-
minamos innovacién (ha-
ciendo hincapié en los peligros
que entrafiaba, tanto un tradi-
cionalismo despreocupado
como una novedad despreocu-

pada).

En cualquier caso, resulta
curioso que Aristételes no tu-
viera mucho que decir acerca
de la confianza. Puede que tal
vez se limitara a darla por des-
contado. Pero en tanto en
cuanto la confianza es la base
de la sociedad de mercado
(como defiende Francis Fuku-
yama en su libro Trust), no
creo que Aristételes compren-
diera esta virtud. Evidente-
mente, podria argumentarse
que Aristételes —al igual que
su maestro Platén— represen-
taba en gran medida a la clase
aristocratica y era bastante in-
justo con respecto al comercio
y al sustento de extranjeros y
plebeyos. Con todo, Aristéte-
les inicié una gran parte de la
historia de la ética empresarial,

entendida como un ataque sis-
temadtico a los negocios y sus
practicas. Los prejuicios aris-
totélicos constituyen una parte
fundamental de la base sobre
la que se sustentan muchas
criticas a la empresa y cierto
desprecio por las finanzas, que
todavia hoy son motivo de
preocupacién para algunos
autores de ética cristiana.
También algunos defensores
de los negocios participan de
los prejuicios aristotélicos
cuando argumentan, con es-
cepticismo, que “los negocios
son como el péquer y no for-
man parte de la ética de la vida
cotidiana” (Alfred Carr), o que
“la [unica] responsabilidad so-
cial de los negocios es aumen-
tar los beneficios” (Milton
Friedman).

Esta es la actitud que de-
tiende que “los negocios son
los negocios”, expresando una
escisién entre los negocios y el
resto de la vida, que exasperé a
Aristételes. Para él la vida de-
bia encajar en un todo cohe-
rente. Es precisamente este
concepto holistico —el hecho
de que los empresarios y las
empresas, en primer lugar, for-
man parte de una comunidad
mis amplia— la que dirige la
ética empresarial, tal como yo
la concibo.
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Deberia anadir que en esta
perspectiva no tiene cabida el
falso antagonismo entre “ego-
ismo”, por un lado, y lo que se
denomina “altruismo”, por
otro. Para el yo social adecua-
damente constituido, la distin-
cién entre interés propio y
concienciacién social puede
ser cualquier cosa menos algo
incomprensible, y lo que deno-
minamos egoismo seguro que
también es autodestructivo.
Ademis, el “altruismo” se
equipara con demasiada facili-
dad con el abnegacién. Pero el
altruismo no es abnegacién,
sino una concepcién mds razo-
nable del yo, algo intimamente
vinculado a la comunidad, a
los amigos y a la familia, quie-
nes, en efecto, puede que sean
mds importantes (incluso para
nosotros) que nNosotros mis-
mos. La aproximacién aristo-
télica a la ética empresarial no
exige abnegacién, ni sumer-
girse en los intereses de una
corporacién, ni mucho menos
una infelicidad voluntaria. Lo
que si afirma, no obstante, es
que las distinciones y contras-
tes entre el yo y la sociedad
que dan pie a estas ideas obce-
cadas constituyen en si mismas
el problema, siendo la causa de
tanta infelicidad e insatisfac-
ci6n.

ROBERT C. SOLOMON

Por consiguiente, el pro-
blema mds grave que presenta
la ética empresarial es el falso
antagonismo entre beneficios
y responsabilidad social. Con
esto en mente, permitanme
que critique el destructivo pre-
juicio académico contra las in-
teligentes soluciones lucrati-
vas: la solucién éptima y evi-
dente a los problemas relacio-
nados con la “responsabilidad
social”. Es como si los mora-
listas tuvieran un interés espe-
cial en la nobleza de la abne-
gacién (es decir, abnegacién
por los demis). (Los estudian-
tes de filosofia advertirin que
se trata del mismo problema
que en una ocasién planted la
teoria del egoismo en la ética;
por ejemplo, en el famoso de-
bate entre Thomas Hobbes y
el Obispo Butler.) Segtn tales
puntos de vista, toda accién es
egoista o desinteresada, y la
sintesis aristotélica del com-
portamiento noble, del com-
portamiento que responde a
un interés personal, es elimi-
nada del mapa. Tan pronto
como se plantean tales oposi-
ciones artificiales entre el inte-
rés personal y el interés com-
partido, entre los beneficios y
la responsabilidad social, el de-
bate se convierte en una pro-
posicién de “perder—perder”:
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bien riqueza e irresponsabili-
dad o integridad y fracaso. Sin
embargo, con ello no pretendo
afirmar que la perspectiva aris-
totélica nos ofrezca una pro-
posicién de “ganar-ganar”,
dado que dicha formulacién
popular ya supone una situa-
cién de juegos tedricos en los
que destaca un interés propio
(aunque se trate de un interés
propio mutuo).

La verdad se aproxima mds
a lo siguiente: si trabajamos
juntos, todos estaremos mejor
(v jay de aquella corporacién o
sociedad que durante mucho
tiempo conserve la totalidad
de los beneficios en la cuspide
de la pirdimide y sélo permita
que una pequefa cantidad de
los mismos vaya escurriéndose
hasta llegar a la mayoria de los
que formamos el “nosotros™!).
La ética aristotélica presupone
un ideal, un propésito ultimo.
Pero el ideal de los negocios,
en general, no es —tal y como
mis estudiantes se empefian en
insistir tan inteligentemente—
“hacer dinero”. El ideal de los
negocios consiste en satisfacer
las demandas de la sociedad y
hacer el bien publico, y ser re-
compensado por ello. Este
ideal, a su vez, define la misién
de la empresa, al tiempo que
proporciona los criterios para

que las empresas y todos aque-
llos involucrados en el mundo
de los negocios puedan ser
elogiados o criticados. Las si-
guientes frases —“Una vida
mejor a través de la quimica”,
“Calidad a un buen precio”,
“Productividad gracias a la
gente”, “El progreso es nuestro
producto mds importante” no
responden a unos simples es-
léganes publicitarios, sino que
constituyen razones para tra-
bajar y vivir.

Sin una misién, una em-
presa no es mds que un pu-
fiado de personas organizadas
para hacer dinero, mientras se
inventan algo para hacer (por
ejemplo, “ganar a la competen-
cia”). Puede que tales activida-
des contribuyan involuntaria-
mente al bien publico, pero la
“mano invisible” de Adam
Smith nunca fue una estrate-
gia social fiable, y la diferencia
entre tener la intencién de ha-
cer el bien y hacer el bien in-
voluntariamente no sélo es ese
sentimiento especial de satis-
faccién que se obtiene con lo
primero. En contra del argu-
mento nada convincente que
defiende de un modo total-
mente irresponsable que
aquéllos (“los individuos bien
intencionados”) que tratan de
hacer el bien, en realidad, ha-

Revista Empresa y Humanismo, Vol. IV, N° 2/01, pp. 355-374

367



368

Edited by Foxit PDF Editor

Copyright (c) by Foxit Software Company, 2004

For Evaluation Only.

cen mds mal que bien, la ver-
dad, simple y clara, es que la
mayor parte del bien de este
mundo procede de las buenas
intenciones. La actividad hu-
mana significativa es aquélla
que intenta hacer el bien, en
lugar de tropezar con él en la
senda que conduce a la conse-
cucién de objetivos mera-
mente competitivos o egoistas.

5. UNAS POCAS PALABRAS
ACERCA DE LA VERDAD: LA
VIRTUD ESENCIAL DE LOS
NEGOCIOS

OY EN DIA todo el

mundo reconoce que

la verdad es el “aglu-
tinante” —el “instrumento fun-
damental’— de toda iniciativa
empresarial que triunfe, o de
toda sociedad empresarial que
triunfe. Pero, hasta hace muy
poco, la literatura sobre ética
empresarial apenas abordaba la
cuestién de la confianza. Era
de referencia obligada, por
ejemplo, en los debates sobre
las relaciones entre la direccién
y los empleados, y las relacio-
nes entre las agencias, pero la
naturaleza de la confianza
como tal no se examinaba,
como si ningdn andlisis fuera
preciso. Asi, la obra de Francis
Fukuyama, Trust: The Social

ROBERT C. SOLOMON

Virtues and the Creation of
Prosperity, y la de John Whit-
ney, The Economics of Trust,
han suscitado un gran interés
en el mundo empresarial.
Cada una de ellas tiene sus
virtudes, y su tema central —el
hecho de que la confianza sea
esencial para la prosperidad y
los negocios— es incuestiona-
ble. Sin embargo, no dicen
nada acerca de la confianza
como tal, y a menudo evitan
utilizar el peligroso término
“ética”. Es como si el elemento
fundamental de la confianza
fuera la simple eficiencia, la
eliminacién de “costes de tran-
saccion” ruinosos, sin ninguna
moral ni ninguna implicacién
ética. Whitney, por ejemplo,
empieza y concluye bdsica-
mente su andlisis con la defini-
cién que el Random House
Dictionary ofrece del término
“confianza”, como si esa defi-
nicién “oficial” de la palabra
bastara para comprender las
complejidades y sutilezas del
fenémeno. Fukuyama redes-
cribe la confianza —no sin
cierto recelo— como “una so-
ciabilidad espontinea” que se
da en determinadas culturas,
pero no en otras. Tal vez la
Unica caracteristica mds desta-
cada de su libro sea la subordi-
nacién de la economia a la cul-
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tura (que es la razén por la
cual —apunto a modo de hipé-
tesis— la mayoria de los econo-
mistas han abandonado a Fu-
kuyama). Pero luego Fuku-
yama (yendo en contra de su
propia percepcién) hace un
andlisis excesivamente econé-
mico de las consecuencias de
la confianza y de la descon-
fianza, reduciéndolas estricta-
mente a las grandes corpora-
ciones, en lugar de ampliarlas
—tal y como sucede en China—
a vastas redes de vinculos co-
munales y de acuerdos comer-
ciales.

En un reciente libro que
abordaba el tema de la con-
tianza (A4 Better Way to Think
About Business, Oxford Uni-
versity Press, 1999), yo defen-
dia el concepto de la confianza
como un proceso dindmico,
como una funcién de las préc-
ticas y relaciones comunales,
en lugar de considerarla como
un “instrumento” —o “ingre-
diente”, o incluso “agluti-
nante”— cultural estdtico. En
mi opinién, estas metédforas re-
flejan el hecho de que los eje-
cutivos suelen sentirse incé-
modos a la hora de hablar so-
bre la confianza, excepto, tal
vez, cuando lo hacen en los
términos mas abstractos de
aprobacién. Cuando surge la

cuestién de la confianza, la
aprueban con efusividad, pero
enseguida se ponen nerviosos
y cambian de tema. Hoy en
dia, los ejecutivos hablan mu-
cho acerca de la confianza, tal
vez porque no se equivocan al
sospechar que ésta, en muchas
empresas, siempre estd bajo
minimos. Hace poco, uno de
nuestros asociados —que tam-
bién ofrece sus servicios como
asesor a importantes compa-
fifas— dio una conferencia a va-
rios cientos de ejecutivos de
una de las corporaciones mas
importantes de América sobre
la importancia de confiar en
los propios empleados. El pui-
blico se quedé estupefacto, re-
accionando con un silencio
atento, hasta que uno de ellos
—que en realidad hablaba en
nombre de todos— dijo: “pero
¢y cémo los controlamos?”. Se
trataba de una pregunta muy
reveladora, que reflejaba que
no habian comprendido el
tema principal de la conferen-
cia; es decir, que la confianza
es todo lo contrario del con-
trol. O, tal vez lo habian com-
prendido muy bien, pero se
acobardaron cuando llegé el
momento de pensar en sus
consecuencias.

Al igual que quien por pri-

mera vez practica paracai-
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dismo en la modalidad de ca-
ida libre y se ha leido con en-
tusiasmo toda la literatura pu-
blicitaria sobre las emociones
que proporciona este deporte y
ha escuchado atentamente las
instrucciones pertinentes,
también el publico pregunté
con incredulidad: “;y ahora
quiere que saltemos del
avién?”. Todos conocemos la
importancia de la confianza,
las ventajas de la confianza, y
todos sabemos lo terrible que
puede ser la vida sin ella. Pero
cuando se trata de poner en
practica ese conocimiento, to-
dos somos como ese paracai-
dista principiante. Crear con-
fianza implica correr un
riesgo. La confianza conlleva
una ausencia de control, dado
que parte del poder se trans-
fiere o se cede a la persona en
quien se deposita. Es como
saltar desde el oscuro y claus-
trofébico fuselaje de nuestro
cinismo ordinario para lanzar-
nos hacia la caida libre y sin
apoyo de la dependencia. Y,
sin embargo, a diferencia del
paracaidismo, nada resulta mds
imprescindible.

Actualmente, se corre el pe-
ligro de que la confianza sea
sobrevalorada. A veces, se da
algo parecido a un exceso de
confianza; y entonces hay una

ROBERT C. SOLOMON

“confianza a ciegas”, una con-
fianza sin garantia, una con-
fianza imprudente. La con-
fianza, por si sola, no resol-
verd, tal y como prometen al-
gunos de nuestros expertos, los
problemas a los que debe en-
frentarse nuestra sociedad. El
problema —si podemos resu-
mirlo en una o dos metiforas—
es que la confianza a menudo
se interpreta como si fuera un
“medio” en el que tienen lugar
las transacciones humanas, o
como un “terreno”, una “at-
moésfera” o, incluso, dicho de
un modo mds impreciso, como
“un clima”. Benjamin Barber,
por ejemplo —uno de los pri-
meros escritores que abordé el
tema de la confianza y al que a
menudo recurren los comenta-
ristas actuales— afirma que la
confianza es “la materia o el
ingrediente basico de la inte-
raccién social”. Pero, ya sea
como “elemento” o “ingre-
diente”, como “recurso” (Fuku-
yama), como “‘medio”, “te-
rreno”, “atmésfera” o “clima”,
la confianza tiende a aseme-
jarse con demasiada facilidad a
algo inerte, a algo que simple-
mente “estd ahi” 0 que “no estd
ahi”, en lugar de interpretarse
como un aspecto dindmico de
la interaccién y de las relacio-
nes humanas.
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Esta interpretacion errénea
de la confianza plantea una ra-
cionalizacién peligrosa. La
confianza —el hecho de con-
fiar— presupone honradez; es
decir, una persona es honrada
o no lo es. De modo que la
confianza adopta la forma de
una especie de conocimiento;
el reconocimiento (aunque,
evidentemente, uno puede
equivocarse) de que una per-
sona es honrada. As{, si una
persona confia en otra —es lo
que dice la racionalizacién-—,
entonces, no es necesario decir
nada, y es mucho mejor que
no se diga nada. Esta es la
esencia de nuestro problema.
La confianza se presenta como
algo inarticulado, irrepresenta-
ble. Desde esta perspectiva, el
simple hecho de preguntar
“sconfias en mi? o “;puedo
confiar en ti? ya genera —y no
sélo indica— desconfianza. (La
madre de Blaze Starr le dice a
su hija: “No confies nunca en
un hombre que diga ‘confia en
mi’”). Si alguien no confia en
una persona, de nada servird
decirselo, a no ser que se trate
de una especie de insulto, una
forma de agravar un conflicto
ya existente o una prueba de
confirmacién (“si me dices que
debo confiar en ti, entonces
todavia eres m4ds mentiroso”).

Cuando un politico o un lider
ejecutivo dice “confien en mi”,
estd corriendo un gran riesgo.
Es muy probable que los que
le dan su apoyo se pregunten
por qué tiene que decirloy
empiecen a sospechar. Para los
que ya sospechan de ¢él, un im-
perativo tan osado confirma
sus sospechas. Por otro lado,
cuando alguien dice “confio en
ti”, siempre existe la posibili-
dad de cierta manipulacién,
incluso la imposicién no dese-
ada de una carga psicoldgica,
una de cuyas consecuencias
puede ser la culpabilidad. Va-
clav Havel, en su discurso al
pueblo checo en 1990, afirmé:
“debemos confiar los unos en
los otros”. No dice: “confiad en
mi” o “confio en vosotros”.
Vale la pena analizar las cir-
cunstancias en las que un poli-
tico (o cualquier otra persona)
diria —o deberia decir— algo
asi. En este caso, sin embargo,
unicamente diremos que el
motivo principal para hablar
acerca de la confianza no sélo
responde a la necesidad de
“comprender” el concepto
desde un punto de vista filos6-
fico, sino también al hecho de
poner la cuestién de la con-
fianza “sobre la mesa” para ha-
blar de ella en situaciones
précticas y concretas. El hecho
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de hablar desde la confianza
permite crear confianza, al
tiempo que la desconfianza se
atenua. Por otro lado, el hecho
de no hablar acerca de la con-
fianza puede conllevar una
desconfianza continua.

Lo que quiero recalcar —di-
cho en pocas palabras— es que
la confianza no es algo que
ocurra por casualidad. Es algo
que Nosotros Mismos creamos
a través de nuestras relaciones,
incluyendo, en especial, nues-
tras relaciones en los negocios.
Como tal, es la virtud empre-
sarial esencial; la virtud sin la
que no podrian darse los nego-
cios, ni ninguna sociedad civi-
lizada. En lugar de interpretar
“los negocios son los negocios”
cOmo una excusa para engafar
a la gente, yo afirmo que los
negocios son, en dltima ins-
tancia y por su propia natura-
leza, el negocio de la confianza
y de las virtudes que lo posibi-
litan.

6. CONCLUSION

N N EL SIGLO XIX, todo
_<1 el mundo era cons-
__A ciente de que los ne-
gocios se habian convertido en
la gran influencia civilizadora
de Europa. Es posible que al-

gunos escritores temieran —y

ROBERT C. SOLOMON

con toda la razén— una pérdida
de cultura, pero en lugar de
masacres sectarias en nombre
de la religién y de contiendas
de varios siglos de duracién en
busca de un trono o de una
parcela de terreno, el nuevo
mundo de los negocios ofrecia
compromiso, ganancias mu-
tuas, innovacién y una riqueza
generalizada a una escala
nunca imaginada. Napoleén
fue sustituido por miles de
empresarios, mercaderes y
banqueros. Diez afos de gue-
rra (1805-1815) se introduje-
ron silenciosamente en un si-

glo de paz y prosperidad.

La llegada del nuevo mile-
nio plantea una cuestién fun-
damental a las libres empresas
corporativas mundiales. La
cuestién de si las empresas que
ahora controlan —o que con-
trolaran— los recursos del pla-
neta y que sacan tanto prove-
cho de la humanidad pueden
demostrar no sélo su rentabili-
dad, sino también su integri-
dad. Los antiguos argumentos
cuasiteolégicos siguen persis-
tiendo: si las multinacionales y
el Capltahsmo en general sir-
ven mejor a la humanidad; si
las corporaciones y el capita-
lismo son algo bueno o malo, o
s1, en el mejor de los casos, son
amorales; si las corporaciones

Revista Empresa y Humanismo, Vol. IV, N° 2/01, pp. 355-374



Edited by Foxit PDF Editor

Copyright (c) by Foxit Software Company, 2004

For Evaluation Only.

EL PAPEL ESENCIAL DE LAS VIRTUDES EN LA EMPRESA

pueden tener conciencia y si
puede esperarse que sean res-
ponsables. Pero en el afio
2001, todo esto es puramente
académico. Tanto si se trata
del “fin de la historia” como si
no, ahora, la mentalidad de la
libre empresa —junto con su
defensa del consumidor— rige
el mundo. Los mercados de
masas, las economias de escala
y la eficiencia de la distribu-
cién exigen organizaciones
masivas, mientras que la desa-
paricién de las fronteras nacio-
nales —tanto desde un punto
de vista prictico como legal—
dejan la dominacién de las
corporaciones globales y mul-
tinacionales sin desafiar. Se-
guird existiendo un mayor o
menor numero de regulaciones
gubernamentales; algunas de
ellas necesarias y favorables;
otras, fastidiosas, y los gobier-
nos més poderosos podrin
competir con todas y cada una
de las mayores corporaciones.
Pero ningtin gobierno sera ca-
paz de igualar el poder colec-
tivo del mundo corporativo.
Ademis, muchos gobiernos,
incluyendo las “superpoten-
cias”, estin considerablemente
en deuda con las corporacio-
nes. El futuro del mundo, por

lo menos durante el siguiente
critico siglo, estd en manos
corporativas. El modo en que
dichas corporaciones lleven a
cabo sus negocios y conciban
su propia identidad ya no se
tratard de “una simple cuestién
de negocios”.

Dado que no soy mis que
un simple filésofo, no me co-
rresponde a mi sugerir las re-
formas juridicas y legislativas
que impulsarian a los buenos
ejecutivos a hacer uso de su
mejor criterio en las decisiones
corporativas que tan profun-
damente estdn afectando al fu-
turo de la humanidad. Pero lo
que si puedo y voy a hacer
—como un simple filésofo— es
seguir recalcando lo que cada
vez deberia ser mds obvio: que,
en el nuevo mercado global, la
libre empresa lleva consigo to-
das las responsabilidades de li-
bertad; la obligacién de ser lo
mejor que uno pueda ser; la
obligacién de preocuparse por
otros que también son libres,
aunque tal vez no tan afortu-
nados; la obligacién de mirar
mis alld de los objetivos inme-
diatos de uno, hacia un futuro
global mds amplio e inevita-
blemente compartido.
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Nortas

1 Considérese el siguiente pasaje
de la enciclica Centesimus annus,

de Juan Pablo II:

“Volviendo ahora a la pregunta
inicial, ¢se puede decir quizd que,
después del fracaso del comu-
nismo, el sistema vencedor sea el
capitalismo, y que hacia él estén
dirigidos los esfuerzos de los pai-
ses que tratan de reconstruir su
economia y su sociedad? ¢Es
quizé éste el modelo que es nece-
sario proponer a los paises del
Tercer Mundo, que buscan la via
del verdadero progreso econé-
mico y civil?

La respuesta obviamente es com-
pleja. Si por «capitalismo» se en-
tiende un sistema econdmico que
reconoce el papel fundamental y
positivo de la empresa, del mer-

cado, de la propiedad privada y de
la consiguiente responsabilidad
para con los medios de produc-
cién, de la libre creatividad hu-
mana en el sector de la economia,
la respuesta ciertamente es posi-
tiva, aunque quizd seria mds apro-
piado hablar de «economia de
empresa», «economia de mer-
cado», o simplemente de «econo-
mia libre». Pero si por «capita-
lismo» se entiende un sistema en
el cual la libertad, en el 4mbito
econémico, no estd encuadrada en
un sélido contexto juridico que la
ponga al servicio de la libertad
humana integral y la considere
como una particular dimensién de
la misma, cuyo centro es ético y
religioso, entonces la respuesta es
absolutamente negativa” (n° 42).
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