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Introduccio i objectius

Els resultats d’aquesta tesi identifiquen i descriuen 4 tipologies d’emprenedor, 2 en la
fase prévia a la constitucio de la societat i 2 en la posterior. Una de les tipologies de la
fase previa descriu I’emprenedor vocacional, que té la voluntat de crear una empresa
perd no sap a quina activitat es dedicara. Entre les de la fase posterior hi trobem
I’emprenedor aventurer, que centra la seva viveéncia en les experiéncies enriquidores que
li proporciona la creacié de I’empresa. Aquestes dues tipologies soén les que millor
expliquen la meva experiéncia, si comparem |’elaboracié d’una tesi amb la creacid
d’una empresa. Vaig comencar el doctorat desconeixent el tema sobre el que tractaria la
tesi, 1 he viscut la seva elaboracid com una aventura intel-lectual. Aixi, els meus
objectius de recerca eren molt generals i es referien més a les qualitats de la investigacid
que no pas als temes especifics: en primer lloc la tesi s‘havia de basar en fets empirics.
En segon lloc, havia de contribuir, en la mesura que fos possible a enriquir el marc
teoric. En tercer lloc, els resultats que raonablement obtindria havien de tenir un valor
practic.

Al comengament vaig considerar i descartar diversos temes i de la mateixa manera que
els emprenedors vocacionals vaig decidir-me per un tema proper i molt obert que em
permetés comengar, tot i ser conscient que posteriorment I’hauria de concretar. Aixi
vaig triar ’estudi de I’aprenentatge emprenedor, ja que havia treballat en el tema de
I’aprenentatge organitzatiu en petites i mitjanes empreses en el projecte TSER “Small
Business Training and Competitiveness: Building Case Studies in Different European
Cultural Contexts” Contract n: SOE2 — CT98 — 2046, dirigit pel Dr. Alfons Sauquet, en
el que s’analitzaren els processos d’aprenentatge en pimes en diferents contexts
europeus. En el mateix hi participaren a demés d’un equip d’ESADE, altres de la WUW
(Wirtschafts Universitdt Wien), de la NHH de Bergen i de la Universita L. Bocconi de
Milano. Personalment em sentia atret per aquests temes i, a més a més, tots els grups de
treball de I’estudi van destacar la influéncia dels emprenedors en els principals
processos d’aprenentatge que es donaven en les pimes. D’altres raons que em van fer
prendre aquella decisio eren de caracter personal i metodologic. D’una banda el fet que
el Dr. Bonet s’avingués a dirigir-me la tesi, fet que ha contribuit a qué aquesta
esdevingués una aventura intel-lectual, i d’un altra banda I’enfocament qualitatiu que
representava un repte per a mi ja que la meva preparacid i experiéncia era més en el

camp dels nombres que no pas el de les lletres.

El primer pas fou iniciar I’estudi de I’activitat emprenedora des del punt de vista de la
teoria economica, revisant la manera com les diverses escoles justifiquen i expliquen el
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treball dels emprenedors. El fet que la Dra. Bieto volgués codirigir la tesi, aportant la
seva experieéncia en el camp de I’entrepreneurship, m’ha permes, entre d’altres coses,
una millor comprensié del tema i un major rigor en la meva exposicio. L’aprofundiment
en ’estudi dels emprenedors em va permetre constatar que la rigidesa de la teoria
economica, especialment en la seva assumpcid de la racionalitat dels agents i el
tractament objectiu de la informacio. Fins 1 tot els models basats en la racionalitat
limitada, que obren noves perspectives, em semblava que deixaven escapar aspectes
fonamentals del fenomen emprenedor. La preocupacio per aquest distanciament entre la
teoria economica i el fet emprenedor ha estat present en tot el desenvolupament de la
tesi 1 una de les qliestions a les que ha intentat donar resposta. Tanmateix les dificultats
amb les que es trobava la teoria economica em feu considerar els punts de vista d’altres
disciplines com la psicologia, la sociologia, la historia o el management.

Feta aquesta primera aproximacio al marc conceptual de 1’entrepreneurship vaig entrar a
revisar criticament les aproximacions a 1’aprenentatge emprenedor. Moltes de les
qiiestions que sorgien en la revisié bibliografica m’indicaven les similituds entre
I’activitat emprenedora i els processos d’aprenentatge, aixi com el paper determinant
que hi podien jugar la persuasid, la retorica i les narracions en explicar aquells
fenomens que la teoria tractava amb dificultats. Aquesta relacié em va portar a estudiar
el fenomen tenint en compte uns agents persuasius que utilitzen la retorica, les
narratives 1 els arguments raonables tant per a persuadir 1 aconseguir els seus objectius
com per a persuadir-se 1 prendre decisions. La retorica, I’argumentacio i la persuasio,
que consideren a més a més de les demostracions logiques, els arguments raonables,
d’ethos i pathos, les comparacions, les metafores, les narracions...m’oferien un
fonament teoric per a encabir aquelles qiiestions que havia trobat en falta en la teoria
econdmica i una base per a I’estudi empiric, ja que son presents en tota I’activitat del
management 1 molt especialment en 1’activitat emprenedora. Les dades empiriques que
havia obtingut m’acabaren de persuadir d’orientar 1’estudi en aquesta direccio.

Era, 1 soc, conscient que I’argumentacié raonable i especialment la retorica encara
pateixen cert rebuig en el mén académic i que aixo suposava un risc per a la tesi, tot i
que en els darrers anys diversos autors han contribuit a desenvolupar-les (Toulmin,
2001), a estudiar com els economistes les utilitzen (McClosckey, 1984) i a destacar la
seva importancia en el camp del management (Bonet i Sauquet, 2001). Tot i les
dificultats, creia que aquest enfocament era una bona opcid, ja que el camp de la
retorica dels emprenedors ha estat molt poc estudiat i la visi6 dels emprenedors com a
agents persuasius, que anava dibuixant la tesi, resultava innovadora. D’aquesta manera
el tema de recerca se situava en la linea de la retorica del management.
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Bonet et al (2010, propera publicacid) defensa la retorica del management amb
arguments basats en la naturalesa del treball directiu i en el desenvolupament d’algunes
teories del management. Des d’un punt de vista del treball directiu, Mintzberg (1973)
exposa els resultats seglients: quan va preguntar als managers que fan, li van respondre
que organitzar, fer plans, controlar i coordinar. Quan els va seguir (shadowing) va
observar que dedicaven una part important del seu temps parlant amb altres agents
econdmics. Ara sabem moltes coses més sobre que fan “amb paraules”. El filosof John
Austin (1964) va posar de manifest que a més de rebre i1 transmetre informacio, fem
moltes coses amb el llenguatge, com discutir, raonar, negociar i pactar, i totes elles
involucren persuasio i retorica. Els emprenedors persuadeixen per canviar les idees dels
interlocutors o per induir els col-laboradors a emprendre unes activitats determinades. El
desenvolupament d’algunes teories del management han portat a destacar que una feina
important dels managers €s crear significats i donar significats a les coses, tal com
destaca per exemple Karl Weick (1995). Les oportunitats no son coses que estan a fora
esperant ser descobertes, sin6 que son creades pels managers a través de donar un
significat a les situacions i els objectes. La retorica moderna es concentra en les maneres
de crear significat, en les accions simboliques 1 en la creacid d’identitats personals,
socials 1 corporatives.

En aquest marc conceptual, s’anava concretant el tronc de la tesi. L’estudi de les
activitats que desenvolupen els emprenedors per decidir-se a crear una empresa, crear-la
1 consolidar-la, destacant les funcions que la persuasid retorica té en elles. La
importancia d’aquest estudi rau en que permet coneixer el mon dels emprenedors amb
les seves motivacions, actituds, finalitats, formes de treballar i de crear empreses i en la

capacitat d’aquest enfocament per a contribuir al marc tedric.

La tesi s’estructura en dues parts, una on s’exposa el marc conceptual i un altra on es
mostra I’estudi empiric. En el primer capitol es realitza una revisid bibliografica
centrada en I’estudi emprenedor, estructurada per disciplines (economia, psicologia,
sociologia 1 historia i finalment management) i un apartat propi per a 1’aprenentatge
emprenedor. Tots els apartats que fan referéncia a cadascuna de les disciplines, llevat
del management, s’estructuren indicant les principals contribucions d’un autor o escola.
En el cas del camp del management les contribucions s’estructuren seguint una
classificacio inspirada en la sintaxi. La revisioé bibliografica no pretén ser exhaustiva
amb la incorporacio de totes les teories que han tractat el tema de 1’entrepreneurship, tot
1 que recull de manera breu, un bon nombre de propostes de disciplines ben diverses. El
criteri que he seguit ha estat el d’incloure: 1) o bé aquelles teories que han estat centrals

1 han ajudat a definir un concepte d’entrepreneurship a partir d’una aproximacio de la
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teoria econdmica 2) o bé aquelles que han tractat les qiiestions de I’aprenentatge o el
coneixement en |’entrepreneurship en relacio a I’economia i el management o 3)
aquelles que han realitzat un planteig en el que estaven destacant algunes de les
mancances de la teoria 1 per tant ajudant a definir els problemes que calia resoldre.

El capitol 2 estudia per una banda les qiiestions de 1’entrepreneurship que han tractat els
economistes 1 que el relacionen amb I’aprenentatge i per 1’altra les relacions entre
I’activitat emprenedora i I’aprenentatge, especialment el fonamentat en la retorica i les
narratives. Aixi veiem que en les propostes realitzades per diversos economistes, com
Schumpeter, Knight, Kirzner o Boettke es destaquen caracteristiques de 1’activitat
emprenedora que també son propies d’un procés d’aprenentatge. Aquesta analisi permet
identificar les principals qiiestions a les que els resultats de 1’analisi de dades
empiriques pot contribuir.

En el capitol 3, i primer de la part empirica de la tesi, es mostren les qiiestions
metodologiques. L’objecte d’estudi de la tesi és I’analisi de les activitats dels
emprenedors, especialment 1’Gs que fan de la retorica, els arguments i les narracions. Els
metodes per a I’obtencio de dades son les entrevistes en profunditat, triangulades amb
observacions directes 1 amb 1’examen de documents. Les entrevistes son analitzades
seguint els metodes de codificacid, introduits per la Grounded Theory, amb 1’objecte
d’identificar uns tipus caracteristics d’emprenedor. També han servit per a analitzar els
arguments, elements retorics 1 narratives que empren els emprenedors. Vaig estimar
oportl realitzar I’analisi a partir de casos, ja que em facilitava estudiar el tema amb tota
la seva complexitat. La selecci6 de casos es fa ver seguint els criteris del conceptual
sampling. En primer lloc havien de presentar similituds entre ells, com per exemple que
tots els emprenedors havien estudiat a ESADE i havien creat una empresa, i diferéncies,
com les referents al procés de creacid o el sector d’activitat. També es van triar tenint en
compte la facilitat d’accés a la informacid, de manera que em permetés estudiar a fons
el tema.

En el capitol 4 s’ofereix una breu descripcio i narracid dels fets de cadascun dels 3 casos
1 I’analisi dels resultats obtinguts. Un primer estudi es realitza a partir del metode de
comparacions constants, amb el que he obtingut diverses tipologies d’emprenedors a
partir del significat que atorguen a les seves accions i narracions. Cal destacar que a
diferencia d’altres estudis, aqui es distingeixen les tipologies entre la fase prévia i la
posterior a la constitucid de la societat, degut a la gran diferéncia amb la que viuen les
experiencies d’ambdues fases. En la primera fase s’observen els emprenedors
vocacionals, aquells que volen ser emprenedors tot i que no saben a quina activitat es
dedicara la seva empresa i els oportunistes, que exploten el que creuen que és una bona

idea empresarial. En la segona s’identifiquen els aventurers, que destaquen en la seva
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vivencia la font d’experiéncies que els proporciona el desenvolupament de I’empresa i
els creadors, que prioritzen les fites assolides. Un segon estudi, analitza els elements
retorics utilitzats pels emprenedors. Els resultats mostren la importancia dels arguments
per exemples 1 d’ethos, aixi com 1’0s dels arguments logics per a descartar opcions més
que no pas per a emprendre accions. Finalment una tercera aproximacio analitza les
narratives. En primer lloc la “macro-historia” en la que conten, en els casos observats de
manera epica, la historia de la seva empresa. En segon lloc les diverses “micro-
histories” o fets i situacions que han anat succeint en el transcurs del temps i que els hi

serveixen per a reflectir i transmetre els seus valors.

En el capitol 5 s’indiquen les conclusions de la tesi, posant 1’émfasi en les contribucions
al marc tedric 1 les orientacions practiques per als emprenedors. Les conclusions
destaquen el valor economic dels arguments i1 el caracter persuasiu de I activitat
emprenedora. Els arguments que utilitzen els emprenedors son, a més a més d’elements
essencials per a prendre decisions, accions que creen o transformen els mercats,
modificant els valors, significats i comportaments dels seus participants, alterant
d’aquesta manera tant 1’oferta com la demanda i I’equilibri del mercat. Esdevenen aixi
part fonamental d’un procés d’aprenentatge i sensemaking, tant individual com social,
que amplia i modifica el coneixement mutu dels participants del mercat. Es aixi com els
emprenedors, amb els seus arguments 1 significats innovadors, contribueixen al
desenvolupament economic. Aquesta visid6 de I’activitat emprenedora contribueix a
donar resposta a aquelles qiiestions que la teoria economica havia deixat mal resoltes
referents a la racionalitat dels agents economics i el tractament de la informacid, i a
I’hora és capag de d’explicar diversos fets atribuits as emprenedors, com la innovacio, la
presa de decisions o els desplacaments dels equilibris de mercat. Els resultats també
destaquen la necessitat d’establir el concepte de nivells de persuasio dels mercats, com a
indicadors del seu bon funcionament i del desenvolupament de 1’activitat emprenedora,
el valor de les tipologies d’emprenedors obtingudes o la capacitat de les propostes
realitzades per a atansar teoria i practica.

Les conclusions indiquen un conjunt d’implicacions practiques destinades a millorar
I’acci6 emprenedora. La majoria van encaminades a que els emprenedors prenguin
consciencia de la importancia de la retorica, I’argumentacio i les narratives i obtinguin
una bona formacid per a utilitzar-les adequadament, ja que la tesi constata la manca de
consciéncia que els emprenedors tenen de fer-ne un Us constant en la seva activitat
diaria, tant per a prendre decisions com per a persuadir aquells que els envolten:
treballadors, clients, proveidors,... 1 aixi assolir els seus objectius. La tesi també destaca
algunes dificultats amb les que es poden trobar els emprenedors, segons la seva
tipologia, aixi com les diferents maneres d’ajudar-los.
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Finalment la tesi indica possibles recerques futures, tant des del punt de vista teoric,
destacant la capacitat de les propostes realitzades de contribuir a millorar algunes teories
existents, com I’aprofundiment de la comprensié de determinats comportaments, gracies
a nous estudis empirics. Es deixa aixi una porta oberta a noves investigacions
emprenedores.
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PRIMERA PART: MARC CONCEPTUAL
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Capitol 1 Revisioé Conceptual

La revisio bibliografica o conceptual examina els temes que aborda la tesis com son la
comprensio del fenomen emprenedor i el seu rol en la teoria econdmica i1 els
enfocaments del management, especialment les propostes sobre [’aprenentatge
emprenedor. Tenint en compte les dificultats de la teoria economica per donar una
resposta a determinades qiiestions, la manca d’una teoria econdmica de
I’entrepreneurship 1 el caracter ecléctic dels estudis de management, la revisi6 analitza
breument les principals propostes realitzades des d’altres arees d’estudi, com la
psicologia, la sociologia o la historia, que han contribuit a la seva comprensio i fins i tot
han suposat en determinats moments una nova manera d’entendre I’entrepreneurship
que ha quedat recollida en els plantejaments economics i del management. Amb aquesta
base s’estudien les principals propostes sobre 1’aprenentatge emprenedor.

L’exposici6 s’inicia amb un apartat de consideracions previes per a situar el lector en el
tema i1 exposar-li les preocupacions principals dels académics. Aixi s’exposen 1’origen i
I’evolucié de 1'us social del mot emprenedor, els principals problemes tedrics i
conceptuals que afronta el camp de I’entrepreneurship i una visi6 historica del conjunt
de contribucions tedriques que en els apartats segiients s’exposen dividits per
disciplines.

La presentaci6 de la revisid s’estructura per disciplines: economia, psicologia,
sociologia/historia i management. Finalment s’afegeix un apartat per a 1’aprenentatge
emprenedor. Hom pot trobar a faltar les contribucions realitzades des d’altres disciplines
de les ciencies socials, pero tot i I’amplitud de les visions que s’exposen, la revisié no
pretén ser exhaustiva. Tal com ja s’ha indicat en la introduccio, els criteris de seleccio
de les teories que s’exposen en aquest capitol ha estat el d’incloure: 1) aquelles teories
que han estat centrals 1 han ajudat a definir un concepte d’entrepreneurship a partir
d’una aproximacié de la teoria economica 2) aquelles que han tractat les qiiestions de
I’aprenentatge o el coneixement en l’entrepreneurship en relacié a 1’economia i el
management 1 3) aquelles que han realitzat un planteig en el que estaven destacant
algunes de les mancances de la teoria econdmica i per tant ajudant a definir els
problemes que calia resoldre. Cal tenir en compte que en alguns casos algunes
propostes, especialment en el cas de les que s’emmarquen en 1’apartat del management,
1 que son fruit d’un cert eclecticisme, podrien haver estat incloses amb alguna de les
disciplines exposades anteriorment.
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1.1 Consideracions preévies

1.1.1 El mot emprenedor i I’evolucié del seu us social

El nom emprenedor té el seu origen etimologic en el verb llati prendere 1 un significat
comu (prendre o aconseguir) en les llengiies romaniques (Coromines, 1980-2001).
Aquest origen i significat comtl no ha impedit que el concepte hagi evolucionat en el
temps, afectant tant 1’as que se’n ha fet en la vida quotidiana com el concepte que els
acadeémics han tingut del mateix i el rol que ha jugat en la teoria. La utilitzacié del nom
emprendre fou utilitzat inicialment amb dos significats, per una banda per a indicar un
acord o conveni 1 per 1’altra per a referir-se a una activitat que requeria iniciativa. Els
comentaris de Coromines (1980-2001) indicant la utilitzaci6 del concepte emprendre
com substitutiu d’iniciar o convenir en documents del segle XII del Consolat de mar
recolzen aquesta idea. També Formaini (2001) considera que el terme fou emprat en el
seu origen per referir-se a una persona activa i amb iniciativa. Aquest concepte casava
bé amb als mestres constructors responsables de planificar i supervisar la construccid
d’edificis publics 1 religiosos en la Franca del segle XII a qui s’anomenava
entrepreneurs (Rima, 2001) 1 amb els qui es convenia una activitat que reclamava una
bona dosi d’iniciativa. La utilitzacié del nom fou evolucionant i es comenga a utilitzar
per referir-se a altres activitats que també requerien acords, iniciativa i un cert risc. Aixi
al voltant del segle XV es comenga a utilitzar el nom per a denotar les persones que
assumien riscs en guerres i viatges i a partir del segle XVI s’introdui en el mén
economic per a designar als grans comerciants que assumien riscs en les seves empreses
(Formaini, 2001).

Un fet remarcable ¢és la introduccié del mot emprenedor en el vocabulari dels
economistes a partir de les primeres decades del segle XVIII. Hebert i Link (1988)
indiquen que es pot trobar una referéncia escrita al Diccionari Universal de Comerg
Savary publicat el 1723 i existeix un acord general en que fou Cantillon (1730-1734) el
primer en utilitzar-lo en el seu sistema econdmic. Ambdos fets semblen indicar que el
mot ja era corrent en 1’ambit economic i comercial de la Franga posterior a I’esclat de la
bombolla del Mississipi 1 ens suggereix que la consolidacié del mot i el seu concepte
modern ana estretament relacionat amb el sistema de Law. A partir d’aquest moment el
concepte d’emprenedor queda molt lligat al mon econdomic i1 especialment relacionat
amb el risc, la innovacid o la creacidé d’una nova organitzacio. Cal destacar que durant
uns anys el mot va tenir, especialment entre aquells que defensaven posicions politiques
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de rel marxista o en determinats entorns culturals, una connotaci6 pejorativa.
L’establiment i extensi6 de la conscripcid a partir de la Revoluci6 francesa va provocar
que es deixés d’utilitzar en referéncia als militars i el seu s en 1’ambit de la construccid
1 arquitectura també va anar desapareixent amb el temps, de manera que avui en dia en
molts paisos s’utilitza exclusivament en el mén empresarial 1 economic. En el mon
academic existeixen diferents concepcions i definicions que posen ¢émfasi en diferents
aspectes, alguns fins 1 tot s’allunyen d’aquest comportament arriscat i innovador més
corrent en el llenguatge quotidia.

1.1.2 Reptes en I’estudi de I’entrepreneurship

L’estudi de I’entrepreneurship ha experimentat en els darrers anys un creixent intercs
fruit de I’impuls que han rebut els principals camps d’estudi sobre els que es fonamenta.
En les darreres décades s’han revitalitzat les contribucions al camp de
I’entrepreneurship. A partir de I’article de Birch (1979) destacant la importancia de la
creaci6 d’empreses en la creacidé de llocs de treball, tant els governs com el mén
académic han augmentat el seu interes per comprendre el fenomen. La rapida evolucio
tecnologica 1 els beneficis d’incorporar els nous coneixements als mercats amb la
innovaci6 de productes i1 serveis, aixi com la necessitat d’explorar noves formes
d’organitzacid, també han contribuit darrerament a fomentar la seva investigaci6. De
manera similar ’estudi de 1’aprenentatge en les organitzacions ha rebut un important
impuls en els darrers anys, amb un gran nombre de contribucions académiques, journals
1 congressos dedicats al tema. El gir que experimentaren els estudis sobre
entrepreneurship a partir de finals dels 1980’s interessant-se en els aspectes cognitius i
considerant I’entrepreneurship com un procés han atansat tots dos camps d’estudi. Tot 1
aquest interés en la comprensid de 1’aprenentatge emprenedor i1 els esforcos en el
desenvolupament d’un marc teoric que fonamenti els resultats obtinguts, la comunitat
cientifica considera que aquest encara no existeix, esdevenint un dels principals
problemes del camp d’estudi. Entre les principals causes d’aquesta situaci6 cal destacar

la manca d’un marc de referéncia en I’estudi del propi entrepreneurship.

La recerca en el camp de I’entrepreneurship presenta un conjunt de reptes o qiiestions
no del tot resoltes, que un bon grup d’académics consideren importants per al seu
desenvolupament. Articles com els de Low 1 Macmillan (1988), Shane i Venkataraman
(2000) o Davidsson et al (2001) indiquen alguns dels principals desafiaments amb els
que es troben els investigadors d’aquest camp i1 que en gran part perduren en el temps.
Low i Macmillan (1988) destaquen 6 elements clau que cal tractar si es vol progressar

en el desenvolupament d’un programa de recerca en ’area de I’entrepreneurship. a) el
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proposit de la recerca; b) la perspectiva teorica; c) I’objecte d’estudi; d) el nivell
d’analisi; e) el marc temporal i f) la metodologia. Davidsson et al (2001) exposen les
conclusions a les que varen arribar 19 académics sobre 1’evolucié que havia tingut el
camp de I’entrepreneurship en base a la proposta de Low 1 Macmillan (1988). Shane i
Venkataraman (2000) destaquen la manca d’una definicio, la delimitacié del camp
d’estudi o I’establiment d’un marc conceptual que permeti interpretar fenomens
empirics. Altres autors destaquen la necessitat d’incorporar les contribucions de
diverses disciplines (Curran i Blackburn, 2001) o de trobar un fonament en la teoria
econdomica. En conjunt les principals preocupacions que han demostrat tenir la majoria

d’académics per al desenvolupament d’una teoria de 1’entrepreneurship son:

1.1.2.1 Problemes conceptuals

1) La manca d’una definici6 ampliament acceptada per la comunitat cientifica
(Cunningham 1 Lischeron, 1991) o un model sobre allo que I’emprenedor fa o és
(Churchill i Lewis, 1986).

Un bon nombre d’académics consideren fonamental disposar d’una definicid que sigui
acceptada pel gruix de la comunitat cientifica i conseqiientment dediquen esforg¢os en
realitzar propostes de definicions. Shane i Venkataraman (2000) consideren que la
manca d’aquesta definicio €s probablement el principal problema per a establir un marc
conceptual que permeti avancar en la recerca del camp.

Altres autors com Bygrave 1 Hofer (1991) consideren que els académics han de realitzar
I’esfor¢ de definir el concepte per a avangar en les seves recerques empiriques tot i que
admeten, com Hornaday (1992), que “there will never be a final solution to the problem
of describing entrepreneurship”. Aixi Hornaday (1992) critica aquells qui, com Michael
Porter, “[rely] on entrepreneurs in all nations to get things going throughout,[...] but
never stops to define them”. En aquest mateix sentit Gartner (1990), tot i admetre la
seva incapacitat de trobar una definicié comuna, encoratja la recerca futura concloent
que els investigadors “must continue to spend time making “explicit what we are talking

9999

about when we talk about entrepreneurship™”’.

Un altre grup d’investigadors critiquen la desproporci6 i la improductivitat del temps
dedicat a aquesta definicié (Low, 2001), tenint en compte que aquest acord ¢és
impossible (Mitton, 1989). Veciana (1999) jutja essencialistes els autors que miren de
definir el concepte 1 destaca les critiques que Hempel (1966) o Popper (1981) realitzen a
aquest plantejament.
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Low i Macmillan (1988) consideren que el principal problema és que cada definici6 tant
sols tracta un aspecte i no la fotografia sencera, ja que I’entrepreneurship es troba
“intertwined with a complex set of contiguous and overlapping constructs such as
management of change, innovation, technological and environmental turbulence, new
product development, small business management, individualism and industry
evolution.”. Nombrosos académics han comparat la recerca d’una definiciéo amb la faula
de I’elefant i els cecs o amb la rondalla sobre la cacera del Heffalump, on tothom
reclama saber com és tot i que ningu no I’ha vist mai (Kilby, 1971).

2) La necessitat d’una delimitacié del camp d’estudi i una especificacid dels temes a
investigar, que ajudi a legitimar els estudis sobre 1’entrepreneurship (Busenitz et al,
2003).

Un dels principals problemes dels estudis sobre emprenedors és la gran varietat de
temes que inclou, sense que aparentment hi hagi un nexe comu a tots ells. Un exemple
d’aquesta situacio ¢és la gran varietat de temes tractats en les conferencies de Babson
sobre entrepreneurship que inclouen les caracteristiques dels emprenedors, el capital
risc, les petites i mitjanes empreses, les empreses de noves tecnologies, les franquicies,
I’autoocupacid, la creacié d’empreses de dones 1 minories €tniques, les xarxes, les
incubadores o el corporate entrepreneurship, entre d’altres.

A més a més, Davidsson et al (2001) pensen que els limits del camp son més difuminats
que una década endarrere i que es corre el risc que 'interés pels diferents contexts
organitzacionals en els que es produeix el fenomen faci augmentar aquesta manca de
delimitacié. També destaquen que: “One realistic way to deal with this is to accept that
the basis for community in entrepreneurship is a shared interest in a set of loosely
interrelated empirical phenomena such as emergence of new enterprise and new
organizations, innovation, venture capital, small business, and family firms.” Admeten
pero, que acceptar aquesta situacio suposa una rendicio a considerar 1’entrepreneurship
com un “potpourri”’ (Low, 2001). Aquest comentari resulta bastant generalitzat entre els
investigadors que desaproven la manca d’un criteri que estableixi quines investigacions
corresponen a aquest camp. Shane i Venkataraman (2000) lamenten que I
“entrepreneurship has become a broad label under which a hodgepodge of research is
housed” 1 Harrison i Leitch (1996) critiquen que el camp d’estudi és “a
multidisciplinary jigsaw” .

Alguns autors, com Shane i Venkataraman (2000) o Gartner (2001) van més enlla 1
consideren que el camp de ’entrepreneurship no tant sols hauria de delimitar el seu
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camp d’estudi, sin6 que s’hauria de diferenciar de la resta de camps, com per exemple
I’estratégia. Aquesta diferenciaci6 hauria de permetre interpretar fenomens empirics no
explicats per altres aproximacions. Busenitz et al (2003) han intentat avangar en aquesta
direcci6 i després d’estudiar prop d’un centenar d’articles indiquen que tant sols aquells
que fan referéncia a les oportunitats son especifics del camp de I’entrepreneurship.
Altres autors com Zahra 1 Dess (2001) discrepen d’aquestes propostes i no veuen els
beneficis de realitzar aquesta divisido que empobriria la recerca futura.

Aixi 1 tot cal dir que les qiiestions de la definici6 o I’establiment d’uns limits
diferenciats de la resta de contribucions son problemes comuns en els diversos camps
del management.

1.1.2.2 Problemes teorics

1) La manca d’una fonamentacido teorica (Bygrave i1 Hofer, 1991) i d’un marc
conceptual que permeti predir fenomens empirics (Shane i Venkataraman, 2000).

El conjunt de les mancances que s’han indicat fins ara provoca que els académics
considerin que no existeix una fonamentacid tedrica solida per al conjunt que delimiti
clarament quins son els limits del camp d’estudi, estableixi una definicid 1 permeti
integrar contribucions realitzades des de diverses disciplines.

Aquesta mancanga provoca que constantment es produeixin propostes d’establir un
marc conceptual per al camp d’estudi. Wiseman i1 Skilton (1999) opinen que el camp
encara es troba en un estat de creacid de teoria. Aldrich i Baker (1997) consideren que
els passos realitzats vers la construccié d’un paradigma en aquest camp han estat
escassos en els darrers anys i que aquest fet comporta menys rigor metodologic que en
altres camps del management. No tots els académics son de la mateixa opini6. Aldrich i
Martinez (2001) destaquen els passos positius realitzats vers el desenvolupament d’una
teoria de I’entrepreneurship.

Gartner (2001) proposa una concepcid estreta del fenomen, ja que considera que no es
pot desenvolupar una teoria que agrupi tots els temes tractats avui en dia en el camp de
I’entrepreneurship. D’aquesta manera les diferents qliestions exposades anteriorment
serien tractades de manera separada. Davidsson et al (2001) pero, es pregunten per
I’eficacia d’aquesta divisio. Aquestes discrepancies son una mostra de com en aquest
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camp certs autors consideren la resolucié d’aquestes qiiestions com imprescindibles per
a progressar en el coneixement, mentre d’altres les consideren innecessaries o fins i tot

impossibles.

Una de les principals dificultats per a establir una teoria de I’entrepreneurship ¢€s la gran
quantitat de contribucions realitzades des d’aproximacions 1 disciplines diferents, com
I’economia, la psicologia, la sociologia o I’antropologia fent practicament impossible
I’elaboracié d’una proposta que les integri. A més a més la influéncia que han exercit
Kirzner (1973), Gartner (1988) o McClelland (1961) en els académics ha portat a la
majoria dels estudiosos a entendre 1’entrepreneurship com el descobriment i1 explotacid
d’oportunitats (Shane i Venkataraman, 2000), la creaci6 d’organitzacions (Shaver i
Scott, 1991) o I’emprenedor com un individu amb trets 1 caracteristiques especials,
limitant la possibilitat d’incorporar contribucions realitzades des d’altres perspectives.

2) La necessitat d’elaborar una teoria que incorpori les principals contribucions

realitzades des de diversos camps d’estudi.

Davidsson et al (2001) destaquen que: “There seems to be growing consensus among
influential scholars in the field that entrepreneurship research must become more theory
driven, taking advantage of progress made in other disciplines and fields.” Académics
com Dana (1997) admeten que cap disciplina per si sola pot proveir una comprensio
adequada de tots els aspectes de I’entrepreneurship. Low 1 MacMillan (1988) defensen
que cal continuar investigant el camp des de I’economia, la sociologia, les finances, la
historia, la psicologia o I’antropologia. Curran i Blackburn (2001) destaquen com
I’antropologia, 1’economia, la psicologia, la sociologia, la geografia, la politica i la

historia han contribuit al camp d’estudi.

La dificultat d’oferir un fonament teoric per part de I’economia, tal com s’indica més
endavant, també ha contribuit a que els investigadors busquin fonaments en altres
disciplines. Fins 1 tot economistes com els membres de la Research Center in
Entrepreneurial History de Harvard, com Aitken (1963) o Cole (1959) tractaren de
comprendre 1’entrepreneurship allunyats de les rigideses de la teoria econdmica.
(Hornaday, 1992). Es realitzen actualment diverses propostes que no tenen en compte la
teoria economica per a comprendre I’entrepreneurship, com I’estudi de Tornikoski
(1999) basat exclusivament en les contribucions de la psicologia i la sociologia.
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Tot i els esfor¢os i avengos de la comunitat académica, especialment des dels estudis de
management, en incorporar a la teoria de I’entrepreneurship les aportacions realitzades
des de diverses disciplines no s’ha desenvolupat una teoria que integri diferents
perspectives d’una manera satisfactoria. D’aquesta manera molts dels estudis sobre
entrepreneurship acaben esdevenint propostes ecleéctiques que recullen algunes de les
principals contribucions. Veciana (1999) realitza un intent d’incorporar les perspectives
de diverses disciplines al considerar que I’entrepreneurship ha esdevingut un
“programa de recerca cientific” desenvolupat a partir de les contribucions de
I’economia, la sociologia, la psicologia o el management. Aixi i tot, admet que
existeixen diferents paradigmes o aproximacions teoriques en aquest camp i no ofereix
una proposta que lligui les diverses contribucions. Les causes cal buscar-les en les
profundes diferencies existents en els plantejaments de les diverses disciplines.

3) La manca d’una teoria economica de 1’entrepreneurship (Veciana, 1999) que expliqui
el seu comportament i el seu rol en el desenvolupament economic (Short i Dunn, 2002).

Les principals escoles de pensament economic han utilitzat I’emprenedor en les seves
teories. Aixi des de que Cantillon introdui el 1732 el terme per a explicar el seu sistema
economic diversos autors I’han tingut en compte en els seus plantejaments. La teoria
economica pero, ha estat sempre més interessada en explicar altres fenomens, com el
sistema economic, 1’equilibri de mercat, els beneficis empresarials,... que no pas en
oferir una teoria economica de 1’entrepreneurship. Blaug (1996) es fa resso de les
queixes dels académics en aquest sentit i Baumol (1968) destaca el paper central de
I’emprenedor en I’economia i lamenta la poca atencid que els economistes li han
dedicat. En una de les cites més repetides pels estudiosos de I’entrepreneurship, Baumol
(1968) indica que I’estudi de I’economia sense tenir en compte ’entrepreneurship €s
com I’estudi de Shakespeare en la que “the Prince of Denmark has been expunged from
the discussion of Hamlet”. Aquesta situaci6 no ha estat redregada per [’actual
reconeixement de la transcendéncia social 1 economica del fenomen, amb la creixent
implicacio tant de les administracions publiques, com de la comunitat cientifica i del
mon empresarial en el seu estudi i foment. Tot plegat fa que un bon grup d’académics
considerin que encara no existeix una teoria economica de ’entrepreneurship (Veciana,
1999).

Casson (1982) assenyala la visid6 de 1’economia neoclassica d’agents racionals amb
informaci6 completa com el principal obstacle per al desenvolupament d’aquesta teoria.
Aixi 1 tot, ’interés per part dels economistes en les teories basades en la informacid
incompleta i els agents de racionalitat afitada a partir de la segona meitat del segle XX
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tampoc ha aconseguit, tret d’algunes excepcions, atreure 1’atencid dels economistes i
establir uns fonaments comuns per a aquesta teoria. Una bona mostra d’aquesta
mancanca ¢s que ni I’economia de la informacié (Stiglitz, 2001) ni el
neoinstitucionalisme (Willamson, 1975), dues de les principals escoles que parteixen
d’aquestes teories, han parat gaire atencio al fenomen de I’entrepreneurship, centrant
molt més la seva atencio en els mercats o el desenvolupament d’una teoria de I’empresa.
Entre les més importants, tant sols I’escola austriaca ha situat I’emprenedor en el centre
de la seva atencio, a la que Casson (1982) també critica pel seu excessiu subjectivisme.

La creativitat i I’actuacid fora de les rutines habituals de I’emprenedor és el principal
problema amb el que es troba la teoria econdmica per a desenvolupar una teoria de
I’emprenedor. D’aqui la importancia de les teories de 1’economia del comportament, ja
que els seus models de comportament no son tant idealitzats com els del model
neoclassic. A més a més faciliten la incorporaci6 a la teoria de qiiestions estudiades per
la psicologia i la sociologia.

Les teories basades en el comportament han estudiat o tingut en compte temes com la
imperfeccid de la informaci6 (Kirzner, 1997), la racionalitat afitada (Minniti i Bygrave,
2001), ’heuristica (Shaver 1 Scott, 1991), la percepcio (Tat Keh et al, 2002), els biaixos
(Simon 1 Houghton, 2002), les motivacions i intencions (Bird, 1992), el plantejament de
problemes (Buttner i Gryskiewicz, 1993), les teories de decisio (Ivanova i Gibcus,
2003), les networks (Johannisson i Monsted, 1997), aixi com qiiestions relacionades
amb D’aprenentatge com el coneixement tacit (Adaman i Devine, 2002), 1’experiéncia
(Deakins i Freel, 1998), I’enactment (Daft i Weick, 1984) o les narratives (Rae,2000).
Cal dir pero, que la gran dispersié de temes tractats i les diferents aproximacions que
poden ser considerades dins I’economia del comportament, aixi com la enorme
desigualtat en el volum d’estudis empirics 1 desenvolupament conceptual sobre aquests
temes en el camp de I’entrepreneurship no ha facilitat el desenvolupament d’un marc
tedric que inclogui les principals contribucions.

1.1.3 Revisidé historica de les contribucions al camp de
I’entrepreneurship

De manera molt esquematica podem dir que 1’estudi de I’entrepreneurship s’inicia amb
I’intereés dels economistes a partir de Cantillon. A I’interés inicial de 1’economia s’hi
afegiren les concepcions historiques 1 sociologiques a partir del darrer ter¢ del segle
XIX. Després de la segona guerra mundial les propostes fetes des del camp de la
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psicologia tingueren un ampli resso, menys sort trobaren les realitzades des de
I’antropologia i en les darreres décades els estudis de management, gestio 1 organitzacio

han pres la incitava en aquesta recerca.

L’economia ha estat el fonament dels estudis d’entrepreneurship tot i que nombrosos
académics s’han queixat habitualment del poc interés mostrat en 1’estudi de
I’entrepreneurship (Blaug, 1996). Les seves preocupacions han estat principalment la
comprensio d’alguns fendmens com el benefici empresarial, 1’equilibri de mercat o els
cicles economics, arraconant o fins i tot ignorant I’entrepreneurship. Aixi mateix la
necessitat d’elaborar una teoria ha comportat la introduccié de determinades rigideses
que han contribuit a que els académics estenguessin la seva mirada cap a d’altres
disciplines com la psicologia, la sociologia, I’antropologia o la historia.

Aixi 1 tot cal destacar les aportacions de Cantillon (1732) qui fou el primer en utilitzar
aquest mot en una proposta de model economic i1 que el defini com I’agent que assumia
risc. La seva influéncia fou remarcable en les escoles francesa i alemanya de tot el
periode classic, que feren importants avengos en relacionar el risc, que associaven a
I’entrepreneurship, amb els beneficis i el treball. La revolucié marginalista suposa un
canvi important en tota 1’economia, establint els fonaments del model neoclassic. Es
precisament I’intent d’elaborar una model dinamic allo que porta Schumpeter (1934),
partint dels models d’equilibri de Walras i de Clark, a considerar I’emprenedor com
I’agent que innova i1 desfa 1’equilibri en 1’economia. Knight (1921) amb una
preocupacio similar centrd la seva atencid precisament en la incertesa que assumeix

I’emprenedor.

Les critiques a les premisses dels models d’equilibri, com la racionalitat dels agents o la
disposicio d’informacié completa foren el fonament dels avengos a partir de la segona
meitat del segle XX. Entre aquests cal destacar als economistes austriacs (Hayek, von
Mises, Kirzner o Boettke) que consideren 1I’emprenedor com I’agent que lidera el procés
de mercat fent tendir 1’economia cap al seu punt d’equilibri o les propostes
evolucionistes, també anomenades neo-schumpeterianes, basades en treballs com els de
Nelson i Winter (1982). També cal destacar el treball d’alguns economistes que tracten
d’incorporar les qiiestions de la informacié als seus models sense allunyar-se
excessivament del model neoclassic com Baumol (1968), Alchian (1950) o Casson
(1982).
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En el camp de la sociologia i la historia cal destacar inicialment les aportacions de
I’escola historica alemanya amb contribucions com les de Schmoller, Sombart o
Simmel 1 els seus estudis del comportament emprenedor de determinats grups socials o
Weber 1 els seus models ideals d’emprenedors. La seva influéncia ha estat notable en la
teoria economica, especialment en les contribucions provinents de I’institucionalisme
com les de Veblen, Commons (1934) o Williamson (1975) o els estudis historics
d’economia (Schumpeter, 1934). Aquesta influéncia ha arribat també al camp de
I’entrepreneurship on cal tenir en compte les aportacions fetes des del Research Center
in Entrepreneurial History de Harvard, amb autors com Cole o Chandler, combinant una
visio historica de ’economia més propera al management. En les darreres décades les
contribucions de rel sociologica han estat diverses, ja que els estudis de management les
han tingut for¢ca en compte. Els estudis s’han basat fonamentalment en la comprensio de
I’entorn dels emprenedors i en veure 1’entrepreneurship com un procés imbuit en un
context social. Destaquen contribucions com 1’ecologia de la poblacié (Hannan i
Freeman, 1977;1989), la teoria de la marginalitat social (Stanworth i Curran, 1973), les
teories de rols (Shapero i Sokol, 1982) o la de les networks ( Johannisson, 1986).

Despres de la segona guerra mundial, psicolegs com McClelland (1961) tractaren de
determinar les caracteristiques o trets fonamentals dels emprenedors que els
diferenciaven dels no emprenedors. Alguns d’aquests trets com la necessitat
d’assoliment, la situacid interna de control o la tolerancia a 1’ambigiiitat foren
considerats de manera forca generalitzada com a propis d’aquests, tot i que diversos
estudis en proposaren molts més. Aquestes aproximacions proporcionaren interessants
descripcions perd no s’aconsegui trobar un conjunt de trets o caracteristiques clarament
diferenciades d’altres grups socials com els managers. Els enfocaments actuals han
suposat un intereés per les teories cognitivistes i les teories de 1’aprenentatge que han

proporcionat noves i interessants visions.

Durant els anys 1980°s les critiques a I’aproximacidé de trets personals anaren
augmentant. Gartner (1988) escrigué¢ un decisiu article demanant un canvi d’enfocament
en el camp, i centrant-se més en el comportament dels individus i el procés que
realitzen, que no pas en els seus trets personals. Aix0 el porta a definir
I’entrepreneurship com la creacid d’organitzacions. Aquest canvi feu que el
management prengués la iniciativa en D’estudi de I’entrepreneurship. El estudis de
management recorren d’una manera ecléctica a les contribucions fetes des d’altres
camps d’estudi com I’economia, la psicologia, la sociologia o la historia, fet que els hi
permeten plantejar innovadores exposicions. Aixi des d’aquest camp s’han realitzat
noves propostes interessant-se pels grups emprenedors, el corporate entrepreneurship,
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les oportunitats, I’estratégia o 1’aprenentatge organitzatiu. També¢ cal destacar els estudis
sobre I'impacte de D’entrepreneurship en la societat, especialment en referéncia al
creixement economic i I’ocupacid. Altres estudis s’han interessat pels models d’éxit i
fracas en la creacié d’empreses (Planellas, 1994). Es precisament en aquest entorn que
es desenvolupa [D’interés dels académics per la comprensid6 de [’aprenentatge
emprenedor. Inicialment incorporant els models d’aprenentatge 1 aprenentatge
organitzacional al procés emprenedor, fonamentats en els models de Kolb (1984),
Argyris 1 Schon (1978), Kahneman i Tversky (1979) o Lave i Wenger (1991).
Posteriorment el camp ha anat evolucionant, sent capa¢ d’enriquir els estudis sobre
aprenentatge organitzacional, amb contribucions com les de Johanisson (1986) o Gibb
(1997).

1.2 Economia

1.2.1 Introduccio

Si bé ’estudi de les principals contribucions de la teoria economica al fenomen de
I’entrepreneurship és una qiiestio treballada i s’han publicat nombrosos llibres i articles
sobre aquest tema, entre els que cal destacar les publicacions de Schumpeter (1954),
Hoselitz (1960), Hébert 1 Link (1988) o de més recents com les de Formaini (2001), les
referéncies de la teoria economica a I’aprenentatge emprenedor son escasses. Aix0 no
treu que la visid que molts economistes tenen o han tingut sobre I’entrepreneurship
reculli molts elements que de fet fan referéncia a aquest aprenentatge.

Es per aquest motiu que aquest apartat recull les principals concepcions i contribucions
que han realitzat els economistes sobre I’entrepreneurship, fent esment especial
d’aquelles propostes que fan referéncia a qiliestions que ens poden ajudar a comprendre
I’aprenentatge emprenedor. També cal comentar que tot i que posteriorment treballaré
amb les principals concepcions exposades durant el segle XX, crec que es convenient
comprendre d’on provenen aquestes propostes i quins son els problemes que els
economistes tenien plantejats i pretenien resoldre amb els seus models. Es per aixo que
queden recollides les visions que han tingut sobre I’entrepreneurship alguns dels

principals economistes de segles anteriors.

L’estudi de les contribucions del camp de I’economia al fenomen emprenedor presenta
diverses dificultats. En primer lloc els estudiosos de I’entrepreneurship s’han queixat

20



L’emprenedor persuasiu.
Retorica i narratives en I’entrepreneurship

habitualment del poc interés mostrat pels economistes en el seu estudi i en situar-lo en
les seves teories (Blaug, 1996). La preocupacié de gran part dels economistes per
comprendre les relacions dels sistemes economics els ha portat a deixar en un segon
terme un agent creatiu que provoca canvis constants en aquest sistema i que resulta
dificil de modelitzar. Aixo no vol dir que aquests economistes no siguin conscients de la
importancia dels emprenedors per a I’economia. En el suposit de ser preguntats per
aquesta qiiestio respondrien afirmativament. Ara bé, I’adopcio d’algunes premisses com
la racionalitat dels agents economics o la simetria informativa dels mercats, en alguns
temps considerats necessaris per a elaborar els models economics, han dificultat
enormement que 1’emprenedor pugui jugar un paper determinant en la teoria economica.
Tot i la manca d’una clara atencié envers aquest tema per part del corrent central de la
teoria economica, cal recongixer que el treball de Cantillon 1 els fisiocrates, 1’analisi
dels beneficis de von Thiinen, el subjectivisme de Menger, la preocupacioé de Knight per
la incertesa, I’interés de Schumpeter en comprendre I’efecte de les noves combinacions
de factors en el desenvolupament econdmic, 1’atencié de I’escola austriaca a la
interdependéncia dels mercats i I’asimetria informativa o els models evolucionistes de
Nelson i Winter entre d’altres han influit en la nostra comprensié del fenomen, han
augmentat I’interés dels economistes en el seu estudi 1 permeten relacionar i fonamentar
els resultats obtinguts en aquest camp amb destacades teories 1 escoles economiques.

Un altre dels problemes d’aquesta revisio €s que resulta complicat establir les principals
contribucions a I’estudi de I’entrepreneurship en I’economia, ja que:

- No hi ha un acord en la seva definicio, i fins i tot en alguns casos els estudiosos
tenen conceptes completament diferents. Per exemple, Cantillon (1730-1734)
considera I’emprenedor com un individu que arriscava, mentre Schumpeter
(1934) afirma que aquests no assumien cap mena de risc.

- Les modernes distincions entre emprenedor, propietari, gestor o capitalista no
sempre s’han utilitzat. Alguns economistes del periode classic es refereixen a
tots ells amb el nom de capitalista, fet que dificulta esbrinar les seves
contribucions al camp d’estudi.

- L’usi el significat del nom han canviat en el transcurs de la historia.

- Existeixen diferencies de conceptes segons I’idioma utilitzat. El terme
entrepreneur ha estat traduit per wundertaker, adventurer, imprenditore,
emprenedor, emprendedor, unternehmer,...no sempre amb el mateix significat
que el mot original frances. Mill, que introdui el terme en el vocabulari dels
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economistes anglesos, es lamentava que no hi hagués cap equivalent adient en
anglés (Schumpeter, 1954).

Tot plegat fa que en nombrosos casos els economistes difereixin sobre les contribucions
d’Adam Smith quan es referia a I’undertaker (atribuint-1i moltes de les caracteristiques
dels emprenedors) o quan Walras es refereix a un emprenedor al qui defineix com un
individu creatiu perd que es comporta de manera quasi automatica en el seu model.
Tenint en compte aquestes premisses, per tal de comprendre les principals contribucions
de la teoria economica a I’entrepreneurship, tenint especial cura d’aquelles qiiestions
relacionades amb I’aprenentatge emprenedor, analitzaré quin significat li donen i quin

paper juga en les seves teories.

1.2.2 L’entrepreneurship en les teories economiques

1.2.2.1 Conceptualitzacions inicials

Tal com hem indicat existeixen nombroses concepcions de 1‘emprenedor i per tant, tot i
que els estudiosos no haguessin introduit el terme en les seves contribucions podem
trobar moltes figures estudiades amb aquestes caracteristiques. No entrarem a
aprofundir en aquestes aportacions pero cal destacar que en la Grécia antiga, 1’Imperi
roma o la Xina contemporania a aquests, ja trobem documents fent principalment
referéncia als comerciants o mercaders, destacant caracteristiques 1 comportaments que
avui en dia atribuim als emprenedors. En la baixa edat mitjana europea també podem
trobar documents que se centren en el rol de I’empresari. Autors com Sant Bernardino
de Siena en destaquen les seves habilitats (Rothbard, 2000) i en temps del seu deixeble,
Sant Antoni de Floréncia, els escriptors escolastics ja distingien clarament entre la
industria de I’empresari i la labor de I’obrer (Schumpeter, 1954).

1.2.2.2 Cantillon i els fisiocrates. L’emprenedor en el sistema economic

Hi ha un acord generalitzat en assenyalar que el primer en emprar la paraula
entrepreneur destacant la seva importancia per a explicar el sistema econdomic fou
Cantillon en el seu Essai sur la nature du commerce en géneral (1730-1734). Cantillon,
seguint les contribucions “econométriques” de Petty, tracta de comprendre el sistema
economic en el seu conjunt a partir d’una analisi matematica. Cal recordar que la seva
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analisi de la circulaci6 de la renda fou explicitada per Quesnay en el Tableau
economique. Aquesta analisi el porta a identificar i definir els actors d’aquest sistema
entre els que hi inclogué els emprenedors, per als qui prengué de referéncia els
agricultors. La seva definicié es fonamenta en el fet que els emprenedors compren
medis de produccidé a preus certs i venen els seus productes a preus incerts. En la
proposicié de Cantillon ja trobem dues de les principals qiiestions en les que juga un
paper determinant I’emprenedor. La primera és com I’emprenedor ha de fer front a una
situacio mancat del coneixement dels mercats provocant-li un risc que ha d’assumir. La

segona ¢s el seu paper determinant en el desenvolupament economic.

Schumpeter (1954) considera que I’encert de Cantillon en la definiciéo de la funcid
empresarial 1 en destacar la seva importancia per al sistema economic, d’un taranna
clarament escolastic, ha estat una de les principals causes de I’interés que sempre han
tingut els economistes francesos per I’emprenedor. Alguns d’ells realitzaren noves
definicions i tractaren de destacar-ne les seves funcions, tenint sempre com a base les
aportacions de Cantillon. Segons Formaini (2001) Quesnay destaca el fet que “the
entrepreneur bears uncertainty, organizes and supervises production, introduces new
methods and new products, and searches for new markets. In order to do this properly,
he must gain free access to a wide variety of markets, and he must be able to rely on the
government to provide for him the utmost freedom of action in his undertakings".
Turgot afegi a la incertesa del mercat que havia destacat Cantillon el risc del capital de
I’entrepreneur. (Formaini, 2001). També els fisiocrates s’adonaren de la importancia
dels emprenedors com a innovadors, tal com destaca Baudeau (Grebel et al, 2003).

Observem en les definicions dels fisiocrates algunes de les principals linies de recerca
futures. Per una banda la definicié de Quesnay suposa un intent de detallar el conjunt
d’activitats que comporta I’entrepreneurship facilitant la identificacié del conjunt de
coneixements 1 habilitats que requereix per a realitzar la seva tasca. Turgot comenga a
distingir entre els diferents tipus de risc que comporta aquesta activitat, tot i que no
arriba a fer el pas de aillar aquells que son propis dels emprenedors.

1.2.2.3 El periode classic. La recerca d’una teoria economica

El periode classic inclou les principals contribucions realitzades des de finals del segle
XVIII fins els voltants de 1870. Aquest periode queda marcat per les aportacions de
dues corrents economiques. Per una banda les escoles continentals, fonamentalment la
francesa 1 l’alemanya, amb autors com Say o von Mangoldt, influides per les
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aportacions previes de Cantillon 1 els fisiocrates. Per 1’altra I’escola britanica influida
per Smith i Ricardo i una escola marxista que, tot i basar-se en Ricardo, també tracta

alguna de les qliestions plantejades per les escoles continentals.

Els economistes d’aquest periode comencen a disposar d’una disciplina a la que Adam
Smith havia ajudat a assentar 1 en la que son tractats, tal com indicava Senior, els temes
referents a la naturalesa, la produccio6 i la distribuci6 de la riquesa (Schumpeter, 1954).
La recerca d’una teoria capag de relacionar les principals qiiestions econdmiques centra
els esforcos dels economistes. La gran influéncia de 1’escola britanica i el marxisme es
deguda en gran part a les seves contribucions a aquesta tasca. Dos grans camps d’estudi
portaren els economistes a estudiar I’emprenedor que ja havia deixat plantejats
Cantillon. Per una banda el seu rol en el desenvolupament economic que ajudava a
comprendre les seves funcions. Per I’altra un conjunt d’estudis s’interessaren pels
beneficis, tractant d’esbrinar quins corresponien a la funcié emprenedora. L’interes pels
beneficis suposa un replantejament de la qiiestio del risc, que d’aquesta manera quedava

relacionada amb les teories sobre la distribucio de la renda.

El rol de ’emprenedor en el sistema economic

Ja hem indicat anteriorment les dificultats que suposava una analisi del rol de
I’emprenedor degut a la no distincidé de rols d’alguns economistes, entre els que cal
destacar els ricardians 1 els marxistes.

L’esfor¢ realitzat pels economistes britanics i marxistes en 1’elaboracié de les seves
teories els porta a una simplificacid que ignora formalment I’emprenedor. Cal tenir
també en compte que la situacid social en la que les persones utilitzaven el seu propi
capital, contractant treball i arrendant terra d’altres no ajudava gaire als académics a
precisar distincions entre ells. Marx distingia entre els capitalistes i els treballadors, els
ricardians tenien en compte els terratinents a demés dels anteriors (Schumpeter, 1954).
Distincions més precises tenint en compte el seu rol com emprenedors, gestors,
capitalistes o propietaris foren ignorades per aquests economistes. Més aviat tendien a
simplificar, ja que aquesta simplificacio els ajudava a la comprensié del seu model. La
construccid de les seves teories se centra en el capital, especialment per als ricardians i
els marxistes i aix0 els porta a que la funcid6 emprenedora quedés substituida pel
capitalista o el propi capital. Schumpeter (1950) posa de manifest que per als principals
economistes anglesos de 1’¢época, aixi com per a Marx, la teoria empresarial es
desenvolupava sola amb la tnica ajuda d’una adequada oferta de capital.
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El conjunt de 1’escola britanica es acusada de no parar prou atencié a I’emprenedor.
Fins i1 tot alguns autors com A. Smith que parlaren de “undertakers”, seguint el
Diccionari universal de comer¢ Postlethwayt (1751), que incloia una part substancial de
I’obra de Cantillon (Rima, 2001) han estat acusats de no comprendre o fer un mal us del
concepte (Rothbard, 2001). Aixi i tot, en el Regne Unit, Read i Ramsay estudiaren el rol
de I’empresari, tot i que el ricardisme imperant, practicament 1’ignorava (Schumpeter,
1954). J.S.Mill incorpora el terme entrepreneur al vocabulari dels economistes britanics,
fent émfasi en I’aspecte arriscat de la seva activitat, i li atribui les funcions de
superintendencia, control i direccid (Schumpeter, 1954). Jeremy Bentham defensa la
necessitat d’interessos i préstecs en el seu Defense of Usury (1781), amb I’argument que

eren necessaris per al procés innovador que els emprenedors creaven (Formaini, 2001).

A Franga els economistes, seguiren la tradicié de Cantillon 1 els fisiocrates. Say distingi
el capitalista de I’emprenedor de qui destaca la seva capacitat de lideratge. Schumpeter
(1954) li reconeix el gran mérit d’haver estat el primer en explicitar que la seva funcid
consistia en combinar els factors de produccié en un organisme productiu, pero li retreu
el no haver percebut que aquesta funcio es torna distintiva en 1’organitzacié d’una nova
empresa. Resulta també interessant I’enfocament de Saint-Simon, qui veia I’emprenedor
com un cientific capa¢ d’innovar i utilitzar noves tecnologies per a incrementar la
productivitat de I’economia (Schumpeter, 1954).

A Alemanya Von Mangoldt conceptualitza 1I’emprenedor com algi amb [’habilitat
d’utilitzar els medis de produccié més barats, assignar-los eficientment i anticipar les
demandes dels consumidors (Mosselmans, 2000). Von Thiinen distingeix entre el rol del
manager i el de ’emprenedor i considera aquest darrer com un innovador i un prenedor
de risc. (Formaini, 2001). Riedl afegeix al concepte proposat per Cantillon, el fet que
assumeixen risc disminuint el risc dels altres (Formaini, 2001).

L’estudi dels beneficis

El capitol “Theories of Profit; Change and Risk in relation to Profit” de Knight (1921)
¢s molt complet pels interessats en aquest tema i base d’aquesta exposicid. La
preocupacio dels economistes d’aquest periode per comprendre el fenomen capitalista
els porta a una analisi més detallada de la distribucié de les rendes i els beneficis.
Aquest estudi ha estat molt profitds ja que al tractar d’establir quin benefici correspon al
capital 1 quin a ’emprenedor defineixen la funcid6 emprenedora. Mentre els ricardians i
els marxistes consideren els beneficis com a interessos del capital, I’escola francesa es
decanta majoritariament per considerar el benefici com una forma de salari 1 una part
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important de 1’escola alemanya jutja el benefici com a forma unica d’ingrés,
diferenciada dels interessos o els salaris (Knight, 1921). Cada visid suposa una
concepcid diferent del fet emprenedor i una aportacié per a la seva comprensio. Els
escolastics ja havien relacionat els beneficis amb el risc 1 per tant la qiiestié de a qui
corresponien els beneficis era també la qiiestié de qui assumia el risc (el capital, el
treball o I’emprenedor).

Els economistes de formaci6 britanica relacionen 1’ingrés del gestor del negoci amb la
propietat del capital, utilitzant el terme “profit” en aquest sentit (Knight, 1921). Aquest
enfocament no resulta gaire productiu, ja que no aprofundeix en la distincid entre la
funci6 del capital i ’emprenedora, limitant-la, tal com s’ha indicat en 1’apartat anterior,
a una funcié gestora. Es cert que autors com Smith o posteriorment Marx, Malthus o
McCulloc consideren que els beneficis incorporen normalment una remuneracid pel
treball realitzat en la supervisié i1 cura del negoci (Knight, 1921 1 Schumpeter, 1954)
perd és una apreciacioé poc rellevant en les seves teories. Les contribucions marxistes
admetent el salari de ’emprenedor en la mesura que és una remuneraci6 del treball com
a gestor organitzatiu, per0 criticant la seva participacio en els beneficis. J.S. Mill és
I’economista britanic de I’época que més aprofundeix en el tema considerant els
beneficis composts de tres elements: I’interés del capital, el salari de I’emprenedor i un
pagament pel risc, perod ho fa, segons Knight (1921), una mica a palpentes, de manera
que no atribueix noves funcions a I’emprenedor.

L’economia de tradici6 francesa, fonamentalment a partir de Say, diferencia el benefici
dels interessos 1 defineix el primer com una forma de salari que correspon a
I’entrepreneur. D’aquesta manera Say destaca la funci6 empresarial (entesa com
I’organitzacid dels factors de produccid) per damunt del capital, considerant-la
I’auténtica creadora de benefici. Resulta interessant 1’observaci6é de Knight (1921) sobre
el canvi que Say inclou en la quarta edicio del seu “Traité”. En la seva definicid de
benefici afegeix una recompensa pel risc assumit i que fins aleshores havia associat al
capital com els economistes britanics que associaven el risc amb la possibilitat de
perdua del capital. Courcelle-Seneuil afirma que el benefici no és un salari sind que
prové de I’assumpcid de risc atansant-se d’aquesta manera a I’escola alemanya, perd
aixo no el porta a diferenciar gaire el seu emprenedor del de Say, afirmant que el seu

benefici depen de la seva intel-ligéncia.

Una part important de 1’escola alemanya, especialment Hufeland, Riedl, von Thiinen o
von Mangoldt consideren el benefici com una forma Unica d’ingrés. Von Thiinen
defineix els guanys de I’emprenedor com aquells que resten un cop s’han pagat els
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interessos pel capital, els salaris de la gesti6 i les primes d’assegurances contra els riscs
calculables de pérdues (Blaug, 1996). Tal com Knight (1921) indica: “This residuum
consisted of two parts: (1) payment for certain risks, especially changes in values and
the chance of failure of the whole enterprise, which cannot be insured against, and (2)
the extra productivity of the manager’s labour due to the fact that he is working for
himself.” D’aquesta manera I’emprenedor €s a demés d’un gestor, aquell qui assumeix
el risc sobre I’empresa que ningi més vol assumir. Von Mangoldt també considera que
el benefici de I’emprenedor prové del risc, i més especificament del risc que el mercat
consumeixi els seus productes (Mosselmans, 2000). Von Mangoldt defensa una idea
que ha estat repetida per diversos autors, tot i que expressada de diversa manera, com és
el fet que en determinades circumstancies 1’emprenedor obté uns beneficis provinents
d’una posicid6 que esdevé temporalment monopolistica (Mosselmans, 2000). Von
Mangoldt també té en compte el temps en 1’equacié del risc, mostrant com aquest
s’incrementa amb 1’allargament del procés productiu (Formaini, 2001), destacant
d’aquesta manera el risc com la caracteristica distintiva de la funcié empresarial.

La contribuci6 de Von Thiinen és rellevant per a ’estudi posterior de I’aprenentatge
dels emprenedors. La seva distincio, que més endavant reprendra Knight (1921) entre el
risc assegurable 1 aquell que no es pot assegurar, ens mostra la distincid entre aquelles
situacions sobre les que es té un coneixement estadistic (desconeixem que succeira en
aquell cas concret perd tenim un coneixement sobre el que ha succeit en el passat en un
nombre elevat de situacions), d’aquelles situacions que no es poden assegurar perque
resulta impossible obtenir cap coneixement a priori sobre la qiiestid. Totes aquestes
distincions resulten rellevants perqué permeten distingir quina és la tasca propiament
emprenedora de les altres funcions que es realitzen en el procés economic. La
introducci6 del factor temporal per part de Von Mangoldt també sera important
posteriorment per a les qiiestions relacionades amb I’aprenentatge dels emprenedors.

1.2.2.4 El model neoclassic. Els fonaments dels estudis posteriors

En aquest apartat destaquem les aportacions dels economistes de 1’escola austriaca,
Walras 1 Clark realitzades en el darrer ter¢ del segle XIX i les primeres décades del
segle XX. La importancia de tots ells no la trobem en les seves contribucions al
fenomen de I’entrepreneurship, sind en la seva capacitat per canviar la perspectiva i
I’interés dels economistes. Tancaren un periode i obriren les principals discussions per
al posterior, canviant la manera de concebre la funcié de I’emprenedor en el model
economic. Aquest canvi de perspectiva és de gran importancia per a 1’analisi de
I’aprenentatge dels emprenedors. Entre aquests cal destacar la teoria subjectivista del
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valor realitzada pels economistes austriacs i la diferenciacié entre una analisi estatica i

una d’evolutiva.

L’escola austriaca

L’escola austriaca reemplaca la teoria classica basada en el cost de produccié per la
teoria subjectivista del valor, centrada en les decisions de I’individu. Aquest important
aveng per al pensament economic no suposa pero, un progrés en la comprensio de la
funcié emprenedora i repeteixen en gran part les contribucions fetes anteriorment,

especialment dels economistes alemanys del periode classic com Von Mangoldt.

Menger distingeix entre el capitalista i I’emprenedor i relaciona la funcié emprenedora
amb la incertesa i la coordinacié intertemporal dels factors de produccio (Hebert 1 Link,
1988). En concret Menger (1994) defineix la seva activitat com:

“Entrepreneurial activity includes: (a) obtaining information about
the economic situation; (b) economic calculation — all the various
computations that must be made if a production process is to be
efficient; (c) the act of will by which goods of higher order are
assigned to a particular production process; and finally (d)
supervision of the execution of the production plan so that it may be
carried through as economically as possible”

Wieser, influit per 1’escola historica alemanya, parla dels entrepreneurs com “bold
technical innovators, organizers with a keen knowledge of human nature, farsighted
bankers, reckless speculators, the world-conquering directors of the trust” (Wieser,
1927) i com propietaris legals de I’empresa. També considera I’estat d’alerta enfront de
les oportunitats com una de les majors caracteristiques dels emprenedors, que ha estat
fonamental per al desenvolupament de les teories de 1’entrepreneurship de la segona
meitat del segle XX.

La seva contribucié més important fou, especialment en el cas de Menger, 1’establiment
d’una solida base teorica a partir de la subjectivitat de les accions humanes que ha estat

durant el segle XX una de les principals contribucions al camp de 1’entrepreneurship.

Walras i Clark
Walras fou un extraordinari economista i matematic que ha estat ampliament criticat per
la seva manca d’atenci6o a D’entrepreneur. Hebert 1 Link, (1988) destaquen la seva

negativa contribuci6 i Casson (1982) critica els economistes neoclassics massa centrats
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en Dl’equilibri i la seva poca consideracid envers |’entrepreneur, influits per les
contribucions de Walras.

Walras centra la seva tasca investigadora en [’elaboracié d’un sistema general
d’equilibri economic. En ell, ’emprenedor és 1’agent necessari per a establir aquest
equilibri, 1 per tant formalment es troba en el centre de la seva teoria substituint la ma
invisible d’Adam Smith o el capital de Marx i1 Ricardo. Aixi i1 tot, la seva
conceptualitzacié de I’individu com un ser que pren decisions racionals i el seu interes
en el desenvolupament d’una explicaci6 matematica [’inhibiren d’estudiar
I’entrepreneur, ja que les seves accions eren automatiques 1 era perfectament

prescindible en la teoria.

Walras explica la funci6 de I’emprenedor de la segiient manera:

"...Under free competition, if the selling price of a product exceeds
the cost of the productive services for certain firms and a profit
results, entrepreneurs will flow towards this branch of production or
expand their output, so that the quantity of the product [on the
market] will increase, price will fall, and the difference between
price and cost will be reduced; and, if [on the contrary], the cost of
the productive services exceeds the selling price for certain firms, so
that a /oss results, entrepreneurs will leave this branch of production
or curtail their output, so that the quantity of the product [on the
market] will decrease, its price will rise and the difference between
price and cost will again be reduced....[I]n a state of equilibrium in
production, entrepreneurs make neither profit nor loss...” (224-5)
(Gunning 2000)

Walras conceptualitza 1’emprenedor com un dels principals factors de produccio i el
distingeix del capitalista. També defensa que 1’ordenacié de la produccié és una
activitat fonamentalment gestora i no emprenedora 1 per tant ha de ser remunerada amb
salaris 1 no amb beneficis (Formaini, 2001).

Aixi i tot, la contribucié de Walras, com la dels primers austriacs, és més important pel
canvi que suposa en 1’enfocament econdmic, que no pas per la seva analisi de la funcio6
emprenedora. Fins aleshores la majoria d’economistes s’havien centrat en la comprensio
del sistema economic. L’equilibri economic de Walras suposa gairebé un punt i final en
aquesta visid de 1’economia. A partir de Walras I’interés per la relacio entre els
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beneficis i la funcid emprenedora s’estancara i en canvi s’accentuaran les qiiestions
relacionades amb [D’equilibri del mercat i el paper de D’emprenedor en el

desenvolupament econdomic.

Afegim en aquest apartat les aportacions de Clark qui introdui el concepte d’estat
estacionari i equilibri estatic per referir-se a una situacié similar al model d’equilibri de
Walras. Clark situa I’emprenedor fora d’aquesta situacio d’equilibri estatic, considerant-
lo un element dinamic que coordina els factors de producci6 per a satisfer les necessitats
dels consumidors. D’aquesta manera contribui a destacar el rol de ’emprenedor com a
agent de canvi dels estats d’equilibri, idea que fou recollida i desenvolupada
posteriorment per Schumpeter.

D’aquests economistes cal destacar el fet que 1’equilibri walrasia suposa un
coneixement més per a I’emprenedor, com ¢és el de coneixer les necessitats de la
demanda, que son cobertes perfectament per I’oferta. També cal destacar la importancia
que adquirira 1’estudi evolutiu de 1’equilibri a partir dels treballs d’aquests dos
economistes 1 que fara que els economistes es comencin a interessar per qiiestions cada
cop més relacionades amb 1’aprenentatge dels emprenedors.

1.2.2.5 La primera meitat del segle XX. Sintesi i desenvolupament de les
teories neoclassiques

En aquest apartat es destaquen les aportacions dels economistes que aprofundiren en el
canvi d’enfocament que havien propiciat els anteriors i especialment en la seva capacitat
de realitzar una sintesi de les seves aportacions.

Knight

Knight estudia I’emprenedor a partir d’una analisi dels beneficis, recuperant d’aquesta
manera les aportacions dels economistes alemanys del segle XIX com von Mangoldt o
von Thiinen. Knight (1921) partint d’una critica a les aportacions de Clark i el seu
equilibri estatic, considera que els beneficis no es poden produir en un estat estacionari i
que algun tipus de canvi €s necessari per a 1’obtencid de beneficis. Ara bé, aquests
canvis han de ser préviament ignorats, ja que sin6 els agents economics els realitzarien
immediatament impossibilitant els beneficis. Aixo el porta a distingir clarament entre la
incertesa 1 el risc considerant la primera com la provinent de la ignorancia o del fet de

trobar-se davant de fets nous o bé tnics, posant com a principal exemple el judici sobre
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com seran les situacions futures, mentre el segon respon a situacions conegudes, ja sigui
a partir del calcul estadistic o bé ’experiéncia i en les que resulta possible una
asseguranca. D’aquesta manera Knight (1921) considera que alldo que defineix la tasca
de I’emprenedor 1 justifica els seus beneficis és la incertesa i no pas el risc, que pot ser
assumit per altres agents. Knight (1921) ho expressa dient:

“ the only “risk” which leads to [entrepreneurial] profit is a unique
uncertainty resulting from an exercise of ultimate responsibility which in
its very nature cannot be insured nor capitalized nor salaried” (Knight,
1921)

De I’afirmacio de Knight es desprén que I’emprenedor va perdent la seva condicio a
mesura que aconsegueix tirar endavant la seva activitat i va guanyant clients, ja que la
incertesa es torna un risc probable. Knight (1921) considera que els emprenedors
segueixen un procés de prova i error que els permet avancar en el seu coneixement i
abandonar la situacié d’ignorancia inicial en el que es troben. També afirma que en un
mon en el que existeix la incertesa — cal recordar que per a Knight aquesta prové de la
ignorancia — I’execuci6 de les accions es converteix en una qiiestio secundaria, ja que el
problema principal esdevé la decisio de que fer i com fer-ho.

La contribucié de Knight resulta interessant per a 1’aprenentatge dels emprenedors
perqué aprofundeix en la visid6 de von Mangoldt o von Thiinen, destacant que
I’emprenedor enfronta situacions sobre les que resulta impossible tenir un coneixement
previ. Croce (1893) realitza una distinci6 entre la ciéncia, entesa com el coneixement
d’alld que és universal i la historia, com un art o un coneixement de les coses
particulars. L’emprenedor de Knight tracta exclusivament amb un coneixement d’allo
que ¢€s particular. Aquelles qiiestions que pot afrontar amb un coneixement universal o
general deixen de ser les seves propies.

Una segona qliestio0 important €s I’interes de Knight (1921) per la incertesa
intersubjectiva, es a dir aquella que es produeix perqué no es pot saber com es
comportaran els altres individus. (Gunning, 1997). D’aquesta manera facilita les
relacions entre les seves propostes i les posteriors concepcions de 1’aprenentatge i el

coneixement, basades en certes visions del cognitivisme o del constructivisme social.
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Davenport

Les aportacions de Davenport suposen una sintesi de les contribucions de Clark i
Menger. Davenport aprofundeix en les propostes de Cantillon de considerar el risc dels
emprenedors degut al seu desconeixement sobre el preu al que poden vendre els seus
productes 1 al preu al que I’hauran de comprar en el futur. També considera que els
emprenedors son la forga motriu dels mercats i els fan tendir cap a 1’equilibri (Formaini,
2000). Resulten interessants els comentaris que (Gunning,2000) realitza sobre
Davenport:

“Davenport recognized that entrepreneurship is present in every normal
human action in a money-using economy and he made entrepreneurship
inseparable from the appraisement of factors of production. By this means,
he made his definition of the entrepreneur coincident with the use of
knowledge in the market economy, thereby building on Menger’s idea that

knowledge is a necessary part of economic interaction.”

Schumpeter

Schumpeter suposa la sintesi de les contribucions de 1’escola historica alemanya amb
les de Walras, Menger, Clark i fins i tot Marx. La seva visi6 de I’emprenedor com un
“heroi”, la preocupacid per estudiar els processos dinamics que es produeixen en
economia 1 la seva fascinacio per el sistema d’equilibri de Walras el portaren a elaborar

la seva propia teoria economica.

Tot i que normalment és considerat com un dels majors introductors de I’emprenedor en
la teoria economica, el seu interés principal i inicial fou el desenvolupament d’una
teoria de 1’evolucio dels cicles economics en la que la competéncia tecnologica esdevé
el seu principal motor. Cal reconcixer perdo, que Schumpeter (1934) considera
I’emprenedor com un element central del procés economic. L’emprenedor és algu
motivat pel “dream and the will to found a private kingdom”, el “will to conquer: the
impulse to fight, to prove oneself superior to others”, “drive to overcome obstacles” i la
“joy of creating”.

Schumpeter, distingeix entre el capitalista, aquell qui assumeix el risc econdmic i
financer, 1 I’emprenedor, aquell qui combina els medis de producci6 per a produir nous
productes 1 serveis, tal com havia indicat anteriorment Say. Perd I’economista del segle
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XX fou capa¢ d’anar un pas endavant. Va considerar que el rol de I’emprenedor
combinant els medis de produccio era 1’element essencial en la creacié d’una nova
organitzacid. Aquesta postura el porta a assegurar que 1’emprenedor no assumeix cap
risc tret del de perdre la seva reputacio, diferint de la major part de literatura sobre el
tema 1 focalitzant-se, tal com ho havien fet anteriorment von Thiinen, Saint-Simon o
Weber en la seva capacitat d’innovacid. Aquesta innovacié es fa palesa en la
introducci6 de nous productes, processos, I’explotacié de nous mercats, nous proveidors

0 noves maneres d’organitzar-se.

Tal com hem indicat anteriorment, el principal interés de Schumpeter és establir una
teoria del desenvolupament economic. D’acord amb la teoria neoclassica derivada de les
aportacions de Walras, I’emprenedor reacciona als compradors, incrementant la seva
producci6 si obté beneficis 1 disminuint-la quan incorre en pérdues. La innovacié de
I’emprenedor, segons Schumpeter (1934) li permet establir un nou equilibri economic
destruint D’anterior, tot obtenint beneficis. Posteriorment, els competidors copien
I’emprenedor i d’aquesta manera restableixen 1’equilibri de mercat. Aquest procés és
anomenat per Schumpeter la “destrucci6 creativa”, seguint les idees de I’escola historica
alemanya 1 és una de les més importants contribucions a aquest camp. Schumpeter
ressalta que la innovacidé de I’emprenedor era 1’element central que portava a una
economia més eficient 1 robusta i permetia d’aquesta manera un major benestar. Tal
com es pot observar, Schumpeter difereix amb Clark, ja que considera que I’emprenedor
¢és I’agent que origina el desequilibri en I’economia.

Tot 1 que les qiiestions referents al coneixement i I’aprenentatge no sén la principal
preocupacié de Schumpeter (1934), si que hi ha implicites algunes concepcions sobre
els mateixos que han estat fonament per a economistes posteriors. En primer lloc cal
destacar el paper de la innovacid i per tant el de I’heuristica. En segon lloc, els
competidors de I’emprenedor tracten de copiar-lo i per tant 1’existéncia d’un procés
d’aprenentatge a partir del que avui en dia anomenariem benchmarking. En tercer lloc la
visidé del procés de creacid destructiva com un procés d’aprenentatge social, on les
tecnologies més productives desplacen a les menys productives.

1.2.2.6 La segona meitat del segle XX. Les propostes s’allunyen del model
neoclassic

En la segona meitat del segle XX, tot i continuar ’interés per comprendre 1’evoluciod

econdmica, els economistes es comencen a preocupar d’una manera més incisiva per les
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qiiestions que fan referéncia a la manca d’informacié completa amb la que els agents
han de prendre les seves decisions. Les qiiestions que fan referéncia al coneixement i

I’aprenentatge dels emprenedors son estudiades d’una manera més explicita.

La nova escola austriaca

Parlem aqui de la nova escola austriaca per a referir-nos als economistes del segle XX
com Hayek, von Mises o Kirzner que centren les seves investigacions en el rol dels
individus, el seu coneixement i decisions. Es consideren herecus dels economistes
austriacs del segle XIX com Menger o Wieser i continuadors de la seva obra, mal
interpretada al seu parer pel corrent principal. Son molt critics amb les aproximacions
basades en agents racionals que proposen models d’equilibri de mercat. Les qliestions
relacionades amb el coneixement dels mercats, la informacid i 1’aprenentatge sén molt
presents en tota la seva obra i ’emprenedor és un dels elements centrals de les seves
teories. Aixi doncs cal tenir-la molt present a I’hora d’estudiar 1’aprenentatge dels
emprenedors.

Els principals autors d’aquesta escola han destacat el paper de I’emprenedor en
I’economia. A diferéncia dels economistes britanics de 1’época classica, els austriacs
han considerat I’emprenedor com 1’actor principal del procés economic. Von Mises
(1949) afirma que “The driving force of the market process is provided neither by the
consumers nor by the owners of the means of productions — land, capital goods, and
labor — but by the promoting and speculating entrepreneurs.” Von Mises (1949) defineix
I’emprenedor com “[the] acting man in regard to the changes occurring in the data of
the market” i I’entrepreneurship com 1’acci6 humana “seen from the aspect of the
uncertainty inherent in every action". Aparentment aquesta concepci6 de I’emprenedor
no difereix gaire de la realitzada per Knight (1921) que tamb¢ destaca la incertesa amb
la que aquest ha de treballar. Von Mises (1980) pero, defensa una teoria basada en la
comprensio de I’accido humana en la que destaca el paper de la incertesa 1 el transcurs
del temps. Els fonaments d’aquesta proposta inclouen un nombrés grup de teories de
diverses disciplines com la del valor de Menger, que posa 1I’émfasi en la subjectivitat de
les valoracions humanes o la praxeologia d’Espinas (1890), centrada en 1’estudi de les
accions. Des del punt de vista de I’aprenentatge dels emprenedors cal destacar dues
qiiestions. La primera i més important és que amb la seva contribucié obre pas en el
camp de I’economia a la fenomenologia, la psicologia social, les aproximacions social
constructivistes o les de Schutz, alumne de Von Mises. La segona és que la seva
preocupacid per la incertesa 1 el transcurs del temps realcen la importancia de
I’aprenentatge dels emprenedors, qiiestio tractada posteriorment per altres membres de
I’escola austriaca com Hayek o Boettke.
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Kirzner (1973) és ’autor d’aquesta escola més citat en referéncia a 1’entrepreneurship
gracies a la seva teoria del descobriment emprenedor. Recupera la idea de Wieser sobre
I’estat d’alerta dels emprenedors enfront les oportunitats del mercat 1 critica, seguint
Hayek, els models que es troben en tot moment en equilibri de mercat com el neoclassic
(Kirzner, 1997). Per a Kirzner els mercats no es troben en equilibri, ja que els
productors desconeixen totes les necessitats dels consumidors i per tant sempre es
produeixen desajustaments entre 1’oferta i la demanda. Aquesta situacidé permet que
existeixin oportunitats en els mercats. El seu emprenedor es converteix en un
arbitratgista, en un agent en estat d’alerta, es a dir amb I’habilitat i la voluntat que li
permeten descobrir i explotar les oportunitats que altres no perceben (Kirzner, 1973).
D’aquesta manera satisfa més bé les necessitats del mercat i el fa tendir cap a I’equilibri.
Resulta interessant assenyalar com Kirzner (1997) considera que el seu emprenedor no
descobreix aquestes oportunitats perque li manqui certa informacid que pot obtenir amb
una recerca sistematica o bé perqué tingui sort i descobreixi I’oportunitat per casualitat,
sind pel fet d’estar alerta. D’aqui que també destaqui el fet de la sorpresa que li
produeix aquesta descoberta. Aquestes contribucions reforcen la importancia de
I’emprenedor com un descobridor d’oportunitats gracies a la informacid i al
coneixement. Tot plegat feu proposar a Kirzner la teoria de I’estat d’alerta 1 les
oportunitats (Kirzner, 1973).

Aquest plantejament ha portat moltes critiques al model de Kirzner (1973) des de
diferents perspectives. En primer lloc per una manca d’atenciéo a la qiliestié de la
incertesa que ell mateix va intentar solucionar posteriorment (Kirzner, 1982; 1985) amb
un model que inclogués diversos periodes. Vaughn (1992) critica amb gran precisio els
models kirznerians i considera que els seus plantejaments no sén prou convincents per
a tractar amb les implicacions del pas del temps i la incertesa de les accions humanes.
La constatacid que Kirzner no es pren seriosament la qiiestio del transcurs del temps es
demostra en el fet que suposant que I’emprenedor identifiqués correctament una
oportunitat de negoci, transcorreria un temps fins que no pogués explotar-la i per tant ja
hauria canviat. D’aquesta manera, tant sols es pot saber que ha detectat correctament

una oportunitat ex post.

El seu emprenedor, capag de descobrir les oportunitats del mercat, es troba més proper a
les propostes cognitivistes que destaquen les habilitats de percepcio dels emprenedors i
I’allunya del emprenedor proposat per Von Mises més preocupat en comprendre una
accio humana que ha de tractar amb la incertesa. De fet els estudis realitzats per
diversos autors com Shane i Venkataraman (2000) o Busenitz (1996) en el camp del
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management que es basen en el model de Kirzner destaquen el paper de la cognicié dels
emprenedors. Aquesta visio és sens dubte un dels motius pels que el model de Kirzner
(1973) arrossega alguns problemes, especialment pel que fa a la creativitat dels
emprenedors. Ell mateix, conscient de les critiques rebudes, va intentar solucionar en
propostes posteriors. Es curids observar com la proposta inicial té més fortuna a 1’hora
de ser citada pels diferents académics que no pas la versié millorada. El fet d’haver
proposat I’emprenedor com un arbitratgista del mercat I’ha convertit en un referent.

Una de les principals contribucions per part dels economistes de 1’escola austriaca a
I’aprenentatge dels emprenedors és la importancia de la informacid en tots els seus
models. Aquest interes per la informacio prové de les dues grans discussions, una de
caire politic 1 un altra de metodologica i teorica, en les que es veieren immersos els
membres de la nova escola austriaca. Aquests debats augmentaren les seves
contribucions a I’economia en general i al camp de 1’entrepreneurship en particular. Els
principals autors d’aquesta escola defensaven la propietat privada i el mercat lliure en
les seves discussions amb els economistes socialistes com Lange. En concret Hayek
(1945) argumentava que la dispersid de la informacid i el coneixement en la societat
permetien als emprenedors prendre millors decisions que un organisme central
planificador. Per altra banda, 1’escola socialista, amb Lange al capdavant, defensava la
planificaci6 central i considerava I’emprenedor innecessari per a les seves teories.
Aquesta concepcié també resulta de gran importancia per a [’aprenentatge dels
emprenedors. Boettke (2002) considera que el plantejament de Hayek sobre la
informacio6 dels mercats, suposa que el coneixement utilitzat en I’economia de mercat és
contextual i que no existeix fora d’aquest context, afirmacié que lliga amb les teories
social constructivistes de 1’aprenentatge. loannides (2000) també destaca la importancia
del coneixement tacit en els plantejaments de Hayek.

Els membres de la nova escola austriaca, no tant sols argumentaren contra els models
socialistes, també criticaren les aproximacions neoclassiques, institucionalistes i
historicistes. Tot 1 aix0, autors com Boettke o Lavoie realitzen propostes en les que
inclouen certes visions institucionalistes, admetent que els individus son ser socials que
comparteixen significats. Aquesta visid0 també resulta interessant per a 1’estudi de
I’aprenentatge dels emprenedors, ja que permet aprofundir en una visid social
constructivista de I’aprenentatge. Boettke (1999) indica que les critiques als models en
equilibri son fruit de la pobra explicacid que ofereixen de 1I’evolucio del mercat. Resulta
interessant la proposta de Boettke 1 Coyne (2004) quan substitueixen el concepte
d’equilibri per la institucionalitzaci6 dels processos, de manera que aquests redueixen la
incertesa que caracteritza [’activitat emprenedora. Lavoie (1992) defensa que la
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comprensid de I’entrepreneurship necessita d’una teoria de la influéncia cultural.
Boettke 1 Storr (2000) defensen que la comprensié de I’entrepreneurship ha de tenir en
compte el context cultural en el que aquest es desenvolupa ja que afecta les percepcions
sobre les oportunitats de mercat. Resulta interessant la proposta de Boettke (2004) a
partir de la concepcié de von Mises (1980) de I’entrepreneurship. Boettke (2004) se
centra en el fet que totes les accions son emprenedores, ja que totes es realitzen amb un
component d’incertesa elevat. D’aquesta manera estableix diferents tipologies
d’emprenedors: 1) els productius, com les noves empreses o la innovacio tecnologica,
2) els improductius com els cercadors de rendes o els corruptes i 3) els evasius, aquells
que realitzen despeses per a no ser detectats. Boettke afirma que I’entrepreneurship és
omnipresent, alld que canvia és que no en tots els paisos es dedica a I’activitat
productiva. Aquesta visid6 de 1’entrepreneurship afavoreix un canvi de perspectiva
respecte aquelles visions de I’emprenedor com un heroi.

Els membres de I’escola austriaca seguint Menger emfatitzaren el subjectivisme de les
decisions dels actors del mercat. Aquest punt de partida els porta a un interés per la
utilitzacié i1 descobriment del coneixement, la importancia de les institucions en la
modelitzacio dels resultats economics i 1’entrepreneurship (Boettke, 1989). Un dels
principals focus d’atencié per part d’aquesta escola és el rol de la informacid i el
coneixement per a la comprensié del procés economic. Hayek destaca el rol del
coneixement 1 el seu creixement en el transcurs del procés de mercat, on els actors
adquireixen una millor informaci6 sobre els plans dels altres actors en un procés que
equilibra els mercats. (Hayek, 1948 a Kirzner, 1997)". Kirzner (1984) subratlla la
importancia d’aquesta visio “We are no longer dealing with the narrow problem of
coping with scarcity, but with the much more subtle problem of overcoming the gaps in
knowledge that exist throughout society and of transcending the little scarcity problems
that confront each one of us.”

Una de les principals caracteristiques d’aquesta escola és el seu interés en la dinamica
econdomica més que no pas en 1’equilibri estatic. Kirzner (1973) defineix I’equilibri de
mercat com un ideal que mai pot ser assolit i veu els emprenedors com agents que
porten I’economia fins a ell. Kirzner (1973) també compara I’emprenedor amb un
arbitratgista, que identifica oportunitats entre la situaci6 actual i I’equilibri de mercat.
Les seves accions permeten al mercat tendir cap a 1’equilibri. Lachmann (1986) veu el
mercat en constant moviment en un procés en el que ninga pot afirmar si les forces que
tendeixen cap a I’equilibri son més fortes que les que tendeixen a la dispersio.

" En la bibliografia d’aquesta tesi trobem la referéncia a Hayek (1945).
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Un altra qiiestiéo important és la visi6 de I’emprenedor com a coordinador dels mercats.
Aquest procés de coordinaci6 va estretament lligat al procés d’aprenentatge dels
emprenedors. Von Hayek destaca la dispersié del coneixement en la societat i veié el
mercat com I’instrument social capa¢ de permetre un aprenentatge mutu a través del que
s’aconsegueix la coordinaci6. Gunning (1997) remarca que von Mises fou el primer en
recong¢ixer les implicacions metodologiques del fet que la interdependéncia del mercat
fos conseqiieéncia de 1’entrepreneurship. Els economistes austriacs expliquen els cicles
economics a partir dels errors produits pels participants del mercat. Aquests errors
s’expliquen per les errades en la planificacio i la coordinacié (O’Driscoll i Rizzo, 1985).
Resulta interessant la visid6 de Fu-lai Yu (2001) considerant aquests errors com
construccions socials.

L’emprenedor d’Alchian i la discussié marginalista.

En els anys 1940’s es produeix una discussid sobre el mode marginalista de
maximitzacio dels beneficis. Els critics destaquen que els emprenedors no es comporten
seguint aquest model o que els costs de la informacido per a realitzar els calculs
necessaris son massa dificils d’obtenir. Els defensors destaquen que tot i que no es
pugui observar aquest comportament no deixa de ser cert que es comportin d’aquesta
manera. Alchian (1950) exposa una solucid intermeédia. Considera que si bé els
emprenedors individualment no es comporten seguint el model de maximitzacio, el
conjunt de la industria si que ho fa, de manera que elimina aquells que no actuen de
manera eficient, produint-se un procés de seleccid natural. La contribucié d’Alchian
(1950) es considerada com un dels fonaments de les teories evolucionistes.

La seva contribuci6 resulta interessant en tant que indica un model d’aprenentatge dels
emprenedors. Per una banda es produeix un aprenentatge en el conjunt de la industria, ja
que aquelles practiques menys eficients son substituides per les dels aquells
emprenedors que sobreviuen. Alchian també considera 1’aprenentatge individual dels
emprenedors davant el procés de seleccid, indicant dues possibles alternatives, la
imitacid 1 la prova 1 error (Alchian, 1950). En aquesta proposta I’emprenedor és
I’interessat en controlar que I’empresa s’adapti al seu entorn i incorpori noves rutines, ja
que es el “residual claimant” (Alchian i Demsetz, 1972), es a dir aquell a qui
corresponen els beneficis. L’emprenedor és doncs un agent que s’adapta a ’entorn,

beneficiant el capital, ja que coincideixen els seus interessos.

38



L’emprenedor persuasiu.
Retorica i narratives en I’entrepreneurship

L’escola evolucionista o neo-Schumpeteriana

La teoria evolucionista suposa un important esfor¢ d’integraci6 entre la teoria
econdomica amb la teoria de 1’organitzacié considerant el seu objecte 1’evolucié del
procés economic, fixant-se en el comportament 1 aprenentatge de les empreses, de les
institucions i la tecnologia en tot aquest procés. La proposta de Nelson 1 Winter (1982)
¢s probablement la més coneguda d’aquestes teories. Aquests académics afirmen que
Schumpeter 1 Simon son els economistes que més han influit en la seva proposta, aixi
que consideren aquestes propostes com una visié neoshcumpeteriana.

Nelson i Winter (1982) se centren més en el paper de les organitzacions que no pas en el
dels emprenedors, perd la seva proposta aporta una nova visid a la comprensié del
fenomen si es considera aquestes organitzacions com emprenedores. Nelson 1 Winter
(1982) afirmen que les organitzacions es comporten seguint unes pautes de decisio, que
anomenen rutines, que s’estableixen a partir de la solucié a un problema. Aquestes
rutines es troben jerarquitzades en tres categories, aquelles que comporten petites
modificacions, les que impliquen canvis intratemporals i aquelles que suposen una
modificacié de I’organitzaci6. Aquestes rutines faciliten les decisions en 1’organitzacio i

la memoria organitzacional.

Nelson 1 Winter (1982), seguint el model de Simon (1957), consideren que les persones
tenen una racionalitat afitada 1 per tant no poden maximitzar els seus beneficis sind que
es comporten de manera satisfactoria, es a dir prenen les decisions que els hi permeten
assolir un determinat nivell de satisfaccid. Aquesta perspectiva els permet afirmar que
les organitzacions segueixen unes determinades rutines mentre els hi semblen
satisfactories. L’evolucionisme, per tant, fuig de les propostes optimitzadores 1 proposa
un procés en el que I’aprenentatge és fonamental i el passat influeix en el present (path-
dependent). Aixi 1 tot, els canvis que es produeixen en I’entorn o dintre de la propia
organitzacio propicien o fins i tot forcen que 1’organitzacié hagi de canviar les propies
rutines per tal d’adaptar-se 1 sobreviure. Aquestes rutines poden ser completament
noves, es a dir innovadores, o bé, adaptacions, anomenades imitadores.

Leibenstein

Els treballs de Leibenstein sobre 1’entrepreneurship sén un bon exemple de 1’evolucio
de I’intent per part dels economistes de la segona meitat del segle XX, que introdueixen
nous suposits que els allunyen de la teoria neoclassica. Leibenstein (1968) proposa un
model de X-eficiéncia per a comprendre la incapacitat del mercat per a optimitzar els
recursos disponibles. El punt de partenca de Leibenstein (1968) és la constatacid que es
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produeixen ineficiencies en la utilitzacio dels recursos per part de les organitzacions,
deguts als problemes d’ageéncia que provoquen els contractes incomplets, fet que acaba
provocant tensions entre els treballadors i els gestors. Aquestes ineficiéncies es
traslladen als mercats.

L’emprenedor és doncs, per a Leibenstein (1968), un “gap filler” omplint els forats del
mercat, identificant les necessitats dels consumidors i1 oferint-los-hi els productes o
serveis que desitgen i un “input- completer” que combina diversos inputs, tot
organitzant, liderant i motivant els membres de I’organitzacid. Aquesta activitat permet
als emprenedors connectar els mercats. Leibenstein (1968) considera que hi ha dos tipus
d’entrepreneurship. El primer, que anomena “routine entrepreneurship”, es du a terme
coordinant les activitats d’aquelles organitzacions que actuen en un mercat establert. El
segon, descrit com a “new-entrepreneurship”, suposa “the activities necessary to create
or carry on an enterprise where not all the markets are well established or clearly
defined and/or in which the relevant parts of the production function are not completely
known* (Leibenstein, 1968).

La teoria de ’empresa i el neoinstitucionalisme

Per a la teoria de I’empresa (Coase, 1937) I’estructura dels costs de transaccié determina
el tipus d’organitzacio 1 la seva integraci6 vertical amb altres organitzacions de I’entorn
en funcidé de I’especificitat dels seus actius, la possibilitat de reduir 1’oportunisme a
través dels contractes o la freqiiencia de les transaccions (Williamson, 1981). Des
d’aquest punt de vista el principal objectiu de I’emprenedor és 1’establiment d’una
organitzacid tenint en compte els costs de transaccié del mercat i la coordinacio dels
recursos interns que no es gestionen d’acord amb les normes del mercat. D’aquesta
manera I’emprenedor en la teoria de I’empresa de Coase és fonamentalment un
manager. Les qiiestions d’asimetria informativa son fonamentals per a aquest model aixi
com ’acceptacio per part de Williamson d’un agent de racionalitat afitada.

Baumol

Baumol (1968) tracta d’estudiar I’emprenedor sense marxar de 1’ortodoxia neoclassica,
tot i que critica 1’escassa atenci6d que hi ha mostrat amb una frase que ha fet fortuna en
el camp de I’entrepreneurship: “The theoretical firm is entrepreneurless — the Prince of
Denmark has been expunged from the discussion of Hamlet”. Baumol s’interessa per la
dinamica econdmica i proposa la teoria dels mercats disputats, que permetin la entrada
lliure dels competidors, estimulant la competéncia, la innovacio i1 1’entrepreneurship
(Baumol et al, 1983). Per a aconseguir aquests objectius resulta clau el paper que juguen
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les institucions. Aixi Baumol (1990) estudia els emprenedors de diferents epoques i
llocs (com I’imperi roma, I’imperi xineés o 1’Anglaterra de finals de I’edat mitjana) i
arriba a la conclusié que es poden trobar un nombre similar d’emprenedors en totes
elles. El fet diferenciador cal trobar-lo en les institucions 1 estructures socials, que soén
les que aconsegueixen que aquests emprenedors siguin productius i1 beneficiin el
creixement economic.

Casson

Casson (1982) és un exemple més de I’intent per part dels economistes d’oferir una
teoria de ’entreprencurship i de I’empresa intentant no apartar-se excessivament de
I’ortodoxia. Aixi, després de criticar la manca d’una teoria econdOmica de
I’entrepreneurship, provocada per la rigidesa del model d’equilibri neoclassic, en el que
totes les decisions son automatiques 1 I’excessiu subjectivisme 1 atomisme del corrent
austriac, que no permet realitzar cap prediccio, efectua una proposta basada en
I’asimetria informativa i els costs de transaccio.

Casson (1982) intenta d’aquesta manera realitzar una proposta a mig cami d’una
racionalitat que considera necessaria per a realitzar prediccions i d’una subjectivitat i
creativitat propia de I’emprenedor, a qui atribueix una motivacido especial i una
confianca personal en la percepcid 1 visié de com vol que siguin les coses. Aquest nedar
entre dues aigiies, I’allunya de conceptuar I’emprenedor com un innovador, arbitragista
o gestor de la incertesa o el risc 1 I’acaba considerant com un agent que pren decisions.
Casson (1982) afirma que és “someone who specializes in making judgemental
decisions about the coordination of scarce resources”. També¢ es recolza en les propostes
neoinstitucionalistes per a aconseguir el seu objectiu, que inclou el desenvolupament
d’una teoria de I’empresa, i destaca la necessitat que t¢ I’emprenedor d’institucionalitzar
les seves accions en els mercat.

1.3 Psicologia

1.3.1 Introduccio

Les contribucions realitzades des del camp de la psicologia al camp de
I’entrepreneurship sén de gran importancia per a la comprensié del fet emprenedor, ja
que aprofundeixen tant en 1’estudi de I’individu com del seu comportament, aspectes
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molt idealitzats per I’economia i que resulten cabdals per a I’estudi d’un fenomen
creatiu, innovador i arriscat. De fet, el desenvolupament de [’economia del
comportament, molt influida pels resultats obtinguts en els estudis de psicologia, és avui
en dia una de les principals candidates a desenvolupar una teoria de I’entrepreneurship.
Aixi mateix els estudis de management tenen en compte les principals propostes dels
estudis psicologics.

En aquest apartat tant sols es revisen les investigacions que han estudiat els trets dels
emprenedors, que han dominat el camp d’estudi durant un periode considerable i que,
tot i la marginalitat en la que han quedat avui en dia, van suposar en el seu moment un
pas endavant per a la comprensié del fenomen. Degut a la seva importancia per a
I’estudi de I’aprenentatge emprenedor, altres temes que tenen la seva rel en els estudis
de psicologia com la racionalitat afitada o les aproximacions cognitivistes o
constructivistes de 1’entrepreneurship son tractats en altres parts de la tesi. Aixi doncs
cal ser conscients de la mutilacié que pateix aquest apartat si es llegeix ailladament.

1.3.2 L’estudi de ’'emprenedor a partir dels seus trets

L’estudi dels trets dels emprenedors parteix de 1’objectiu de comprendre perque certes
persones s’arrisquen a crear i organitzar noves empreses mentre d’altres no ho fan i
tracta de respondre aquesta pregunta analitzant en els comportaments, motivacions i

sobretot trets i caracteristiques personals dels individus.

D’aquesta manera en els anys 1950’s els investigadors comencaren a buscar trets
personals que estiguessin vinculats amb les persones que podien arribar a ser
emprenedores. Les principals contribucions al camp arribaren en els anys 60 1 70 i els
estudis amb aquest enfocament suposaren una revitalitzacid6 en la recerca de
I’entrepreneurship. Les propostes basades en descobrir les caracteristiques personals que
permetien diferenciar els emprenedors dels no emprenedors varen ser liderades per
académics com McClelland, Hornaday o Aboud. Aquesta perspectiva considerava les
caracteristiques 1 atribucions psicologiques com I’element primordial per a comprendre
I’emprenedor (Low 1 MacMillan, 1988).

A partir dels anys 1980s nombrosos articles criticaren aquesta aproximacid. Aixi mentre
alguns investigadors com MacMillan, Siegel i1 Subbanarisimha (1985) encara
destacaven la importancia de les caracteristiques de I’emprenedor per a 1’exit de les
empreses, altres com Sandberg i Hofer (1987) consideraven que el sector industrial i
I’organitzacid explicaven molt millor les causes d’éxit empresarial que no pas les

caracteristiques individuals (Baum et al, 2001). Gartner (1988) fou més dur encara en la
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seva desaprovacid 1 qualifica D’aproximacié com “inadequate to explain the
phenomenon of entrepreneurship” i de ser incapag de respondre a les preguntes que es
plantejaven els académics. Covin i Slevin (1991) estengueren les critiques a la capacitat
de plantejar nous problemes, ja que un cop descoberts els principals trets dels
emprenedors, ja no restava cap feina per fer. Les critiques també feien émfasi en que els
trets analitzats depenien massa del punt de vista de I’investigador i que aquest
enfocament no permetia distingir entre 1’emprenedor, el propietari 1 el manager
(Gartner, 1988). Aquest judici es basava en el fet que un cop l’organitzacid estava
establerta, 1’aproximacié no era capa¢ de determinar si I’individu era encara un
emprenedor o havia esdevingut un manager, tot i mantenir els mateixos trets personals.
La critica es pot resumir amb que sota aquesta perspectiva s’ha d’admetre que “Once an

entrepreneur always an entrepreneur’.

Cal dir que Gartner alleugeri posteriorment les seves critiques a 1’aproximacio de trets
(Gartner et al.,1994), aixi com Bygrave i Hofer (1991) destacaven la importancia de
I’aproximacié per al camp d’estudi juntament amb 1’analisi del procés i I’entorn en el
que es produia. També cal dir que McClelland, un dels principals impulsors d’aquesta

aproximacio, accepta bona part de les critiques 1 reformula els seus plantejaments.

Amb el temps s’arribaren identificar desenes de trets distintius dels emprenedors que
foren recopilats 1 classificats. Hornaday (1982) elabora una Illista amb les
caracteristiques atribuides més freqlientment als emprenedors. Timmons (1985) va
resumir els trets més comuns identificats amb I’emprenedor en una recerca de més de 50
estudis de recerca. El 1994 va classificar aquestes caracteristiques en sis gran grups:
Confiancga i determinacio, lideratge, recerca d’oportunitats, tolerancia al risc, ambigiiitat
1 incertesa, creativitat, autoconfianca 1 habilitat d’adaptaci6 1 motivacid per
I’excel‘léncia.

Aquestes classificacions han servit posteriorment a autors com Miner (1996) que
identifica quatre tipus basics d’emprenedors segons els seus trets de personalitat:
Personal achiever, super salesperson, real manager i expert idea generator. Miner (1996)
en una aproximacié més moderna considera que 1’¢xit dels emprenedors depén del
context en el que actuen sigui I’idoni per al seu tipus de personalitat. A continuacio
s’indiquen alguns dels principals trets considerats pels investigadors com a
caracteristics dels emprenedors.

Necessitat d’assoliment

Shaver i Scott (1991) indiquen que de totes les caracteristiques psicologiques associades

amb I’emprenedor, la necessitat d’assoliment, que ells anomenen motivacid per a
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I’assoliment, és la que té una historia més llarga d’investigacions. Murray (1938) defini
la necessitat d’assoliment com "To accomplish something difficult. To master,
manipulate, or organize physical objects, human beings, or ideas. To do this as rapidly,
and as independently as possible. To overcome obstacles and attain a high standard. To
excel one's self. To rival and surpass others. To in- crease self-regard by the successful
exercise of talent". McClelland (1961) influit per 1’aproximacié de Murray, relaciona un
alt grau de necessitat d’assoliment amb I’entrepreneurship. Associa la motivacié amb
les expectatives i creu que aquesta prové de les expectatives de millorar assoliments
previs o de fer les coses millor o més de pressa que altres o un mateix. La confrontacid
del marc de referéncia individual amb el seu desig d’assolir és el motor que encén la

motivacio (Hansemark, 1998).

Nombrosos estudis han determinat una relacié positiva entre la necessitat d’assoliment 1
I’entrepreneurship (McClelland, 1965, Hornaday i Aboud, 1971 o Kets de Vries, 1977),
el creixement del negoci (Johnson, 1990) o bé el desenvolupament econdmic
(McClelland 1 Winter, 1969), tot i que també podem trobar estudis que es qliestionen
aquesta relacid (Frey, 1984; Gilleard, 1989). Johnson (1990) analitza 23 articles que
estudien la relacio entre la necessitat d’assoliment 1 I’entrepreneurship i troba que 20
d’ells admeten 1’existéncia d’aquesta relacid. Shaver 1 Scott (1991) conclouen que els
estudis de recerca que relacionen aquest tret amb 1’entrepreneurship son consistents. En
mig de la critica a I’aproximacio per la seva capacitat de distingir els rols, Robinson 1
altres (1991) indiquen que els emprenedors tenen una major necessitat d’assoliment que
els no-emprenedors.

Situacio de control

La situaci6 de control ha estat juntament amb la necessitat d’assoliment el principal tret
relacionat amb 1’entrepreneurship d’acord amb la majoria d’estudis (Johnson, 1990;
Venkatapathy, 1984). Rotter (1966) suggeri que ambdos trets estaven fortament
relacionats entre ells 1 que els individus amb una situacié de control interna tenien més
possibilitats de orientar-se a 1’assoliment de fites. La teoria de la situacié de control
considera que els individus amb una situaci6 de control interna creuen que controlen la
seva vida, I’entorn que els envolta i tot alldo que els succeeix. Per altra banda els que la
tenen externa creuen que la seva vida esta fonamentalment regulada per forces externes,

com la sort, la fatalitat o el desti.

Com en el cas de la necessitat d’assoliment els estudis empirics mostren subtils
diferencies entre els resultats obtinguts. Nombrosos estudis empirics relacionen aquest
tret amb els emprenedors. Shapero (1975) o Brockhaus i Horowitz (1986) ho relacionen

amb els emprenedors amb eéxit. Més controvertits son els estudis que relacionen la
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situacié de control interna com a tret diferencial dels emprenedors respecte els no
emprenedors (Begley i Boyd, 1987) ja que altres com (Brockhaus i Nord, 1979) no hi

trobaren cap diferencia.

Gilad (1982), en un intent de relacionar el plantejament dels trets psicologics a la teoria
economica, considera la situacido de control interna com el principal determinant de
I’estat d’alerta per a descobrir oportunitats plantejat per Kirzner (1973), tot i que autors
com Shane i Venkataraman (2000) consideren que el plantejament dels trets no és

compatible amb les contribucions de 1’escola austriaca.

L’assumpcio de risc

L’assumpcié de risc ha estat un altre dels trets més estudiats com a caracteristic dels
emprenedors (McClelland, 1961; Kilby, 1971; Brockhaus, 1980) i fins i tot alguns 1’han
considerat com el propiament definitori dels emprenedors (Cunningham 1 Lischeron,
1991). Koh (1996) defineix la propensid6 a assumir risc com aquella orientacio

encaminada a prendre determinacions en contexts incerts.

Les investigacions han tractat de determinar si aquesta era la caracteristica definidora
dels emprenedors sense un resultat concloent. Aixi mentre autors com Stewart i Roth
(2001) consideren que ¢€s el tret diferencial respecte els managers, Brockhaus (1980)
considera que no hi ha diferéncies significatives entre els emprenedors i1 els no
emprenedors. Sexton 1 Bowman (1986) indiquen que els emprenedors tenen una
propensi6 al risc més elevada, ja que actuen en entorns menys estructurats, tot i que
McClelland (1962) i Kets de Vries (1977) havien assenyalat que aquests eren
moderadament arriscats ja que la necessitat d’assoliment els feia rebutjar accions massa

arriscades.

També¢ trobem altres estudis que han relacionat la propensio al risc amb altres factors.
Aixi Schwer 1 Yucelt (1984) I’han relacionat amb I’experiéncia prévia, ’edat, la
formacio 1 el tipus de negoci. També €s habitual relacionar I’assumpcio de risc amb la
tolerancia a I’error.

Tolerancia a ’ambigiiitat

La tolerancia de I’ambigiiitat ha estat definida com "the tendency to perceive ambiguous
situations as desirable" (Budner, 1962). Koh (1996) la contempla com la manera en com
una persona percep una situacié ambigua, organitza la informaci6 disponible per a
aproximar-s’hi 1 es disposa a sobreposar la situacid per tal d’actuar correctament.
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Diversos estudis han destacat aquesta caracteristica en els emprenedors. Gupta i
Govindarajan (1984) creuen que es troba relacionada positivament amb 1’¢xit de les
organitzacions de creixement i que aquesta caracteristica t¢ una major influéncia en
aquesta estratégia que no pas en l’orientada al benefici. Dollinger (1984) exposa que els
emprenedors amb una gran tolerancia a I’ambigiiitat i complexitat integrativa actuen
millor en les qiiestions financeres. Carland et al (1989) consideren que els emprenedors
més innovadors responen a un nivell més elevat de tolerancia a I’ambigiiitat, Entrialgo
et al (2000) que aquesta caracteristica és la que millor prediu I’éxit dels emprenedors,

per sobre de la situacio de control i la necessitat d’assoliment.

Com en altres casos també existeixen estudis que posen en dubte la capacitat de
relacionar d’una manera clara els trets de les persones amb el fet que esdevinguin
emprenedors. Dollinger (1983) va observar diferents graus de tolerancia a 1’ambigiiitat
en grups d’emprenedors.

Creativitat i innovacio

La creativitat i la innovacio també han estat trets destacats pels acadeémics, gracies a la
influéncia de Schumpeter (1934), qui I’havia definit com una de les principals
caracteristiques dels emprenedors. Investigadors com Wilken (1979) han centrat els
seus estudis en la creativitat com a caracteristica emprenedora.

Aixi com en els altres trets caracteristics, els estudiosos han investigat la seva
especificitat per als emprenedors. Swayne i Tucker (1973) consideraren que aquests
eren més innovadors que els managers a I’hora de buscar maneres d’expandir els seus

negocis o comengar-ne de nous.

Altres

La llista de trets de personalitat relacionats amb I’entrepreneurship és llarga, tot i que el
gruix de la comunitat académica no els consideri especifics dels emprenedors. Entre
aquests podem destacar, la creacio de grups, 1’egoisme, la confianca o sobreconfianca,
el dinamisme, el lideratge, la flexibilitat, rapidesa en la pressa de decisions,

perseveranga, optimisme, integritat,...
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1.4 Els estudis sociologics i historics

Els estudis sociologics sobre 1’entrepreneurship s’iniciaren gracies a la sozialpolitik i
I’escola historica alemanya. D’aquesta manera s’inclou en aquest apartat tant les
contribucions de la sociologia com dels estudis historics. Les contribucions d’autors
com Simmel (1950) que estudiaren en la segona meitat del segle XIX el comportament
emprenedor d’algunes societats, 1’interées de Weber (1969) en els valors que guiaren al
desenvolupament de les estructures del capitalisme o Sombart (1982) han estat el
fonament dels estudis posteriors, juntament amb la tasca d’economistes com
Schumpeter (1934) o Veblen (1904) que tractaren aquestes qiiestions tenint en compte

I’economia i la sociologia a la vegada.

Després de la segona guerra mundial, en el context d’un interes creixent pel fenomen i
tenint en compte les limitacions de la teoria economica en oferir una millor comprensio
del mateix, les contribucions realitzades des d’una perspectiva sociologica han tingut
una importancia creixent. La proposta de Granovetter (1985) considerant 1’activitat
economica en l’estructura social ha estat una de les més influents 1 ha servit de
fonament a propostes com 1’ecologia de I’empresa (Hannan i Freeman, 1977) o la teoria
de les xarxes (Johanisson, 1988). A continuacid s’indiquen les principals aportacions
sociologiques al camp de I’entrepreneurship.”

L’escola historica alemanya i la sozialpolitik

L’escola historica alemanya i la sozialpolitik s’interessaren, ja des de la segona meitat
del segle XIX, en I’estudi dels emprenedors i el seu rol en el desenvolupament del
sistema capitalista. Majoritariament consideraren que el comportament d’aquests

responia als valors i estructures socials en les que actuaven.

Weber (1969) considera que els valors del protestantisme, com 1’ascetisme, la
predestinacio calvinista i la vocacido son el principal motiu per a comprendre el
desenvolupament del capitalisme i1 del paper social 1 economic dels emprenedors. Les
propostes de Weber han estat estudiades i s’han realitzat aproximacions seguint els seus
plantejaments per autors com Singh (1985) o Shane (1996). També s’han realitzat

? Veciana (1999) ofereix una detallada descripcié de les principals contribucions des del camp de la
sociologia.
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estudis que lliguen I’entrepreneurship amb els valors religiosos com per exemple Kotkin
(1993) o Berger (1991).

Simmel (1950) s’interessa pel comportament emprenedor en les societats de cagadors-
recol-lectors 1 molt especialment pel rol emprenedor dels “estrangers” en determinades
societats. Diversos estudis han investigat el paper dels jueus a occident, els hugonots a
Franca, els xinesos al Sud-est asiatic,... Sombart (1982), influit per Simmel (1950)
critica I’estudi de Weber i considera que foren els jueus els qui protagonitzaren I’eclosio
del capitalisme en I’era moderna. Les propostes de Simmel han tingut una gran
influéncia en un gran nombre d’estudis, especialment en els que més endavant

assenyalem en la teoria de la marginacio.

La teoria de les xarxes (Network theory)

La teoria de les xarxes (o networks ) ha estat considerada com la principal teoria que
connecta els negocis amb el seu entorn (Curran i Blackburn, 1994). D’aquesta manera

ha tingut una gran acceptaciod per part dels académics en el camp de I’entrepreneurship.

Les networks han estat enteses com un conjunt de nodes i les relacions que els
connecten (Fombrum, 1982); com un conjunt de “patterned relationships between
individuals, groups, and organizations” (Dubini i Aldrich, 1991); o com un fenomen
cultural, on conjunts de significats, normes 1 expectatives es relacionen amb
comportaments de diversa categoria (Curran et al.,1993). S’ha destacat la importancia
de les xarxes en la transmissio de la informacio, la influéncia i 1’afecte (Hutt et al,
1988), els valors, les actituds i els comportaments induits culturalment (Szarka, 1990),
la confianca (Carney, 1998) o la tecnologia (Sweeney, 1987), aixi com el seu caracter
evolutiu (Graber, 1993) ja que es construeixen i reconstrueixen constantment en les
interaccions.

Veciana (1999) creu que cal tenir en compte 5 dimensions per analitzar les xarxes: (1)
Mida, (2) densitat, (3) accessibilitat, (4) heterogeneitat i (5) centralitat dels nodes. Gibb
(2000) indica que en el llibre publicat per la Comissié del Regne Unit sobre "Public
Policy and British business' (IPPR, 1997) la nocié de networks esta segmentada entre:
proveidors, xarxes socials, xarxes funcionals (relacionades amb 1’obtencié de consell,
assisténcia i recursos), clusters, consorcis definits en termes de cooperacié i xarxes
informals definides com relacions de multi-companyerisme. Birley (1985) categoritza
dos tipus de networks, les formals i les informals. Littunen (2000) inclou en les
primeres els bancs, els comptables, els advocats, els financers, les associacions
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comercials 1 els “venture capitalist”, mentre les informals contenen les relacions
personals, amistats, familia i contactes professionals. Steier (2000) classifica les
aproximacions a les networks en aquelles centrades en 1’estudi de les propies xarxes i

les que analitzen les empreses 1 com aquestes creen 1 gestionen aquestes xarxes.

En el camp de ’entrepreneurship, la teoria de les networks es basa en la idea que la
funci6 emprenedora es desenvolupa en una xarxa (network) de relacions socials.
Aldrich i Zimmer (1986) entenen el procés emprenedor com imbuit en una xarxa
canviant de relacions socials que faciliten i limiten els lligams entre els emprenedors, els
recursos i les oportunitats (Low i MacMillan, 1988). Diversos autors, com Burt (1992),
han destacat la importancia de D’estructura de les xarxes dels emprenedors per
determinar les seves possibilitats. Granovetter (1985) 1 Locke (1995) han demostrat que
els processos de creacid de valor 1 innovacio estan estretament impregnats de les xarxes
socials 1 economiques (Spicer 1 altres, 2000). Birley (1985) realca la importancia de les
xarxes informals en el procés de creacidé d’una organitzacidé i I’¢xit en la seva
supervivencia. Sexton i Bowman-Upton (1991) suggereixen que és una millor estratégia
per als emprenedors establir xarxes amb poques relacions perd molt fortes que no pas
moltes de febles. Johanninson (1998) indica que I’emprenedor ha de ser explicit en les
seves xarxes personals per tal de ser reconegut i adquirir els recursos necessaris. La
xarxa de tots els vincles directes 1 indirectes li dona accés a diferents segments de
I’entorn. La teoria de les xarxes posen I’émfasi en les relacions de confianga més que no
pas en I’oportunisme destacat per la teoria dels costs de transaccio.

Population ecology theory

El 1977 Hannan and Freeman publicaren D’article “The population ecology of
organizations” que ha servit de fonament per a nombrosos estudis posteriors emmarcats
en el que es coneix com la teoria de la population ecology. Veciana (1999) indica com a
principals caracteristiques d’aquesta escola les segiients:

1) Les formes d’organitzacions existents en un temps determinat no tenen capacitat
d’adaptar-se als canvis de I’entorn degut a la seva inércia inicial.

2) Els canvi en I’entorn produeixen noves formes d’organitzacions i per tant noves

empreses.

3) Els canvis en les poblacions d’organitzacions son essencialment deguts als
processos demografics de creacid6 (naixements) 1 abandons (morts)
d’organitzacions.
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D’aquesta manera les condicions de l’entorn determinen (1) el rati de creacid
d’organitzacions, (2) el rati de mortalitat, (3) el rati de canvi organitzacional. (Veciana,
1999)

Carroll and Delacroix (1982) indiquen que el naixement d’organitzacions s’explica
millor per variables macro com canvis demografics o tecnologics, mentre que la
supervivéncia de les empreses queda millor explicada per variables micro com
I’estratégia. (Low and MacMillan, 1988). Un altra de les preocupacions de 1’ecologia
poblacional és el nombre d’organitzacions que conviuen en un mercat. Hannan i Carroll
(1992) consideren que aquest nombre ve determinat per la competeéncia, la legitimacio,
la densitat 1 la capacitat de carrega. Tushman and Anderson (1986) estudiaren les
variables tecnologiques 1 observaren que en els sectors industrials hi ha periodes de
aveng tecnologic 1 d’altres de technological breakthrough, entés com “major
technological innovations represent technical advance so significant that no increase in
scale, efficiency or design can make older technologies competitive with the new
technology”. Distingiren dos tipus d’avengos tecnologics; competence-enhancing i
competence-destroying. La primera es bassa sobre la tecnologia prévia (per exemple
una maquina d’escriure eléctrica), mentre que la segona €s una tecnologia completament
nova 1 per tant el know-how previ resulta irrellevant. Tushman i1 Anderson (1986)
indicaren que les discontinuitats tecnologiques de “competence-destroying “ afavorien
I’entrada de noves organitzacions en la industria.

L’institucionalisme i el neoinstitucionalisme

L’institucionalisme suposa la principal aproximaci6 de I’enfocament de la sociologia al
camp economic i considera que el procés economic ve determinat per unes institucions
propies de cada €poca 1 societat. North (1990) considera que les institucions “are the
rules of the game in a society or, more formally, are the humanly devised constraints
that shape human interaction”.

Tot 1 la seva importancia en el camp de 1’economia, les seves contribucions a la
comprensio del fenomen de 1’entrepreneurship han tardat en ser acceptades. Baumol
(1968), destacava que les aportacions havien estat escasses 1 Veciana (1999) que encara
existia un reduit nombre de treballs empirics. Aquesta situacié ha variat en els darrers
anys i cada cop trobem més estudis basats en aquesta teoria centrats fonamentalment en
I’estudi dels entorns que poden legitimar, afavorir o limitar el desenvolupament
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emprenedor. Una bona mostra d’aquest enfocament soén estudis com els d’Urbano
(2005).

Una part de les dificultats per a fer-se un lloc en el camp de I’entrepreneurship pot ser
conseqiiéncia de les critiques que es produiren en els EUA als monopolistes 1 al sistema
capitalista que permetia I’aparicio de rendistes 1 financers i de les que participa Veblen
(1904), tot 1 que ell els distingi dels emprenedors que treballen dia a dia en el seu
negoci. Tampoc els treballs de Commons (1934), Coase (1937) o Williamson (1975)
incidint en els costs de transacci®6 han aconseguit augmentar [’interés per
I’entrepreneurship, ja que se centren més en la qliestid6 de per que existeixen les

organitzacions que no pas de com aquestes arriben a existir.

La qiiestié de la legitimitat de 1’entrepreneurship en la societat 1 les institucions que el
poden afavorir o limitar ha estat la qliesti6 més estudiada pels académics que han
adoptat aquesta teoria. (Aldrich i Fiol,1994). Les reformes dels antics estats comunistes
han estat darrerament estudiades per diversos autors com per exemple Spicer et al
(2000). En els darrers anys, alguns membres de 1’escola austriaca com Boettke o Lavoie
han admés la importancia de les institucions per a comprendre 1’entrepreneurship.
Boettke i Coyne (2004) consideren que I’entrepreneurship es dona a tot arreu (veure en
I’apartat economia 1.2.2.6, nova escola austriaca) i per tant argumenta que no s haurien
de dedicar recursos a fomentar o entrenar els emprenedors sind a desenvolupar el
context institucional que permeti que els emprenedors es dediquin a les activitats
productives.

La teoria de la marginacio

Un conjunt d’acadeémics han estudiat la relacié entre I’entrepreneurship i la pertinéncia a
una comunitat ¢tnica minoritaria o bé nouvinguda a un territori, seguint els estudis
realitzats per Simmel (1950) en aquest tema. S’ha considerat que el fet de partir d’una
situacid desavantatjosa o bé¢ marginal dintre d’una societat és un dels factors decisius
que impulsen als individus d’aquestes comunitats ha iniciar una activitat emprenedora.
Aquesta situacio es pot produir tant per motius religiosos, com étnics, migratoris o bé

situacions personals.

La teoria de la marginaci6 ha estat desenvolupada a partir de les contribucions
d’investigadors com Brozen (1954). Young (1971) proposa la teoria dels “reactive
groups”, mentre Hagen (1971) la qualifica de “status withdrawal”. Posteriorment s’han
realitzat estudis empirics corroborant la teoria. Min (1984) ha investigat els immigrants
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coreans, Evans i Leighton (1989) els desocupats dels EUA, Bégenhold et al (1990) en
els paisos de ’OCDE. També han sorgit estudis que han posat qiiestionat aquesta teoria.
Aixi Clark 1 Drinkwater (2000) creuen que degut als problemes amb els idiomes els
immigrants tenen menys probabilitats d’esdevenir emprenedors. Low 1 MacMillan
(1988) suggereixen que els exemples actuals de clusters tecnologics 1 empreses d’alta
tecnologia ofereixen resultats contradictoris sobre els rerefons desavantatjosos dels
emprenedors 1 consideren que no es poden fer generalitzacions al respecte, tot i1
I’existéncia d’aquests casos. La seva conclusid perd, es circumscriu a les empreses

altament tecnificades.

L’estudi del context

Un bon nombre de contribucions han considerat el context social de I’entrepreneurship
com el principal focus d’atencié sociologic. D’aquesta manera s’han produit un gran
nombre de classificacions i consideracions de les que en destaquem algunes com a
mostra. Un conjunt d’estudis s’ha interessat per classificar diferents contexts socials en
els que es poden produir oportunitats emprenedores. Per exemple Reynolds (1991) en
destaca quatre; (1) networks socials, (2) moment del cicle de vida, (3) identificacio
¢tnica 1 (4) “population ecology”.Altres estudis s’han interessat per la relacié entre la
demografia 1 les caracteristiques economiques i estructurals de diferents regions i
I’entrepreneurship, com per exemple els ratis de creacié de noves empreses (Zapalska
and Edwards, 2001). Un altre grup de teories estudien com les condicions
demografiques 1 el rerefons cultural afecten les probabilitats que una persona esdevingui
emprenedor i reeixit en la seva tasca. Per exemple la recerca de Bianchi (1993) indica
que aquestes caracteristiques inclouen: (1) iniciar una activitat a partir del negoci dels
pares; (2) ser expulsat d’un lloc de treball; (3) ser un immigrant o bé un fill
d’immigrants; (4) haver estat empleat en una empresa de més de 100 treballadors; (5)
ser el primogenit 1 (6) obtenir un graduat en la universitat.

El Research Center in Entrepreneurial History

El Research Center in Entrepreneurial History fou fundat per en Cole en la Universitat
de Harvard. Les aportacions dels economistes d’aquest centre com Cole o Gay. Aquest
centre estigué molt influit per la visié de Schumpeter i per les aportacions de les escoles
historiques del segle XIX. Des del centre es recolzaren investigacions que incloien
casos de creacid6 d’empreses, biografies d’emprenedors, investigacions sobre les
diferencies entre els emprenedors de diferents sectors, estudis longitudinals de les
funcions emprenedores i estudis conceptuals. Cole (1959) considera I’emprenedor com
la figura central de tota la historia de I’economia i el defineix com:
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“the purposeful activity (including an integrated sequence of decisions)
of an individual or group associated individuals, undertaken to iniciate,
maintain, or aggrandize a profit-oriented business unit for the production
or distribution of economic goods and services with pecuniary or other
advantage the goal or measure of success, in interaction with (or within
the conditions established by) the internal situation of the unit itself or
with the economic, political, and social circumstances (institutions and

practices) of a period which allows an appreciable measure of freedom”

Les seves contribucions resulten interessants, ja que atansen la teoria economica als
camps de la sociologia i1 la historia, motiu pel que I’hem inclos en aquest apartat.
Suposaren en el seu moment una nova font d’ampliacid del coneixement de
I’entrepreneurship més centrat en les experiéncies personals que no pas en I’abstraccio

teorica que havia predominat fins aleshores.

1.5 Management

1.5.1 Introduccio

L’any 1979 Birch publica un estudi destacant la importancia de la creaci6 de noves
petites 1 mitjanes empreses per a I’economia i especialment per a la creacié d’ocupacio.
A rel de la seva publicacio es va produir un interés pel fenomen de 1’entrepreneurship
que ha perdurat fins els nostres dies, tant en el mon académic com el politic. Aquest
interés modifica el centre d’atencié dels académics, que es comengaren a preocupar
fonamentalment per investigar la capacitat d’aquestes noves empreses en crear
ocupacio, generar creixement economic i determinar els factors que les consolidaven 1
permetien créixer. Juntament amb aquest interés creixent per ’entrepreneurship també
cal destacar el canvi de perspectiva que suposa I’article de Gartner (1988) centrant el
seu estudi sobre el procés i criticant I’aproximacié dels trets. Poc a poc es varen anar
consolidant plantejaments com els de Bygrave i Hoffer (1991) en els que tot i realitzar
una aproximacid procedural admetien la importancia de les contribucions centrades en
I’individu i tenien en compte els elements contextuals.

D’aquesta manera, 1 paral-lelament al seu desenvolupament com a camp d’estudi, va
anar prenent importancia la visié d’un management que — a més de preocupar-se pel
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procés, I’individu, el context i I’impacte social i economic de 1’entrepreneurship — ha
tractat d’assimilar, normalment d’una manera forca ecléctica, aquelles qiiestions
estudiades per la psicologia, I’economia, la sociologia o altres disciplines. Si bé per una
banda aquest component ecléctic enriqueix la comprensio del fenomen, ja que permet
una visié més integrada de les diverses disciplines, per 1’altra comporta els problemes
que hem assenyalat en la introduccié del marc conceptual, com séon la manca d’una
definicié comuna de I’entrepreneurship i sobretot la manca d’una delimitacio del camp
d’estudi, que ha facilitat que s’hi hagin inclos tant qiiestions referents a la creacid
d’empreses i la innovacié com a les pimes, el venture capital, les successions o les
noves tecnologies, entre d’altres.

Prova d’aquest caracter eclectic és la gran diversitat de classificacions que s’han produit
en les revisions bibliografiques o I’estudi sobre I’entrepreneurship. En la seglient mostra
podem observar com les diferents propostes evidencien una barreja de la influéncia de
més d’alguna de les segiients perspectives o teories: dels trets, dels processos, la teoria
econdmica, la psicologia o la sociologia.

- Carsund et al (1985) classifiquen el camp en quatre gran arenes; (1) la
psicologica, (2) la personal/ demografica, (3) I’organitzacional i1 (4) I’entorn.

- Gartner (1988) diferencia entre les aproximacions que tenen com a base els trets
d’aquelles que es fonamenten en el comportament, i considera que cal estudiar
aquestes darreres tenint en compte quatre arees principals (Gartner, 1985): (1)
les caracteristiques de 1’individuo que inicia ’activitat, (2) 1’organitzacié que
crea, (3) ’entorn en que es desenvolupa 1’accio i (4) el procés de la creacié de
’organitzacio.

- Stevenson 1 Jarillo (1990) distingeixen les principals contribucions a
I’entrepreneurship en tres grans categories: (1) qué passa quan I’emprenedor
actua, (2) per qué actua i (3) com actua.

- Thornton (1999) tenint en compte les contribucions de Casson (1982) divideix el
camp en teories de demanda i d’oferta, 1 se centra en els aspectes sociologics
d’ambdues. En el costat de la demanda hi ha totes aquelles contribucions que es
preocupen per les oportunitats mentre en el de 1’oferta s’hi troben les que
estudien els individus.

- Mazzarol et al (1999) classifiquen el camp tenint en compte (1) les
caracteristiques personals o trets de ’emprenedor 1 (2) la influéncia del context
social, cultural, politic i economic.
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1.5.2 Classificacio de les principals contribucions

En aquest apartat dedicat al management he optat per una classificacié diferent de la
dels apartats anteriors (economia, psicologia, sociologia i historia). Fins ara s’han
exposat els enfocaments teorics dels principals autors i1 escoles de pensament com si
cadascuna d’elles fos una proposta coherent. En aquest apartat em focalitzo en quins
han estat els conceptes i els centres d’atencié dels académics que els han permes
desenvolupar la comprensié de la gestid i I’entrepreneurship. El plantejament s’exposa
d’aquesta manera perque permet encabir les diferents aportacions i concepcions de
I’entrepreneurship, facilitar la comprensié del caracter d’accié que suposa emprendre i
remarcar el component ecléctic dels estudis de management. L’exposicid pretén fer un
cop d’ull als principals temes que planteja el management i1 aquells que poden estar
relacionats amb els temes d’aprenentatge més que no pas aprofundir en ells.

Realitzar la recerca bibliografica d’aquesta manera suposa fugir del plantejament fet
fins ara d’anar resseguint les contribucions realitzades pels principals autors i escoles de
pensament 1 implica assumir un certs riscs, com la possibilitat que quedin desdibuixades
les propostes que els diversos autors han realitzat, ja que no ¢és la manera com les han
presentat. Les referéncies bibliografiques i les cites indiquen el cami a seguir per a
aquells interessats en alguna de les propostes indicades. També es pot discutir en algun
moment si alguna de les referéncies que s’inclouen en aquest apartat podrien anar en
algun dels anteriors (economia, psicologia o sociologia i historia). El criteri ha estat
incloure en ’apartat dels estudis de management aquelles propostes més preocupades
per comprendre la gesti6 que pel desenvolupament de la teoria (economica,
sociologica,...). Un altra dificultat es troba en la repetici6 d’alguns conceptes en les
diferents classificacions. Aixi per exemple la seccid de “I’accié” 1 la de “receptor de
I’acci6” sovint fan referéncia a un mateix tema. D’aquesta manera si en I’accid s’estudia
el descobriment i1 explotacié d’oportunitats, en la seccid segiient s’observen les
oportunitats. He intentat centrar-me en ’accid (és a dir en el descobriment i explotacio)

en un cas i en determinar les caracteristiques dels conceptes en el segon.

Per tal de seguir un ordre en aquesta exposicid, que s’adapta a la concepcid de
I’entrepreneurship com accid, m’he fonamentat en els diferents elements de la sintaxi: el
subjecte, el verb, I’objecte directe, indirecte 1 els complements circumstancials, es a dir
qui fa, que fa, qué produeix, en quines circumstancies 1 a qui i com afecta. Aquesta
exposicid resulta innovadora i enriquidora, ja que inclou de manera explicita més
referéncies que les propostes que hem mencionat anteriorment. D’aquesta manera

’apartat queda dividit en les segiients seccions:
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a) L’actor. En aquesta secci6 s’estudien els diferents conceptes d’emprenedor que han

tingut els académics, fonamentalment 1’individu, el grup i I’organitzacié.

b) L’accid. La seccid recull allo que entenen els estudis per emprendre 1 les accions 1
comportaments que comporta, independentment de 1’actor que realitza 1’accio. Els
conceptes son molt variats 1 van des de accions estratégiques a la creacid d’una
organitzacio.

c) Receptor de I’acci6. Aquesta seccid inclou aquells sobre els qui recau I’acci6
immediata de 1’actor. Les accions estudiades en la seccio b) es realitzen sobre algun ens,
bé sigui una organitzacid, una oportunitat o un producte o servei que innoven, entre

d’altres. Aqui s’observen les seves caracteristiques.

d) L’impacte economic 1 social de les accions emprenedores. En aquesta seccid s’hi
recullen els efectes de I’entrepreneurship sobre la societat i ’economia com 1’ocupaciéd
o el creixement economic.

e) El context. Fa referéncia als aspectes de I’entorn, tant social com econdmic en el que
es desenvolupa ’acci6 de I’emprenedor, com poden ser els clusters o el rol dels poders
publics.

1.5.2.1 L’actor

Si bé inicialment es va considerar 1’individu com el principal agent emprenedor, poc a
poc es va anar estenent aquesta concepcid als grups i fins 1 tot a les mateixes
organitzacions. D’aquesta manera s’han anat incorporant a I’entrepreneurship noves
qiiestions psicologiques, sociologiques i organitzatives, referents a les relacions entre
individus. La introduccid de ’organitzacié com a actor emprenedor també ha suposat un
canvi en la concepcid de 1’acci6 emprenedora, incorporant qiliestions més relacionades

amb D’estrategia o els canvis organitzacionals.

Individu

La majoria d’estudis continuen estimant I’individu com el subjecte principal de la gestio
emprenedora. En la majoria de casos s’han considerat les qiiestions estudiades des del
camp de la psicologia (veure apartat 1.3), com els trets que els identifiquen i els
diferencien dels managers o de la resta de la poblacio, perd també s’han estudiat les
diferéncies que hi pot haver entre individus per qiiestio de sexe (entre homes i dones),
edat, motivacions, nacionalitat (poblacions més o menys propenses a esdevenir
emprenedores) o eépoques historiques, entre d’altres. A tall d’exemple indicarem algunes
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de les qiiestions que aquest tipus d’estudis realitzen. Buttner (2001), per exemple,
destaca les principals diferéncies i similituds obtingudes per diversos estudis en els
estils de lideratge i comportament dels emprenedors en funci6 del sexe. Zapalska (1997)
considera que des de la perspectiva dels trets no existeixen diferéncies significatives
entre la predisposicio psicologica d’homes i dones emprenedors. Buttner 1 Gryskiewicz
(1993) no obtenen diferéncies significatives entre els estils de solucionar problemes
d’homes 1 dones, tot i que admeten la necessitat de confirmar aquestes dades en
recerques futures. En canvi Brener et al (1991) creuen que les diferéncies en la
valoracio del treball expliquen la major inclinacié dels homes a iniciar noves empreses.

Estudis similars els podem trobar quan analitzem altres caracteristiques individuals.

També¢ cal destacar la literatura referent a les tipologies d’emprenedors, caracteritzant-
los en funcid de diversos parametres com els seus trets o caracteristiques psicologiques,
el seu posicionament estrategic, la seva orientacid envers el creixement de 1’empresa,
les seves aspiracions laborals o les seves intencions i motivacions. En aquest sentit
diversos autors han proposat diverses tipologies d’emprenedors. Aixi Smith(1967)
distingeix entre ’artesa i 1’oportunista, Lafuente i Salas (1989) diferencien entre els
artesans, els orientats al risc, els orientats a la familia i els gestors, Miner (1996) entre
I’assolidor personal, el supervenedor, el manager i1 el generador d’idees o Westhead i
Wright (1998) entre els novells, aquells que creen la primera empresa, serials, els que en
creen una darrera d’un altra 1 portfolio, aquells que en creen més d’una a la vegada.

Grup

Els grups o equips no han estat gaire estudiats en el camp de [’entrepreneurship
(Ucbasaran et al, 2001), tot i que académics com Schumpeter (1949) ja en destaquessin
la seva importancia i que el terme “entrepreneurial team” ja fos utilitzat en el Center in
Entrepreneurship History at Harvard (Cole, 1959). Hamilton i Harper (1994) consideren
que, en part, aquesta situacio ve provocada pel tractament poc adient dels grups per part
de la teoria economica. Consideren que els economistes realitzen alguna d’aquestes
assumpcions: que poden ser ignorats, ja que el seu impacte en el fenomen és negligible;
que els grups tenen un efecte considerable i per tant, solament fan referéncia a les
situacions en els que hi son absents; o bé fan una abstraccié i simplificacié amb la
intenci6 que les qliestions de grup o socials siguin tractades amb posterioritat
(Musgrave, 1981).

Els estudis mostren el gran nombre d’empreses fundades per grups, que varia en funcid
del pais 1 sobretot del sector (Cooper i Bruno, 1977). La preséncia de grups és
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especialment important en les start-ups dels nous sectors i en els management buy-in i
buy-out (Robbie i Wright, 1996) o els sectors d’alta tecnologia (Gartner, 1985). Una
part important de la recerca s’ha centrat en mostrar la seva capacitat de creixement i
d’assolir I’éxit. Baron i Markman (2000) fan referéncia a una enquesta realitzada per
Inc. Magazine en la que un 57% de les 500 empreses de gran creixement entrevistades
havien estat creades com a minim per dos fundadors. En un estudi realitzat per
Mangelsdorf (1992) sobre empreses de rapid creixement aquesta proporcid era de prop
del 60%.

Diverses investigacions afirmen que les empreses establertes per grups tenen una
probabilitat més gran de sobreviure (Bird, 1989), de tenir un creixement més rapid i un
rati més elevat de supervivencia (Storey et al, 1989), de tenir més longevitat i ser més
profitoses (Timmons, 1990) 1 de tenir més vendes, beneficis i una major capitalitzacio
(Kamm et al, 1990). Els estudis comparatius d’empreses supervivents consideren que
els grups obtenen en la majoria de casos millors resultats que els individus com a
emprenedors (Cooper i Gimeno, 1992; Lechler, 2001). Alguns estudis perd contradiuen
en part alguns d’aquests resultats. Cooper et al (1994) indiquen que si bé aquestes
organitzacions tenen un major creixement no necessariament tenen major ratis de

supervivencia.

La majoria d’investigadors destaquen els avantatges de les organitzacions iniciades per
grups. Baron 1 Markman (2000) consideren que les interaccions entre els membres dels
grups discutint cara a cara faciliten que desenvolupin unes majors habilitats socials
claus per al seu éxit empresarial, Ucbasaran et al (2001) que disposen de més habilitats,
competencies i networks. Tot 1 aixo també hi ha académics que remarquen les dificultats
de les empreses fundades per grups (Doutriaux, 1992), especialment els conflictes que
sorgeixen entre els seus membres (Hambrik et al, 1996). Birley 1 Stockley (2000)
repassen la literatura sobre aquest tema. La recerca sobre grups emprenedors ha fet
especial referéncia a la cognicid social (Shepard 1 Krueger, 2002), la interaccio social
entre els membres de 1’equip (Lechter, 2001), les networks (Cooper et al, 1994) o les
habilitats i capacitats dels grups (Deakins i Freel, 1998; Chandler et al, 2005).

L’organitzacio

En els darrers anys els investigadors han parat atenci6 a les activitats emprenedores de
les organitzacions ja existents (Sharma i1 Chrisman, 1999). Aquesta idea semblava
contradictoria per a molts académics (Stevenson i Jarillo, 1990), tot i que un altre grup
consideraven que aquestes accions eren possibles, havien de ser encoratjades (Kuratko
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et al, 2001; Burgelman, 1984) i estudiades. Els estudis sobre aquestes organitzacions,
que no fa gaire encara es trobaven en una fase molt inicial (Sharma i Chrisman, 1999),
han experimentat un important creixement en els darrers anys, amb un nombre creixent
d’estudis tant conceptuals com empirics sobre el tema, com els de Bieto (2008) o
Kuratko et al (2001).

El conjunt d’estudis que tenen en compte 1’organitzacidé com a actor principal han rebut
diversos noms, entre les que cal destacar les interessades en corporate entrepreneurship
(Burgelman, 1983), intrapreneurship (Pinchot, 1985), entrepreneurial organizations
(Jelinek 1 Litterer, 1995), corporate venturing (Biggadike, 1979), internal corporate
entrepreneurship (Jones i Butler, 1992), internal entrepreneurship (Vesper, 1984),
strategic o corporate renewal (Guth 1 Ginsberg, 1990), venture management (Cook,
1970) 1 fins 1 tot en el management of innovation (Van de Ven, 1988). Greene et al
(1999) creuen que el gran nombre de conceptes utilitzats que destaquen aspectes
lleugerament diferents redueix el potencial per a avancar en la seva recerca.

El nexe comu és que I’actor és I’organitzacid, tot i que després difereixin en 1’accié que
duu a terme. Aixi Burgelman (1983) defineix el corporate entrepreneurship com "the
process whereby the firms engage in diversification through internal development. Such
diversification requires new resource combinations to extend the firm's activities in
areas unrelated, or marginally related, to its current domain of competence", mentre
Jones 1 Butler (1992) creuen que és “the process by which firms notice opportunities
and act to creatively organise transactions between factors of production so as to create
surplus value”. Es més, la literatura sobre corporate entrepreneurship ha acabat assumint
com a accions propies de l’organitzacio, tant aquelles que realitzen els individus o
grups, com la creaci6 d’una nova organitzacié o la recerca i explotacié d’oportunitats
(Jones 1 Butler, 1992), com aquelles que fan referéncia als canvis dintre 1’organitzacio
com I’estratégia (Barringer i Bluedorn, 1999; Covin 1 Slevin, 1991), I’aprenentatge
organitzatiu (McGrath, 1995), el creixement organitzatiu (Zahra, 1991), el canvi
organitzacional (Bartlett and Ghoshal, 1996) o la cultura organitzacional (Chung i
Gibbons, 1997).

Una part de la literatura s’ha centrat en identificar les diferents tipologies
d’organitzacions emprenedores. Bieto (2008) destaca les emprenedores externes, que
busquen aliances o acords amb centres d’informacio, les internes, que desenvolupen les
capacitats internes per a buscar noves oportunitats, les internes i externes, que utilitzen
tant les capacitats internes com les aliances externes i les seguidores, que no serien
emprenedores 1 imitarien a les anteriors.
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També cal tenir en compte en aquest apartat aquelles teories que han estudiat
I’entrepreneurship des d’un nivell més macro i han considerat les organitzacions com a
actors de les seves propostes, com la teoria de la population ecology (Hannan i
Freeman, 1977), les teories neoinstitucionalistes (Williamson, 1981) o la teoria de
I’evolucio economica (Nelson 1 Winter, 1982).

1.5.2.2 L’accio

Tal com s’ha dit en iniciar aquesta seccio, els estudis de management s’han preocupat
per comprendre el procés que realitzen els emprenedors, investigant les decisions i
accions que aquests prenen. Cal tenir en compte que aquelles accions que els académics
consideren com emprenedores acostumen a definir el propi concepte d’entrepreneurship
1 per tant resulten especialment interessants. Ja hem assenyalat que els conceptes
d’emprenedor sén molt diversos, aixi com ho soén les accions considerades
emprenedores. Gartner (1985) exposa els comportaments emprenedors que autors com
Cole (1965), Kilby (1971), Schumpeter (1934) o Vesper (1980) destaquen: com la
identificaci6 d’una oportunitat de negoci, la combinaci6 de recursos, la produccio i
comercialitzacio de productes i serveis, la creacié d’una organitzacié o 1’adequacio6 a les
demandes de governs i mercats. Hornaday (1992) considera que I’entrepreneurship
implica la creacié d’una organitzacid, la innovacio i la recerca de beneficis. Altres
autors han centrat la seva atencid en el descobriment i explotacié d’oportunitats, la

pressa de decisions (emprenedores), especialment les estratégiques o 1’aprenentatge.

La creaci6 d’organitzacions

Les critiques de Gartner (1988) a les aproximacions centrades en els trets de I’individu 1
la seva defensa de focalitzar 1’estudi de I’entrepreneurship en el procés, considerant
aquest com la creacidé d’una nova organitzacié han provocat un augment dels estudis
amb plantejaments similars. D’aquesta manera va prendre importancia la concepcio de
I’entrepreneurship com la creaci6é d’una organitzaci6é (Low 1 Macmillan, 1988; Bygrave
i Hofer, 1991), esdevenint font d’atencidé per part de diverses perspectives com
d’ecologica (Aldrich, 1990) o el corporate venturing (Guth i Ginsberg, 1990).

Katz i Gartner (1988) anomenen organitzacions emergents a aquelles que sorgeixen
d’aquest procés emprenedor, entés com un procés organitzacional, que per a Gartner et
al (1992) suposa “an “enacted” phenomenon (Weick, 1979), a particular form of
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socially constructed reality (Berger & Lukman, 1967)” (Gartner et al, 1992).
Johannisson (1998) indica que aquest procés s’inicia “with an entrepreneurial mind that
conceptually envisions a new business reality and then starts to concretely enact it on
the market”. Reynolds (1997) destaca un conjunt de comportaments especifics de les
organitzacions emergents, com soén la planificacid, 1’obtencid6 de recursos o el
networking, Katz 1 Gartner (1988) les seves principals caracteristiques: la
intencionalitat, els seus limits, els recursos i I’intercanvi 1 Honig (2001) la importancia
de I’aprenentatge en la creacié d’organitzacions emergents: “It is during early
formulation and emergence that the business opportunity is located, resources are
accumulated, products conceptualized, markets identified, and the fundamental building
blocks of the organization formed. This learning process allows the nascent
entrepreneur and intrapreneur to integrate environmental, organizational, and individual
processes...” (Honig, 2001)

L’analisi del procés a partir de la creacié d’organitzacions t¢ molts punts de contacte
amb les investigacions sobre el comportament i I’aprenentatge organitzacional. Diversos
estudis que han partit d’aquest enfocament han tractat de descobrir aquelles qiiestions
que diferencien el comportament tipicament organitzacional de 1’especific de la creacio
d’organitzacions (Aldrich, 1999). Gartner et al (1992) consideren que aquesta diferéncia
es troba fonamentalment en que la creacid de noves organitzacions, es fonamenta en la
necessitat d’explotar una nova oportunitat de negoci.

La nova entrada

Alguns autors, han considerat com emprenedora 1’accio de realitzar una nova entrada en
9

un mercat.

“The essential act of entrepreneurship is new entry. New entry can be
accomplished by entering new or established markets with new or
existing goods and services. New entry is the act of launching a new
venture, either by a start-up firm, through an existing firm, or via
“internal corporate venturing” (Burgelman, 1983). New entry is thus the
central idea underlying the concept of entrepreneurship.” (Lumpkin i
Dess, 1996)

Aquesta proposta permet per una banda una concepcié més ampla de 1’entrepreneurship,
ja que no es limita a la creacid d’una organitzaci6 i per I’altra lliga 1’acci6 amb el
mercat, ja que comporta entrar-hi a competir. La literatura sobre “noves entrades” ha
anat lligada amb els estudis sobre creixement economic (Carree 1 Thurik, 2003) i el
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comportament dels actors del mercat i la seva evolucid, relacionant-la amb les propostes
de Nelson i Winter (1982) o Sandberg i Hofer (1987) en aquelles qiiestions més

relacionades amb I’estratégia o I’orientacié emprenedora.

El descobriment i explotacié d’oportunitats

Molts académics, fonamentalment aquells que han seguit la concepcido de Kirzner
(1973) de ID’entreprencurship, han considerat que I’accié que el defineix ¢és el
descobriment i1 explotacié d’oportunitats. Sarasvathy et al (2002) consideren que els
estudis basats en les oportunitats emprenedores intenten estudiar els processos o
mecanismes que permeten la transformacié de nova informacié en nous productes,

SCI'VGiS, empreses 0 mercats.

Tal com s’indica en aquest mateix apartat (veure el punt 1.5.2.3) alguns académics
consideren que el procés s’inicia amb el descobriment d’una oportunitat existent en el
mercat, mentre d’altres creuen que els emprenedors creuen o van donant sentit
internament a una oportunitat. Per als primers, els emprenedors han de tenir unes certes
habilitats especials, com per exemple trobar-se en estat d’alerta (Kirzner, 1973), que els
permetin identificar les oportunitats, ja existents en el mercat. Ardichvili et al (2003)
també tenen en compte els trets personals, les xarxes socials 1 el coneixement previ com
a antecedents de ’estat d’alerta. Per als segons, aquest procés s’inicia donant sentit
(Weick, 1979) a les percepcions i intuicions dels emprenedors (Gartner i Shaver, 2002).
Krueger (2000) proposa un model basat en les intencions per a comprendre els models
mentals que faciliten aquest procés de donar sentit a les oportunitats.

Un cop els emprenedors han descobert, identificat o donat sentit a les oportunitats
aleshores cal que sapiguen i1 vulguin explotar-les. Shane i Venkataraman (2000)
consideren que aquesta decisidé depén de la relacio entre la natura de I’individu i1 de
I’oportunitat. Aquestes oportunitats es poden explotar individualment o bé ser venudes
en el mercat.

El canvi organitzacional

Alguns autors, especialment en el camp de [intrapreneurship o el corporate
entrepreneurship, consideren que les iniciatives per part de les organitzacions de
realitzar canvis interns com la redefinicio del concepte de negoci, la reorganitzacio o la
introducci6 d’un ampli sistema de canvis orientats a la innovacié (Ucbasaran et al,

62



L’emprenedor persuasiu.
Retorica i narratives en I’entrepreneurship

2001) sén també una forma d’entrepreneurship. Guth i Ginsberg (1990) anomenen

aquest procés corporate renewal.

Covin 1 Slevin (1991) consideren que el corporate entrepreneurship implica I’adopcid
d’unes postures emprenedores “extending the firm’s domain of competence and
corresponding opportunity set through internally generated new resource combinations”
(Burgelman, 1984). Aquestes impliquen prendre riscs, innovar, i1 ser proactives i
decidides en la recerca de noves oportunitats.

Burgelman (1991) o Leonard-Barton (1992) destaquen la importancia de la renovacid
organitzacional ja que evita que es produeixi un canvi impactant i que les capacitats
esdevinguin rigideses organitzatives. Zahra et al (1999) consideren la renovacio
organitzacional com un procés d’aprenentatge, que requereix 1’oblit (unlearning) i la
creacid de nou coneixement.

La pressa de decisions

Diversos autors han proposat diferents models per a comprendre els processos que
realitzen els emprenedors per a prendre decisions. En aquests models els aspectes
relacionats amb I’heuristica 1 el sensemaking tenen una especial importancia.

Ivanova i Gibcus (2003) revisen les principals contribucions en el camp de la pressa de
decisions i1 proposen un model de pressa de decisions en I’entrepreneurship, basat en
I’actitud envers el risc 1 una analisi cost benefici esperada de I’accio, tenint en compte
diferents factors com el grau de capital huma, el creixement del negoci, la concentracid
espacial, les condicions economiques i 1’atractiu del mercat. Busenitz i Barney (1997)
fan referéncia la incertesa amb la que els emprenedors han de prendre les seves
decisions, ja que no disposen de dades historiques, d’experiéncies prévies o de dades
sobre el comportament dels mercats. Destaquen la importancia de I’heuristica i1 els
marcs de referéncia (Tversky i Kahneman, 1974) en aquestes decisions. Sarasvathy
(2001) proposa un model per a comprendre la creaci6 de noves organitzacions a partir
dels conceptes de causacio i realitzacio. Els processos de causacio prenen un determinat
efecte com a donat i se centren en seleccionar tots els efectes que poden crear aquest
efecte. Els processos de realitzacié prenen un conjunt de mitjans com a donats i tracten
de seleccionar els efectes que es poden obtenir amb aquests mitjans. Sarasvathy (2001)
considera que aquests darrers tenen una gran importancia en els processos de creacié de

noves organitzacions.
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L’estrategia

A més a més dels models de pressa de decisions emprenedores cal destacar aquells
autors que han considerat aquestes decisions com estratégiques i per tant s’han
aproximat al tema des d’aquesta perspectiva. Existeix una gran relacid entre
I’entrepreneurship 1 la gestid estratégica o strategic management. Mintzberg (1990)
classifica les aportacions a la gestio estratégica en 10 principals escoles, identificant una
d’elles com I’entrepreneurial school. Per a Mintzberg (1990) aquesta escola concep la
gestio estratégica com “the personal, flexible construct of one individual”. Covin i
Slevin (1991) descriuen I’entrepreneurship com “a dimension of strategic posture
represented by a firm’s risk-taking propensity, tendency to act in competitively
aggressive, proactive manners, and reliance on frequent and extensive product
innovation.”. També cal tenir en compte aquells autors, especialment preocupats per
buscar una definici6 1 uns limits al concepte d’entrepreneurship, com Shane i
Venkataraman (2000), que critiquen aquesta relaci6 amb [’estratégia, ja que la
consideren un dels principals esculls per a que I’entrepreneurship esdevingui un camp

diferenciat que pugui aportar nous coneixements a I’economia i el management.

Sandberg (1992) indica les contribucions potencials del camp de ’estratégia per a una
teoria de [D’entreprenecurship. Hitt et al (2002) exposen les contribucions d’un
entrepreneurship basat en 1’estratégia. Planellas (1994) repassa les principals
contribucions que han tractat de mesurar la incidéncia de ’estratégia en 1’¢xit de la
creacid0 de noves empreses. Vesper (1980) identifica 14 estratégies per a
I’entrepreneurship: “new product or service, parallel competition, franchise entry,
geographical transfer, supply shortage, taping unutilized resources, customer contract,
becoming a second source, joint ventures, licensing, market relinquishment, sell off of
division, favored purchasing by government and governmental rule changes.” (Gartner,
1985).

Dintre de les aproximacions estratégiques cal destacar aquelles que s’han basat en
I’aproximacié de resource based. Els estudis basats en aquesta perspectiva tenen com a
punt de referéncia a autors com Penrose (1959) o Wernerfelt (1984). La majoria
d’estudis se centren en la dificultat d’obtenir els recursos, en la necessitat de disposar
d’una combinacid de recursos dificils d’imitar que permetin obtenir un avantatge
competitiva. Resulta forca important 1’eleccid dels recursos, ja que aquests acabaran
determinant la mida i la capacitat de creixement de I’empresa. Académics com Brush et
al (2001) defensen la necessitat de comprendre 1’entrepreneurship des d’aquest punt de
vista, destacant la importancia i el repte que suposa adquirir uns recursos inicials quan
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no es disposa d’ells. Lechner i Schmidt (2002) utilitzen aquest posicionament per a
explicar les estratégies emprenedores dels equips de futbol. Cooper et al (1991)
combinen aquesta teoria amb la teoria de I’ecologia, per tal d’estudiar el rati de
supervivencia i creixement de les empreses. Jones (2001) la té en compte per explicar el
desenvolupament de la industria del cinema als EUA, complementant-la amb una visio
institucionalista. Jones (2001) també realitza una aproximacid tenint en compte la
coevolucio per tal d’explicar I’intent de les noves empreses d’establir barreres d’entrada
al sector.

Chrisman (1999) considera, després d’analitzar la influéncia d’elements exdgens i tenint
en compte el model d’intencionalitat dels emprenedors de Krueger i Carsrud (1993),
que la teoria del resource based és una bona eina per a comprendre perque s’inicien
noves empreses 1 com aquestes reixen en el seu intent. Brush et al (2001) realitzen
I’estudi de casos basant-se en aquest model a partir de I’analisi dels “resource
development pathway” 1 “resource pyramid value creation”. Conclouen que la
construccid una base de recursos identificant, especificant, combinant i transformant els
recursos personals en organitzacionals és la tasca que defineix els emprenedors.
Nombrosos estudis basats en la teoria del resource based han destacat la importancia del
capital huma 1 el seu procés de desenvolupament en I’entrepreneurship (Mosakowski,
1993; Greene et al, 2001).

Un altra relacié important la trobem amb la literatura sobre orientacid6 emprenedora.
Lumpkin i Dess (1996 b) consideren que la diferenciacié entre entrepreneurship i
orientaci6 emprenedora és similar a la realitzada en la literatura sobre gestio estratégica
entre el contingut i el procés. Consideren que existeixen 5 dimensions que caracteritzen
el procés emprenedor: I’autonomia, la innovacio, 1’assumpcid de risc, la proactivitat i
I’agressivitat competitiva.

Les relacions d’aquesta perspectiva amb d’altres indica la flexibilitat i el prestigi que té
entre els académics. Aixi podem trobar relacions amb les teories de 1’aprenentatge.
Buckley i Carter (1999) han tingut en compte la importancia del coneixement a partir de
considerar-lo com el principal recurs estrategic de les empreses. També amb el canvi
organitzacional. Hamel i Prahalad (1989) creuen que cal un “Strategic intent” per tal de
produir un canvi en 1’organitzacié que la porti a desenvolupar unes competencies
emprenedores. Sarasvathy (2002) t€ en compte aquesta perspectiva per a explicar alguna
fase del procés.
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La innovacio

Un bon grup d’académics han considerat 1’entrepreneurship com un procés d’innovacio.
Schumpeter (1934) ha exercit una gran influéncia sobre aquests, identificant
I’entrepreneurship amb la innovacio, el procés de destruccid creadora 1 el motor del
desenvolupament economic. Schumpeter (1934) considera que la innovacid es
manifesta en la introduccié de nous productes o processos en 1’economia, 1’explotacio
de nous mercats, de nous proveidors o bé en noves maneres d’organitzar-se.

Drucker (1985) indica: “Innovation is the specific instrument of entrepreneurship. It is
the act that endows resources with a new capacity to create wealth. Innovation, indeed,
creates a resource.” Més endavant assenyala: “ “Innovation, then, is an economic or
social rather than a technical term. It can be defined the way J.B. Say defined
entrepreneurship, as changing the yield of resources. Or, as a modern economist would
tend to do, it can be defined in demand terms rather than in supply terms, that is, as
changing the value and satisfaction obtained from resources by the consumer.” Aquesta
perspectiva és interessant ja que lliga la visi6 dels economistes sobre la innovacié amb
aquells académics que consideren les oportunitats com una creenga dels emprenedors i

un esfor¢ d’aquests per a introduir-la en el mercat o la societat.

La recerca dels beneficis

Alguns autors han considerat la recerca de beneficis com una activitat distintiva dels
emprenedors. Aquesta posicid ve influida per la preocupacido dels economistes en
determinar el benefici propi de I’emprenedor. Cole (1959), per exemple, considera
I’entrepreneurship com “...the purposeful activity (including an integrated sequence of
decisions) of an individual or group associated individuals, undertaken to iniciate,
maintain, or aggrandize a profit-oriented business unit for the production or distribution
of economic goods and services...”. Altres com Hornaday (1992) consideren que les
concepcions centrades en la creacidé d’organitzacions o en la innovacié son tant poc
concretes que “every successful social, political, military, artistic and economic activity
can be labeled “entreprencurial”. Es per aquest motiu que proposa juntament amb
aquestes concepcions la de 1’orientacid als beneficis dels emprenedors. Aquesta visio

entra pero, en contradiccié amb el concepte d’emprenedor social.

L’aprenentatge

Aquest apartat es desenvolupa amb més profunditat en I’apartat 1.6
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1.5.2.3 El receptor de I’accié

En aquest apartat es té en compte en que es tradueixen els objectius dels emprenedors
quan es disposen a iniciar la seva activitat. Les organitzacions creades pels emprenedors
han estat el principal centre d’atencio per part dels académics, tot i que, tal com hem
vist en el punt 1.5.2.2, la gran varietat de concepcions del camp d’estudi, també trobem
altres conceptes com els nous productes i serveis, els mercats o una organitzaciod
renovada. La diferéncia entre les qiiestions tractades en aquest apartat i I’anterior
(’acte) son sovint molt febles, tot i que s’han respectat.

L’organitzacio

Tal com s’ha indicat anteriorment, alguns autors consideren la creacid d’una
organitzacio (Gartner, 1988) o el canvi organitzacional com el principal objectiu de
I’entrepreneurship. Aquestes aproximacions situen I’accido immediata dels emprenedors
en I’organitzacid, des de diferents vessants: 1’organitzacio creada, la nova organitzacid
en els mercats o I’organitzacio transformada. Aquest plantejament porta els académics
a buscar diferéncies entre les organitzacions ja establertes i les emergents o de nova
creacid (Gartner et al, 1992). Katz i Gartner (1988) consideren que existeixen 4
propietats de les organitzacions emergents, totes elles imprescindibles: 1) la
intencionalitat o la recerca de la informacid necessaria per a assolir els objectius, 2) els
recursos necessaris per a portar a terme l’activitat, 3) 1’establiment de limits entre
I’organitzacio 1 el seu entorn 1 4) I’intercanvi entre els diferents individus de
I’organitzacio o d’aquesta amb el seu entorn. Un altre grup d’académics han centrat la
seva atencid en els tipus d’organitzacions (noves tecnologies, de manufactures,
serveis,...) creades pels emprenedors. Sota les teories neoinstitucionalistes, la teoria dels
costs de transaccid o les teories de 1’ecologia poblacional, les accions dels emprenedors
van encaminades a la creacid d’unes organitzacions i a la determinacid de les
estructures més adients per a sobreviure en un entorn que condiciona o fins i tot
determina el nombre d’organitzacions possibles d’aquell mercat. També cal tenir en
compte aquelles aproximacions, especialment relacionades amb 1’intrapreneurship que
assimilen el procés d’entrepreneurship amb el canvi organitzacional i que per tant
consideren que els esforcos dels intrapreneurs se centren en la propia organitzacio.

Les oportunitats

Els académics que han considerat com a principal acci6 de 1’emprenedor les
oportunitats han rebut una considerable influéncia d’autors de 1’escola austriaca com
Kirzner (1973). Venkataraman (1997) les defineix com “An entrepreneurial
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opportunity, therefore, consists of a set of ideas, beliefs and actions that enable the

creation of future goods and services in the absence of current markets for them”.

Diversos autors han identificat diferents tipus d’oportunitats en funcid de diversos
criteris. Drucker (1985) classifica les oportunitats per a la innovacid en 7 tipus. 4
provenen de dintre la propia organitzaci6 o sector. All0 que no es esperat, la
incongruencia, la necessitat del procés i els canvis en I’estructura de la industria o el
mercat. Els altres tres provenen de I’exterior. La demografia, canvis en la percepci6 o la
moda, el nou coneixement, tant cientific com no. Sarasvathy et al (2002) nombren les
oportunitats de tres maneres diferents en funci6é de si es considera el mercat com un
procés d’assignacid, de descobriment o bé de creacio. En el primer cas tant la demanda
com I’oferta son conegudes, en el segon tant sols una de les dues i en el tercer cap de les
dues. Shane 1 Venkataraman (2000) consideren que la naturalesa de les oportunitats
varia en funcié de les dimensions que afecten el valor esperat de les mateixes. Aquests
autors destaquen els diversos estudis que mostren les dimensions que faciliten que els
emprenedors explotin les oportunitats descobertes, com per exemple, una forta demanda
esperada ( Schmookler, 1966), alts marges en el sector (Dunne et al, 1988), el cicle de
vida tecnologic es troba en una fase inicial (Utterback, 1994), la densitat de
competencia no €s ni excessivament elevada ni baixa (Hannan i Freeman, 1984) o el
cost del capital és baix (Shane, 1996). Eckhardt i Shane (2003) per la seva banda
conceben les oportunitats en funci6 de tres categories: de la situacio de canvi, de la font
de I’oportunitat i de I’iniciador del canvi.

Un altra qiiesti6é interessant, especialment des del punt de vista de I’aprenentatge, ¢s la
naturalesa de les oportunitats en funcid de si aquestes existeixen i esperen ser
descobertes o son els emprenedors els qui els hi donen sentit. Shane (2002) considera
que sota la perspectiva austriaca “entrepreneurial opportunities exist at all times, across
all locations, because the world is fundamentally inefficient. People make errors in
decision making, creating a world that is full of opportunities for entrepreneurial action.
Enterprising actors buy low and sell high to equilibrate markets.” D’aquesta manera les
oportunitats s’han de descobrir, ja que existeixen en el mon i la percepcid, el
coneixement previ (Shane, 2000), i la capacitat d’estar alerta (Kaish i Gilad, 1991;
Busenitz, 1996) juguen un paper determinant en la capacitat de poder descobrir les
oportunitats. En canvi Gartner i Shaver (2003) estudien les oportunitats tenint en
compte les teories de 1’atribuci6 (Heider, 1958) 1 la identificaci6 d’aspectes estratégics
(Dutton i Jackson, 1987). Consideren que les oportunitats son conseqiiéncia de donar
sentit a les situacions en les que es troben els emprenedors, a partir de les seves
percepcions i dels seus esquemes cognitius. Krueger (2000) també es partidari d’aquest
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pensament quan expressa: “We do not find opportunities; we construct them.
Opportunities are thus very much in the eye of the beholder.” Cal tenir en compte que
en nombrosos casos existeix una certa ambigiiitat al considerar les oportunitats com una
cosa subjectiva 1 al mateix temps que aquestes existeixen independentment de que
siguin pensades per algl i cal que siguin identificades. (Busenitz et al, 2003)

Nous productes i serveis

La innovaci6 comporta la introduccidé en el mercat de nous productes i serveis. La
principal caracteristica distintiva és precisament la novetat i la posicié temporalment
monopolistica fins que sorgeixen imitadors. La preocupacio dels autors s’ha centrat en
diversos temes com les caracteristiques tecnologiques dels nous productes, els processos
de produccid, la seva capacitat per a adaptar-se als mercats o els seus cicles de vida.
Block i MacMillan (1985) destaquen que els projectes de corporate venturing, que
comporten el desenvolupament de nous productes, tenen les segiients caracteristiques:
suposen una nova activitat, presenten un major risc, meés incertesa, s’inicien internament
1 es gestionen de manera independent en algun moment de la seva vida. Pel que fa als
cicles de vida, Glazer (1991) considera que aquest s’ha escurcat per als productes d’alta
tecnologia, tant per la innovacid tecnologica com per la resposta a la informacié del
mercat. Bayus (1998), en canvi, considera que alld que ha augmentat és el rati
d’introducci6 de nous productes per damunt del rati de desaparicio.

Els mercats

Algunes propostes, especialment influides per la perspectiva econdmica, consideren que
¢s el mercat qui rep I’accid immediata dels emprenedors, ja que el transformen i
modifiquen. En aquest apartat cal tenir en compte les contribucions relacionades amb

I’escola austriaca o la schumpeteriana.

1.5.2.4 L’impacte social i economic de I’entrepreneurship

Les accions que realitzen els emprenedors afecten principalment al seu entorn més
immediat com son les organitzacions que creen i les persones que en formen part o s’hi
relacionen. Aixi i tot, el seu impacte, especialment si els valorem com un col-lectiu,
incideix en el conjunt de la societat i la seva estructura economica. Diversos estudis
destaquen aquesta influéncia, com el seu impacte en la creacid d’ocupacio, el
creixement economic (Birch, 1979), els ratis d’éxit, supervivéncia i creixement de les
noves organitzacions, la incorporacié de la dona al mén empresarial o la innovacio. La
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comprensio d’aquesta influéncia en la societat ajuda a identificar i valorar els seus
aspectes positius i aquells punts en els que es vol incidir per part dels poder publics o de

la societat.

La creacié d’ocupacio

La creacio d’ocupacid gracies a 1’entrepreneurship ha estat un dels principals centres
d’atencio per part dels academics i1 poders publics des de que Birch (1979) mostra que la
majoria de creixement economic 1 creacid d’ocupacid provenia de la creacié de noves
petites i mitjanes empreses. Aquest interés queda reflectit tant en els nombrosos estudis
académics que ho investiguen com en les publicacions institucionals que, com per
exemple “L’employment Outlook de I’OCDE” (2000), destaquen la importancia de
I’entrepreneurship en la creacié d’ocupacio.

Acs et al (1999) reuneixen diversos articles sobre les connexions entre
I’entrepreneurship i la macroeconomia, en els que queda palés la capacitat de creacié de
llocs de treball per part dels emprenedors, tot i que les empreses joves també tenen els
ratis més alts de pérdua de llocs de treball. En aquest llibre es recullen estudis com els
que Davidson et al (1999) realitzaren a Suécia o Klomp i Thurik (1999) als Paisos
Baixos, en els que arriben a conclusions similars destacant que les pimes sén, quan
s’observa 1’economia en el seu conjunt, més actives i millors creadores d’ocupacié que
no pas les grans corporacions. Audretsch i Thurik (1999) varen mostrar que un augment
en el rati d’entrepreneurship (entés com el percentatge de propietaris de negocis sobre la
poblacio activa) va suposar una disminucio dels nivells d’atur durant el periode 1984-
1994 en els paisos de ’OCDE. Owualah (1999) indica que existeix una correlacio
positiva entre la formacié de noves empreses i disminucid de 1’atur, tot i que académics

com Gallagher et al. (1991) consideren que aquest efecte és limitat en el temps.

Un altre grup d’estudis destaquen 1’autoocupacié com un dels elements que afavoreixen
la creacio d’ocupacid, especialment en els moments de crisi economica (Davidson et al,
1999). Alguns autors perd, posen en dubte que obrir un petit negoci per a tenir
autoocupacid, sense oferir cap altre lloc de treball pugui ser considerat un
comportament emprenedor (Hornaday, 1992).

Tot 1 el reconeixement general de la importancia de 1’entrepreneurship amb la creacio
d’ocupacid, alguns autors com Brown et al (1990) es mostren critics amb els
plantejaments habituals en el camp. Storey (1991) 1 Fritsch (1996) consideren que la
relacio entre creacid de noves empreses 1 creixement economic o creacid d’ocupacio €s
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ambigua, tot i que d’altres autors com Audretsch i Fritsch (2002) creuen que aquesta
ambigiiitat pot provenir del lapse de temps en que la creacid6 de noves empreses
comenga a tenir efectes sobre 1’ocupaci6 a nivell macroeconomic (Baptista et al, 2007)

El creixement economic

Un altre aspecte molt relacionat 1 estudiat amb ’entrepreneurship €s el del creixement
economic. Tot 1 que la idea d’una correlacid positiva entre el creixement i
I’entrepreneurship es troba molt estesa actualment entre la comunitat académica,
Hansemark (1998) considera que cal ser més critics sobre aquesta concepcid. En la
literatura trobem que aquest creixement ve produit principalment per: 1) la creacié de
noves empreses 2) perqué aquestes noves empreses son d’alt creixement que genera un
increment del creixement econdmic o 3) perque el corporate entrepreneurship les
incentiva a reorganitzar-se d’'una manera més productiva o a cercar nous productes i
mercats.

Els principals estudis sobre la relacid entre I’entrepreneurship i el creixement econdomic
han estat realitzats per diverses escoles i economistes, ja esmentats en [’apartat
d’economia, principalment a partir Schumpeter (1934), interessat pels cicles economics
1 els models econdomics dinamics, tenint en compte el component huma 1 per tant anant
més enlla de considerar I’estalvi i el capital com la font del futur creixement. Kirzner
(1984) 1 en general 1’escola austriaca també ha defensat aquest rol, considerant-lo una
de les principals diferéncies entre el creixement economic de les democracies
occidentals enfront dels models d’economies planificades. No és estrany doncs que tant
en el periode de la guerra freda com en el context actual autors com Hayek o Henderson
i Robertson (2000) considerin que cal promoure una cultura emprenedora per tal de

poder mantenir en el futur el creixement economic.

L’exit en la creacié d’organitzacions i el seu creixement

Una de les principals preocupacions per part dels mon académic i public és no tant sols
el foment de la creaci6 de noves organitzacions sind I’analisi dels factors que
determinen la seva consolidacid i el seu éxit. Tenint en compte que els ratis de
supervivencia de les empreses de nova creacid €és molt baix, aquest tema ha esdevingut
de molta importancia ja que es dediquen nombrosos recursos a promoure la creacio de
noves empreses (Sarasvathy, 2000). Aquesta linea de recerca ha tractat de determinar
els factors que influeixen en que les creacions d’organitzacions siguin exitoses. Autors
com Planellas (1994) estudien la incidéncia de les caracteristiques de 1’empresari,
I’estructura de la industria i D’estratégia empresarial en aquest ¢xit. Roure 1 Keeley
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(1990) , Briiderl, Preisendorfer i Ziegler (1992) o Cooper, Gimeno-Gascon i Woo
(1994) han estudiat I’impacte de diversos factors sobre 1’¢xit empresarial.

Els estudis sobre els factors que determinen I’¢xit en la creacid d’organitzacions sovint
s’ha relacionat amb 1’analisi dels factors que determinen el creixement de les empreses.
Kirchoff (1991) indica que aquest creixement és més probable que es produeixi en
sectors innovadors més que no pas en els que ja son madurs.

La incorporacio de la dona al mon empresarial a través de I’entrepreneurship
Alguns dels estudis s’han centrat en I’estudi de la incorporacié de la dona al mon
empresarial, analitzant el seu impacte i la seva evolucid, molt especialment en la creaciod
de noves empreses. Tot i que encara existeixen en la majoria d’estats nombroses
diferéncies, amb un major nombre d’empreses iniciades per homes, Teal i Carroll
(1999) destaquen que “the rate of growth in number of businesses owned by women in
the United States increased at a rate of 8.4% from 1979 to 1990, which may be
compared to the 4.5% growth rate for businesses owned by men.” (Teal i Carroll, 1999).

La innovacio

Les idees de 1’escola historica alemanya sobre la creativitat destructiva 1 I’interes de
Schumpeter en el rol dels emprenedors en el desenvolupament econdomic i especialment
els cicles economics han portat a estudiar I’impacte social de la innovacid. Alguns
autors, com Reynolds (1999), han estudiat si aquesta creativitat destructiva és causa del
creixement econdmic, perd el que ens interessa en aquesta seccid és 1’impacte dels
emprenedors en el progrés al oferir nous productes i serveis als mercats, gracies a les
noves tecnologies o combinacions de recursos. Algunes teories fonamentades en Nelson

1 Winter (1982) han estudiat aquest paper de la innovacid en els mercats.

1.5.2.5 El context

Una de les qiiestions tractada amb un interes creixent €s I’estudi del context o entorn en
el que I’accié dels emprenedors es desenvolupa. Les principals contribucions sobre el
tema tenen en compte principalment les aportacions de la sociologia, ja sigui
directament o bé a través d’alguna teoria economica o del management influida per

aquesta.
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L’entorn

Un grup important d’autors defensa la importancia de 1’entorn en la comprensid del
fenomen emprenedor. Teories com les de I’ecologia de la poblacié (Hannan i Freeman,
1977), les institucionalistes o la dels costs de transacci6 (Coase, 1937) han estat
fonament per a diversos autors. D’acord amb Mazzarol et al (1999):

“Within the social environment, the impact of networks (Marett, 1980;
Gartner, 1985; Aldrich and Zimmer, 1986; Johannisson, 1988) and the
support of sociopolitical elites along with cultural acceptance (Gartner,
1985; Bull and Winter, 1991) are of particular importance. The economic
environment studies focus on capital availability (Cross, 1981; Storey,
1982; Gartner, 1985), aggregate economic indicators (Walton, 1977),
economic recessions (Gould and Keeble, 1984; Shutt and Whittington,
1987) and unemployment (Pennings, 1982; Gould and Keeble, 1984). The
political environment concerns mainly the support of public or semi-public
agencies (Gartner, 1985; Young and Francis, 1989; Walker and
Greenstreet, 1990).

Infrastructure development encompasses numerous variables such as the
education system (Gartner, 1985; Romanelli, 1989; Bull and Winter,
1991), the nature of the local labour market (Pennings, 1982; Gartner,
1985; Mason, 1989), incubator organisations (Gartner, 1985, Young and
Francis, 1989), information accessibility (Romanelli, 1989) and
availability of premises (Cross, 1981; Storey, 1982; Gould and Keeble,
Mason, 1989). Finally, market emergence theory integrates both concepts
of niche emergence (Boeker, 1988; Delacroix and Solt, 1988) and
technological innovation (Cross, 1981; Gould and Keeble; 1984; Mason,
1989).”

Diversos autors (Porter, 1990 o Gnyawali and Fogel. 1994) consideren que cal dirigir
els estudis empirics envers els factors de I’entorn que afecten 1’entrepreneurship ja que
aquests encara escassegen 1 el seu estudi es troba molt fragmentat i realitzat d’una
manera poc sistematica (Kouriloff, 2000).

Un grup d’estudis sobre I’entorn s’han centrat en la relacid entre els recursos que aquest
ofereix i els emprenedors. Aixi Pfeffer i Salancik (1978) consideren que la dependéncia
sobre els recursos externs per part dels emprenedors ve donada per la seva incapacitat
de produir-los internament. Dess 1 Beard (1984) veuen I’entorn com un conjunt de
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possibles recursos que permeten a I’emprenedor realitzar la seva activitat. Specht (1993)
defensa la teoria de la munificeéncia de I’entorn, es a dir la seva capacitat per a oferir de
manera abundant els recursos necessaris per a emprendre noves empreses. Ucbasaran et
al (2001) consideren aquesta teoria com una proposta que conte elements de les teories
de la population ecology i de la dependéncia dels recursos. Anderson et al (2000) creuen
perod que encara no hi ha prou evidéncies que demostrin la relacié entre la munificéncia
1 la creaci6 de noves empreses i de quina manera influeix en I’entrepreneurship.

Els académics també s’han centrat en identificar els principals elements de 1’entorn.
Specht (1993), per exemple, destaca 5 factors ambientals: social, econdomic, politic, el
desenvolupament d’infraestructures i facilitadors de mercat. Gnyawali i Fogel (1994)
agrupen les condicions de I’entorn en 5 dimensions: els procediments i politiques
governamentals, les condicions socioeconomiqes, les habilitats de gestio 1
emprenedores, el suport financer i1 el suport no financer. Reynolds (1991) diferencia
entre quatre entorns socials que fan referéncia a les oportunitats emprenedores: a) les
networks socials, b) I’estadi vital, ¢) la identificacié étnica i d) I’estadi de I’ecologia
poblacional. També destaca la importancia dels factors no econdomics per a la
consolidacié de I’activitat emprenedora, entre els que cita a la legitimitat de
I’entrepreneurship, 1’oportunitat de la mobilitat social, la ideologia 1 la capacitat per a
obtenir reconeixement social a partir de I’entrepreneurship.

A partir dels anys 80 un nombre cada cop més gran d’estudis, com el de Van de Ven et
al (1984) han tingut en compte les qiiestions individuals, organitzacionals i les
contextuals o ecologiques d’una manera conjunta per a comprendre 1’¢xit en la creacid
de noves empreses. Planellas (1994) destaca un bon grup d’estudis que han optat per
aquesta perspectiva, classificant-los en tres grups a) els que tenen en compte les
variables internes i externes, b) les centrades en les caracteristiques de I’empresari 1 el
seu entorn, i ¢) les interessades en el sector industrial 1 I’estratégia.

Un altra perspectiva a tenir en compte ¢€s la realitzada des de la teoria de les networks
(Johanisson, 1986) i I’aprenentatge dels emprenedors. Gibb (1997) destaca les relacions
amb I’entorn i especialment amb els stakeholders les que guien els processos
d’aprenentatge en les petites empreses. En aquesta linea també destaquen aquells autors
que han considerat I’embeddedness de I’emprenedor com Thornton (1999) o
Granovetter (1995). També cal destacar les aproximacions que s’han basat en
I’enactment de ’entorn per part dels emprenedors, seguint les propostes de Weick
(1977): “Organizations are more active constructing the environment that impinge them
than is commonly recognized.[...] The nature of the processes whereby organizations
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create the environment that subsequently constrain their actions can be illustrated using

banks, physicians, and actors as examples”.

Altres autors, com Shapero 1 Sokol (1982) han destacat el fet que la creacidé de noves
empreses ¢s fonamentalment el resultat de factors socials i1 culturals. Busenitz i Lau
(1996) desenvolupen un model a partir del treball de Hoefstede sobre valors nacionals i
cultura. Kouriloff (2000) relaciona la literatura de les oportunitats amb la de la
percepcio de les barreres d’entrada als nous mercats, enteses com elements del context

que cal tenir en compte.

La influéncia dels poders publics

L’impacte de I’entrepreneurship en la creacid d’ocupacio, el creixement econdomic o la
innovacio ha provocat un interés creixent per part dels poders publics influint el seu
comportament. Aixi una qliestidé important en I’analisi del context és el paper jugat per
les administracions en determinar les regles de joc i en promocionar i facilitar 1’aparicio
de noves empreses i ajudar a establir aquelles que ja han comengat. Sarasvathy (2001)
indica com I’entrepreneurship incideix en les principals politiques econdmiques actuals:
“One of the most important concerns in macroeconomic policy is the fostering of
entrepreneurial activity (both in start-ups and existing corporations) to spur innovation,
productivity, and growth in the economy. In free-market capitalism both job creation
and increases in real per capita income have been shown to depend on entrepreneurial
activity, particularly in the form of new firm formation (Birch, 1987; Shane, 1995)”. Tot
i el reconeixement en el mén Occidental del paper dels emprenedors en la creacid de
riquesa i ocupaci6 (Business Week, 1993 a Lumpkin i Dess, 1996b), aquest fet no és
universal. Aixi Manolova i Yan (2002) destaquen que en els estats de I’antic bloc

sovictic encara manca una politica favorable per part dels governs a I’entrepreneurship.

Les incubadores i vivers d’empreses

Una de les principals eines dels poders publics per a influir en el context de les noves
empreses €s a partir de les incubadores o vivers d’empreses. Les teories sobre la
incubacié d’empreses han tingut una gran influéncia sobre els poders publics, ja que
diversos estudis com el de Feiock (1987) indiquen que aquelles administracions locals
amb una major dedicaci6 a desenvolupar programes de desenvolupament econdomic
aconsegueixen un major nombre de noves creacions. D’aquesta manera nombroses
administracions han fomentat els vivers o incubadores de noves empreses. Deakins i
Freel (1998) consideren que encara no existeix un coneixement prou elevat de com es
produeix el creixement de les noves organitzacions i que per tant els poders publics no
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haurien de fixar-se com a objectiu les empreses de creixement, sin6 el mentoring per a
fomentar D’aprenentatge dels emprenedors. Els estudis sobre incubadores o vivers
empresarials destaquen la seva influéncia en la decisié dels emprenedors d’iniciar una
nova activitat i fins 1 tot la localitzacio i tipus d’empresa (Birley i Westhead, 1993).

1.6 L’entrepreneurship i 'aprenentatge

Finalment 1 després d’haver vist quines han estat les principals contribucions del
management 1 les diverses disciplines sobre les que es fonamenten els seus estudis, al
camp de [D’entrepreneurship revisem les principals aportacions a |’aprenentatge
emprenedor. La tasca realitzada fins ara ens permetra una millor comprensié del
fenomen. L’estudi de 1’aprenentatge en els processos emprenedors és un camp poc
desenvolupat i en el que diversos autors com Deakins (1996) consideren que encara no
sabem com aprenen els emprenedors, perd que es troba en un creixent
desenvolupament. Tres factors han influit decisivament en aquest aveng.

En primer lloc la importancia que sempre han tingut en aquest camp els problemes
relacionats amb 1’asimetria informativa i el coneixement dels mercats, impulsat pels
economistes austriacs (Hayek 1 von Mises). Sota aquesta aproximacio, el coneixement
del que disposen els agents i la seva capacitat per a adquirir-ne i generar-ne de nou
esdevé crucial per a comprendre el comportament i 1’evolucié dels mercats 1 els
emprenedors. En segon lloc, el canvi d’orientacié que es produeix a partir dels 1980s en
els estudis del camp de I’entrepreneurship, que se centren en temes com el
comportament dels individus o els processos en la creacid d’organitzacions, ja que els
estudis sobre aprenentatge s’adeqiien millor a aquesta visié que no pas la centrada en els
trets fonamentals dels individus. En tercer lloc, I’important desenvolupament dels
estudis sobre aprenentatge en el camp del management i especialment en el de
I’organitzaci6. L’impacte d’aquest desenvolupament ha provocat que els estudis en
I’entrepreneurship anessin a remolc dels avengos produits en el camp de 1’organitzacio.
Aixi es troben nombroses aproximacions que han tractat d’aplicar les teories de Kolb
(1984), Argyris 1 Schon (1978), Kahneman 1 Tversky (1979), Senge (1990) o Lave i
Wenger (1991) a I’estudi de I’entrepreneurship. Cal destacar que donada la importancia
dels processos d’aprenentatge en les fases inicials de la creacid de les organitzacions,
també trobem alguns estudis d’entrepreneurship que han aportat novetats al camp de
I’aprenentatge organitzacional com els treballs de Johanisson (1986) o Gibb (1997)
sobre networks o els de Nelson i Winter (1982) sobre ’establiment de rutines i la
innovacio.
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Existeixen diverses revisions del camp de I’aprenentatge que ens poden servir de guia
per a I’aproximaci6 al tema. Easterby-Smith i Araujo (1999) diferencien entre una visid
tecnica de I’aprenentatge centrada en el processament i transmissid de la informacio 1
una visio social que analitza les qiiestions, socials, culturals i politiques. Tsang (1997)
distingeix entre les aproximacions descriptives i les normatives o prescriptives. Sauquet
et al. (2001) tenen en compte les principals escoles de pensament sobre les que s’han
fonamentat les contribucions posteriors destacant el pragmatisme, el cognitivisme 1 el

constructivisme, 1’aprenentatge situat i la posicio d’Argyris.

Aquesta darrera em sembla una bona aproximacio, ja que atansar-nos al camp de
I’aprenentatge emprenedor tenint en compte les principals escoles de pensament sobre
les que es fonamenta ens facilitara la tasca de relacionar les seves contribucions amb les
que hem indicat en els apartats de les altres disciplines. Es per aixo que en aquest estudi
es divideixen les aproximacions a I’aprenentatge dels emprenedors en quatre blocs. 1)
I’aprenentatge basat en 1’experiéncia, fonamentat principalment en el pragmatisme i la
consideracid de 1’acci6 i la reflexié com a part d’un mateix procés d’aprenentatge, 2) els
processos cognitius, basats en el cognitivisme i algunes contribucions constructivistes 3)
I’aprenentatge situacional bastat a partir del constructivisme 1 especialment el
constructivisme social i finalment 4) les narratives i la retorica, fonamentats en 1’estudi
de les narratives i el llenguatge.

D’aquesta classificacio cal destacar en primer lloc que tot i que suposen aproximacions
diferents comparteixen alguns fonaments, com la necessitat de comprendre els
processos que es produeixen en l’interior de les persones. El procés emprenedor és
fonamentalment creatiu, innovador, incert... i requereix d’aproximacions que ens
permetin endinsar-nos en aquestes qliestions si volem comprendre’l. Aixi s’observa que
manquen algunes teories importants en el camp de I’aprenentatge com poden ser les
teories conductistes. La seva contribucio a la comprensioé del fenomen emprenedor ha
estat nul-la ( més enlla de poder considerar I’emprenedor com algii que respon de
manera automatica davant un estimul com pot ser una oportunitat), ja que han
considerat el cervell com una caixa negra deixant de banda les qiiestions indicades

anteriorment.
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1.6.1 Aprenentatge basat en I’experiéncia

Els estudis que consideren que I’aprenentatge emprenedor es basa principalment en
I’experiéncia 1 I’accid tenen els seus fonaments en els estudis realitzats per pragmatistes
com Dewey o Peirce, que destaquen la importancia de 1’acci6 i la reflexi6 sobre la
mateixa i les teories del camp de I’organitzacié elaborades per autors com Argyris i
Schon (1978) o Kolb (1984). De manera general tots els autors que tracten el tema de
I’entrepreneurship admeten la importancia de I’experiéncia prévia per a comprendre el
procés i especialment el seu aprenentatge. Aquesta visid ve corroborada per estudis com
els de Choueke 1 Armstrong (1992), en el que un 95% d’emprenedors indicaren
I’experiéncia com la principal font d’aprenentatge. El que ens interessa en aquest apartat
¢s identificar aquelles contribucions que consideren que els comportaments
emprenedors s’adquireixen fonamentalment a través de 1’experiéncia, el descobriment i

la prova i rectificacié d’errors.

Els models basats en 1’experi¢ncia son considerats com més adequats per a comprendre
el caracter dinamic de I’aprenentatge i el comportament dels emprenedors que no pas
els cognitius (Rae 1 Carswell, 2000) o les propostes realitzades per 1’escola dels trets o
I’estudi del rol emprenedor en el desenvolupament economic (Deakins i1 Freel, 1998).
Zahra et al (1999) també destaquen que permet a les empreses respondre més
adequadament als canvis de I’entorn actuals. Per altra banda Gibb (1997) destaca que tot
1 tenir en compte els coneixements, habilitats, valors i actituds que afecten els processos

d’aprenentatge no tenen prou en compte el caracter contextual i interactiu del procés.

L’estudi de I’aprenentatge emprenedor a través de I’experiéncia s’ha desenvolupat
inicialment a partir de 1’aplicaci6 de diversos models d’aprenentatge al camp de
I’entrepreneurship. Aquests estudis han donat pas posteriorment a 1’elaboracio de
models especifics per al camp d’estudi 1 I’aprofundiment en determinades qiiestions.
Diversos models d’aprenentatge basat en 1’experiéncia han influit considerablement en
I’estudi dels emprenedors, com el model de Mc Gill el al (1992) o bé el de Honey i
Mumford (1990), encara que el cercle d’aprenentatge de Kolb (1984) ha estat
probablement el més influent. Stumpf (1992) considera que els emprenedors aprenen
més rapidament quan basen el seu aprenentatge en [’experimentacid activa i
I’experiéncia concreta. Garavan i O’cinneide (1994) destaquen la necessitat que els
emprenedors utilitzin diferents estils d’aprenentatge 1 Corbett (2005) defensa, basant-se
en els estudis de Mainemelis et al (2002), la necessitat que els emprenedors els utilitzin
tots en la identificacid i explotacio d’oportunitats. Ulrich i Cole (1987) consideren que

els emprenedors prefereixen I’experimentacid activa amb un equilibri entre la tendéncia
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a D’experiéncia concreta i la conceptualitzacid abstracta. Johannisson et al. (1999)
proposen el concepte de “intellectual entrepreneurship” per a referir-se a un
emprenedor, que incorpora a les seves caracteristiques les propies d’un intel-lectual i per
tant capac de tancar el cercle de Kolb (1984) realitzant un veritable aprenentatge.

Un altra de les teories que ha influit en la visid experiencial de 1’aprenentatge dels
emprenedors ¢€s la teoria de I’ “action learning” de Revans (1980), amb diversos estudis
com el de Choueke i Armstrong (1998). Revans (1971) té en compte I’aprenentatge a
partir del coneixement programat (P) que inclou teories, problemes de solucions
conegudes,...i I’aprenentatge qiiestionador de la realitat (Q) en el que compta és la
reflexio 1 el qliestionament de problemes sense una soluci6 predeterminada. El fonament
d’aquesta teoria és ’aprenentatge a partir de 1’acci6 i1 la reflexid sobre les accions
presses a partir de la solucié de problemes organitzacionals (Leitch 1 Harrison, 1999).
Taylor et al (2004) presenten els resultats positius d’un estudi realitzat a la Manchester
Metropolitan University Business School adoptant una aproximaci6 d’action learning
acompanyada del desenvolupament d’un entorn i unes xarxes que permetin la reflexio

dels participants.

Alguns autors, com Cope 1 Watts (2000), han introduit altres conceptes a aquest estudis
com el caracter tacit 1 no rutinari de I’aprenentatge a partir de contribucions
d’académics com Burgoyne 1 Hodgson (1983) o Marsick i Watkins (1990). L’aplicacio
d’aquests models ha portat a I’aprofundiment en 1’estudi de qiiestions com la reflexio,
I’aprenentatge per prova i error o les corbes d’aprenentatge.

Jack 1 Anderson (1999) consideren que els “reflecive practitioners” sén més capagos de
portar endavant els seus projectes empresarials ja que tenen la capacitat de comprendre
millor tot el procés emprenedor. Murphy (1992) destaca la importancia d’unir
I’experiéncia amb els processos de double loop 1 la reflexié critica. Sullivan (2000)
defensa la necessitat que els emprenedors reflexionin sobre 1’aprenentatge dels incidents
critics en els que es veuen implicats, facilitant un “double-loop learning”. Cope 1 Watts
(2000) consideren que els emprenedors necessiten desenvolupar els atributs del
“refelctive practitioner” de Schon (1983) per tal de conceptualitzar els incidents critics
com situacions d’aprenentatge i desenvolupar una reflexié proactiva sobre aprendre a
aprendre. Cope (2003) destaca la importancia que aquesta reflexié sigui critica, en el
sentit que es qliestioni sobre les normes personals, les assumpcions i les qliestions
donades per segures.
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Garud i Van de Ven (1992) destaquen la importancia de I’aprenentatge per prova i error
en aquelles situacions en les que es persegueixen accions que obtinguin resultats
positius. Aixi i tot destaquen que aquest aprenentatge es veu limitat en els casos en els
que I’ambigiiitat (manca d’objectius clars) és elevada i es disposen de “slack resources”
(recursos que encara no es troben compromesos a altres activitats de 1’organitzaci6),
(March 1 Simon, 1963) com ho demostra el fet d’una major persistéencia dels
emprenedors a perseguir uns certs objectius ambigus tot 1 obtenir resultats negatius.

Stumpf (1992) estudia la corba d’aprenentatge dels emprenedors i considera que aquests
semblen aprendre millor a partir de I’experimentacié i 1’experiéncia concreta (Kolb,
1984) 1 per tant es troben més comodes en els estadis inicials de la corba d’aprenentatge.
Deakins 1 Freel (1998) tenen en compte el fet que les corbes d’aprenentatge dels
emprenedors no acostumen a ser suaus sind que I’aprenentatge es produeix a partir de
“salts” que depenen de I’experiéncia de I’emprenedor. Slywotzy 1 Morrison (2000)
destaquen el fet que I’aprenentatge en els primers estadis de la corba son molt rapids i
poden portar a millores importants de gesti6. MacMillan (1986) considera que
I’existéncia d’una corba d’experiéncia dels emprenedors “habituals” hauria de ser

determinant en el desenvolupament de noves empreses.

Algunes teories basades en 1’aprenentatge basat en 1’experiéncia han tingut en compte
I’aspecte dinamic 1 evolutiu de 1’aprenentatge emprenedor. Les contribucions realitzades
per Churchill 1 Lewis (1983) sobre els cicles de vida han estat forga influents. Sullivan
(2000) considera que 1’aprenentatge a través de 1’experiéncia ve marcat per les fases del
projecte. Aquestes fases son: la concepcid, la supervivéncia, 1’estabilitzacio, 1’orientacid
al creixement, el creixement i la maduresa. Altres, com Costello (1996) consideren que

I’aprenentatge és acumulatiu i tenen en compte el seu caracter “path dependent”.

L’aprofundiment en 1’estudi d’aquests ha transcorregut paral-lelament a 1’analisi
d’aquells factors o components que han estat considerats fonamentals per a la
comprensio del comportament dels emprenedors, com els incidents critics, els errors o
I’entorn en el que es desenvolupa 1’acci6. Un punt destacat per diversos autors és la
importancia dels incidents critics en I’aprenentatge dels emprenedors ja que permeten
identificar els factors critics del procés d’aprenentatge (Deakins i Freel, 1998). Cope
(2003) destaca la importancia d’aquests “learning events” en els que es produeix la
major part de I’aprenentatge dels emprenedors 1 d’un nivell més alt, sempre que vagin
acompanyats d’una reflexio critica. Cope (2003) considera que I’aprenentatge dels
emprenedors segueix el procés de “transformative learning” indicat per Mezirow (1991)
que “involves a sequence of learning activities that begins with a disorienting dilemma

80



L’emprenedor persuasiu.
Retorica i narratives en I’entrepreneurship

and concludes with a changed self-concept that enables a reintegration into one’s life
context.” Cope (2003) conclou, a diferéncia de Mezirow (1990), que aquestes situacions
critiques no sempre venen imposades des de I’exterior. El rol dels mentors en la
identificaci6 1 interpretacid d’aquests incidents critics com a successos d’aprenentatge
¢s destacada per autors com Cope 1 Watts (2000). Politis 1 Gabrielsson (2009), en canvi
se centren en ’estudi de les actituds dels emprenedors enfront dels errors 1 especialment
el tancament d’empreses.

Un grup d’autors ha tingut en compte els factors de I’entorn que influeixen en
I’aprenentatge a partir de I’experiéncia dels emprenedors. Boussouara i Deakins (1999)
consideren que aquests haurien d’incloure els clients, els productes a desenvolupar i els
diversos stakeholders (Gibb, 1997) L’observacid i interpretacio de I’entorn ha estat
aprofitat per certs estudiosos per a tenir en compte €s el rol del “vicarious learning” en
I’aprenentatge dels emprenedors (McCarthy, 2000). Altres han tractat de relacionar
I’experiéncia prévia dels emprenedors amb diversos factors que puguin determinar la
seva influencia en el procés. Aixi Reuber i1 Fischer (1999) destaquen la manca d’una

relacio directa i consistent entre 1’experieéncia de I’emprenedor i 1’éxit de la venture.

Resulta interessant la proposta de Alsos 1 Kolvereid (1998) estudiant les diferencies
entre els emprenedors novells, els fundadors en série i els emprenedors en paral-lel. Els
seus resultats indicaren que els emprenedors en paral-lel aconsegueixen un major grau
d’implementacid que els altres. Entre les causes d’aquest fet destaquen la capacitat
d’aprendre de diferents experiéncies al mateix temps i no refiar-se exclusivament de la
memoria, la credibilitat, la major facilitat d’accés als recursos sent ja un emprenedor i la

capacitat de gestionar millor el temps.

Finalment destacar aquelles propostes que han anat un pas més enlla i han tractat
d’elaborar models d’aprenentatge emprenedor basats en I’experiéncia. Minniti 1
Bygrave (2001) proposen un model en el que 1’aprenentatge emprenedor es basa en
I’actualitzacid del coneixement del que disposen els emprenedors acumulat en les seves
experieéncies anteriors. D’aquesta manera introdueixen en el seu model la possibilitat
d’incloure tant els errors com els encerts. Enlloc d’adoptar un model de bounded
rationality consideren que els emprenedors tenen “myopic foresight”. Minitti i Bygrave
(2001) consideren la possibilitat que existeixin diversos estats d’equilibri, degut a que el
procés d’encerts 1 errors €s imprevisible. Els emprenedors realitzen accions basant-se en
les que ja han pres anteriorment o bé realitzen noves accions de manera que pren
importancia el learning by doing. Politis (2005) exposa un marc en el que identifica els
principals components de ’aprenentatge emprenedor: I’experiéncia de la carrera de
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I’emprenedor, el procés de transformacid i el coneixement emprenedor associat a

I’eficacia en el reconeixement i actuacid sobre les oportunitats.

Un altre conjunt d’estudis han tingut una orientacié6 més normativa, destacant diferents
eines que poden ajudar a millorar I’aprenentatge dels emprenedors. Sullivan (2000)
considera I’aprenentatge a partir de I’experiéncia i fruit d’un procés que sorgeix amb el
temps ¢és el més rellevant per a les empreses i1 recolzant-se en les contribucions de
Mumford (1995) proposa el mentoring com la millor manera de donar suport als
emprenedors en el seu procés d’aprenentatge. Aquest mentor ajudaria els emprenedors
en el seu procés de double loop donant suport en dues arees: la funcié psicologica
ajudant a donar sentit a les experiéncies i la funcié de carrera destacant les principals
habilitats 1 coneixements necessaris per a desenvolupar les tasques a les que ha de fer
front. Cope 1 Watts (2000) s’expressen de manera similar i defensen que aquests ajuden
els emprenedors a fer un pas enrere per a reflexionar sobre el que succeeix i a fer un pas
endavant més estratégic per a decidir les accions i sobreviure als moments critics futurs.

Sullivan (2000) també¢ té en compte altres eines com les corbes d’aprenentatge.

1.6.2 Processos cognitius

Un altra de les perspectives importants a 1’hora de comprendre els processos
d’aprenentatge dels emprenedors sén les contribucions realitzades des de les
perspectives cognitivistes. El treball d’autors com Simon o Bruner han estat fonament
per al desenvolupament posterior d’aquesta aproximacid. Kahneman (2002) guanyador
d’un premi Nobel d’economia o Huber (1991) amb la seva concepcidé d’aprenentatge
"An entity learns if, through its processing of information, the range of its potential
behaviours is changed." han exercit una gran influéncia sobre el grup d’académics que
han estudiat 1’aprenentatge dels emprenedors des d’aquesta perspectiva. Per als
interessats en aquest tema, Forbes (1999) realitza un recull de les principals aportacions
en el camp de I’entrepreneurship basades en el cognitivisme.

Els autors que han estudiat el cognitivisme emprenedor s’han interessat per diversos
temes, com la percepcio de I’entorn i especialment el reconeixement de les oportunitats
de negoci, I’adquisici6 d’informacio, la formacié de les intencions o la pressa de
decisions. En alguns casos els estudis han derivat a investigar la possibilitat d’una
cognicio diferenciada respecte els no emprenedors.

82



L’emprenedor persuasiu.
Retorica i narratives en I’entrepreneurship

Una de les qiiestions que ha suscitat un major interés per part dels académics ¢és la
percepcio de I’entorn i ’adquisicié d’informacié per part dels emprenedors. En general,
els estudiosos s’han dedicat a esbrinar les caracteristiques propies dels emprenedors en
aquest procés. Aixi, s’afirma que els emprenedors tenen la capacitat de veure noves
combinacions reconeixent allo d’inusual i extraordinari que tenen les coses que semblen
usuals per a la resta (Shaver 1 Scott,1991), que dediquen més temps a buscar informacio,
especialment la no verbal, que no pas els managers (Kaish i Gilad, 1991), que busquen
informaci6 més intensament, especialment externa, enfront dels problemes importants
(Pineda et al, 1998) o que la seva cerca d’informaci6 esta estretament relacionada amb
la intensitat amb que perceben les amenaces i les oportunitats (Lang et al, 1997). La
percepcid de I’entorn resulta especialment important per a les qiiestions referents a la
identificacio, reconeixement i gestié de les oportunitats, considerades com els elements
centrals de I’entrepreneurship (Shaver i Scott,1991) i com el comportament emprenedor
més caracteristic que els distingeix d’altres individus (Gaglio, 1997). Forbes (1999)
considera que les contribucions cognitivistes poden ser importants per a comprendre
“the initial identification and interpretation of opportunities, the processes of
representing those opportunities to others (e.g. investors, employees and customers),
and the processes by which representations of opportunity become templates for
structuring and engaging in business activity.”

Tal com ja s’ha indicat en I’apartat 1.5.2, existeixen dues aproximacions principals
sobre aquesta qiiestid, entre aquells que consideren que identifiquen oportunitats i els
que les interpreten. En ambdos casos el procés requereix d’unes capacitats cognitives
determinades. Aixi Gaglio i Katz (2001), que relacionen el procés d’identificacio
d’oportunitats amb 1’estat d’alerta emprenedor (Kirzner, 1973), consideren que els
emprenedors disposen d’uns millors models mentals que els que no ho sén que els hi
permeten identificar les oportunitats, aixi com un conjunt d’habilitats de percepcio i
processament d’informacid cognitius conduits per una propensié motivada. Per altra
banda Jackson i Dutton (1988) consideren que la causa per la que els managers
interpretin un fet com una oportunitat o bé una amenaca no depen de les seves
capacitats cognitives sind de la interpretacié que fan d’aquest fet i en darrera instancia
de les caracteristiques percebudes. Les oportunitats s’identifiquen amb caracteristiques
positives, controlables i potencialment beneficioses, mentre les amenaces s’associen a

caracteristiques negatives, incontrolables i de perdues potencials.

Un qliestio de creixent interes en la percepcid emprenedora €s la referent als biaixos en
la percepcié de I’entorn 1 del propi projecte empresarial. Un bon nombre d’estudis
conclouen que els emprenedors creuen que les seves probabilitats d’éxit son superiors a
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les de la resta d’empreses de la mateixa industria o les que seria raonable esperar d’una
nova empresa (Cooper et al, 1988), que les percepcions dels emprenedors no semblen
estar relacionades amb factors objectius com I’experiéncia previa o bé el capital inicial
(Cooper et al, 1998) i que aquest fet ve produit, entre d’altres, per una percepcio
esbiaixada 1 massa optimista de les seves possibilitats de tirar endavant el projecte.
Alguns estudis s’han dedicat a esbrinar quins son els errors 1 biaixos més comuns. Aixi
Simon i1 Houghton (2002) afirmen que els emprenedors joves i pioners son més proclius
a exhibir “illusion of control, law of small numbers and reasoning by analogy.” i Baron
(1998) que la incapacitat d’analitzar tota la informaci6é disponible, les emocions,
incertesa i pressid temporal porta als emprenedors a cometre errors i biaixos com
“counterfactual thinking, affect infusion, attributional style, the planning fallacy and
self-justification.”.

Estretament relacionat amb aquest tema es troba el de la pressa de decisions. Els
académics d’aproximacions cognitivistes tendeixen a explicar I’elevat grau de confianca
dels emprenedors en si mateixos i en el seu projecte pel paper de I’heuristica
(Kahneman i Tversky, 1979) en la pressa de decisions. Busenitz i Barney (1997) creuen
que els emprenedors son més proclius a basar les seves decisions en opinions
subjectives que no pas els managers. Vincent (1996) considera que aquesta manca de
sistematitzacid en la pressa de decisions per part dels emprenedors es veu incrementada
en aquells casos en que aquests decideixen romandre sols que no pas en aquells que
adopten una forma d’organitzacié corporativa. Manimala (1992) estudia les diferéncies
entre 1’heuristica emprada pels emprenedors que anomena “High Pioneering-Innovative
firms” i “Low Pioneering-Innovative firms” destacant les segilients caracteristiques:
“(1) an intrinsic orientation, or a reliance by managers on their own ideas vs. the
opinions of experts; (2) an organic growth orientation, emphasizing flexible and
incremental growth; (3) an entity orientation, reflecting an appreciation of the
organization as an entity in its own right rather than simply as someone's property; (4) a
people orientation, as opposed to a self-orientation on the part of the owners or
managers; and (5) a vision orientation, reflecting a sustained commitment to goals
rather than a blind opportunism.” ( Forbes, 1999). Holcomb et al (2009) destaquen el
paper de I’heuristica accessible, representativa en els processos d’aprenentatge.

Un altre conjunt d’estudis s’interessen per com els emprenedors formen les intencions
que guien les seves accions posteriors (Boyd 1 Vozikis, 1994). Bird (1988) defineix la
intencié com “a state of mind directing a person's attention, experience, and behavior
toward a specific object or method of behaving”. Els models basats en intencions tenen
en compte els processos i continguts cognitius (Busenitz i Lau, 1996) basant-se
fonamentalment en la combinacié d’esquemes mentals i factors heuristics i han estat

considerats consistents en explicar i predir els comportaments dels emprenedors (Tubbs
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1 Ekeberg, 1991) i fins i tot com els millors predictors del comportament (Krueger i
Brazeal, 1994). Diversos académics han tingut en compte la influéncia de diversos
factors en la formaci6 de les intencions emprenedores. Shapero (1982) considera que
estan influides per les creences personals dels emprenedors, Katz (1992) té en compte
I’efecte de I’heuristica 1 1’ “availability” 1 Boyd 1 Vozikis (1994) la “self-efficacy”
(Bandura, 1986). Altres han tingut en compte el paper de les percepcions en la formacio
de les intencions. Aixi Krueger i Norris (2000) proposen en un model cognitiu basat en
les intencions i la percepcid d’oportunitats mentre Ajzen's (1991) proposa una teoria del
comportament planificat en la que ofereix una explicaci6 de les intencions
emprenedores a partir del desig i la possibilitat d’'un comportament emprenedor.
Krueger and Brazeal (1994) proposen un model de potencial emprenedor fonamentat en
els models de Shapero 1 Ajzen .Aquests models han estat i continua essent fonament de
nombrosos estudis empirics en la poblacié o en la poblacié universitaria com els de
Scwarz et al (2009), Guerrero et al (2006). Tornikoski (1999) t€¢ en compte I’evolucié de
les intencions i considera que aquestes es veuen enfortides o afeblides en funci6 de
I’exit del procés que I’emprenedor desenvolupa, mentre que Bird (1988) o Katz (1992)
tenen en compte la interaccid social en la formacié de les intencions per part dels

emprenedors.

Molts d’aquests estudis s’han intentat fonamentar mirant de trobar les diferencies en els
processos cognitius que realitzen emprenedors 1 no emprenedors. Forbes (1999)
considera que existeixen algunes evideéncies d’una cognicié emprenedora (Busenitz 1
Lau, 1996) basada en el conjunt de processos que aquests realitzen per a interpretar les
dades. Allinson et al (2000) han estudiat a partir d’un Index d’estils cognitius (Allinson
1 Hayes, 1996) les diferéncies entre els emprenedors i els managers. La seva principal
conclusio és que els primers son més intuitius que els managers joves i de mitjana edat.
Tot 1 que molts estudis tendeixen a establir certes diferéncies també s’admet que els
resultats no son concloents 1 que cal aprofundir en el tema per a verificar els estudis
realitzats.

Finalment destacar els diversos intents d’oferir models cognitius sobre aprenentatge
emprenedor. Young i Sexton (1997) proposen models en els que 1’aprenentatge dels
emprenedors es basa en 1’adquisicid, emmagatzemant i utilitzacié del coneixement
emprenedor tenint en compte una memoria a llarg termini. Busenitz i Lau (1996)
defensen un model en el que tenen en compte un model cognitiu i les dimensions
culturals de Hofstede's (1991) com I’individualisme, el rebuig al risc, o el poder de
llarga distancia. Minniti 1 Bygrave (2001) exposen un model d’adquisicid 1
processament d’informacio i I’establiment d’iteracions per a reduir els possibles errors.
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1.6.3 L’aprenentatge contextual

Les propostes que tenen en compte 1’aprenentatge contextual consideren que els
emprenedors aprenen fonamentalment en un lloc 1 espai determinats realitzant accions
que tenen sentit en aquest entorn. La interpretacid i relacid amb aquest entorn, tant fisic
com social, ¢és el que fonamenta el seu aprenentatge i la seva capacitat de tirar endavant
el seu projecte. Els fonaments d’aquestes propostes els podem trobar en treballs com els
de Vygotsky o Mead. Proposicions properes al mén de 1’organitzaci6 i la gestio com les
de Weick (1995) sobre els processos de sensemaking, Lave 1 Wenger (1991) sobre
I’aprenentatge situacional o Granovetter (1985) destacant 1’entrellacat social de
I’activitat economica han influit de manera decisiva en 1’evolucid de la recerca.
Conceptes com embededness, networks o sensemaking son fonaments d’aquestes

aproximacions.

Les principals propostes vistes fins ara tenen en compte 1’entorn en el que es
desenvolupa I’acci6 de I’emprenedor, tot i que representa més un factor que condiciona
el procés que no pas el tropos on es desenvolupa. Per a les propostes basades en
I’aprenentatge contextual les relacions que estableix amb els diferents actors que
configuren I’entorn en el que I’emprenedor actua son el nucli del procés (Gibb, 1997).

La teoria de les networks, ja tractada en D’apartat de contribucions historiques i
sociologiques, ha aportat un gran nombre de contribucions al camp de 1’aprenentatge
emprenedor que han estat tingudes en compte en les teories d’aprenentatge
organitzacional. Diversos autors han defensat l'impacte de les networks sobre
I’aprenentatge dels emprenedors (Johanisson, 1986) i han estat considerades com una
font d’aprenentatge emprenedor (Szarka, 1990).

Un altra de les visions que ha intervingut activament en la comprensié del fenomen
emprenedor €s la basada en els models que tenen en compte com es dona sentit a les
propies experiencies. Cunningham et al (2002) proposen la “entrepreneurial logic” entes
com el procés de definir creativament i realitzar accions per tal de donar sentit a
situacions que requereixen nous marcs de referéncia, noves assumpcions o
conceptualitzacions. Aquesta logica es troba a mig cami entre la racionalitat i la
intuicio. Un aspecte interessant és 1’estudi temporal del procés de donar sentit a les
experiéncies. Rae i Carswell (2000) proposen el concepte d’”’emergence” per a “explore
how people learn continually through acting, experimenting and redefining their sense
of how they work in a whole-life process of development (Watson and Harris, 1999)”.

86



L’emprenedor persuasiu.
Retorica i narratives en I’entrepreneurship

També han influit els models de cicle de vida (Churchill i Lewis, 1983). Rae i Carswell
(2000) indiquen que els emprenedors consideren que les experiéncies de:

1) La infantesa i formaci6 educativa.
2) Inicis professionals.

3) Els inicis de la venture.

4) El creixement de 1’organitzacio.
5) L’abandonament de la venture.

son les que han donat sentit a les seves accions i al seu aprenentatge.

Un grup d’académics han posat I’émfasi en 1’aspecte social de I’aprenentatge, tot
destacant el fet que els emprenedors son acceptats pels mercats i sectors industrials.
Raffo et al (2000) estudien I’aprenentatge dels emprenedors en el sector cultural a partir
de la recerca qualitativa. Entre les seves conclusions destaquen el fet que 1’aprenentatge
¢s més profund quan els emprenedors actuen i reflexionen sobre les seves accions en el
context del seu propi sector. També destaquen: “the data clearly demonstrated that
entrepreneurship in the cultural industries is not just about acquiring technical creative
and business skills but it is also about the process of developing appropriate social and
cultural capital (Coleman, 1997; Bourdieu, 1984) that comes about by being embedded
in the networks of community of practice. In other words, that is about the acquisition
of a particular set of knowledges, understandings and behaviours which allows the
person to operate in the cultural field with a certain expertise.” Taylor et al (2004).
Seguint aquesta linia, Kreueger i Hamilton (1995) defensen que 1’aprenentatge depén
del context i es construeix socialment, mentre Granovetter (1985) sosté que els “actors
do not behave or decide as atoms outside a social context, nor do they adhere slavishly
to a script written for them by the particular intersection of social categories that they
happen to occupy. Their attempts at purposive actions are instead embedded in concrete,
ongoing systems of social relations”. Taylor i Thorpe (2004) veuen I’aprenentatge
emprenedor com un procés de coparticipacié amb I’entorn en el que han de prendre les
seves decisions. De manera genérica consideren I’aprenentatge com un procés
d’argumentacio en el que la reflexid, la teoritzacid, I’experimentacio i 1’accid son vistos
com diferents aspectes d’un mateix procés més que no pas com diferents estadis d’un

procés, contraposant-ho al model d’aprenentatge de Kolb.

Un altra qiiesti6 interessant, tot i que encara poc tractada, ¢és el de les relacions de poder
1 com aquestes afecten I’aprenentatge dels emprenedors. Lawrence et al (2005)
consideren que el procés de transformar noves idees en una accid social coherent depen
en gran mesura de la voluntat 1 habilitat politica d’aquells que ho intenten. Aixi mateix
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creuen que els emprenedors, aconsegueixen institucionalitzar les seves idees si encasten
“embed” les seves accions en rutines, estructures i cultures organitzacionals que els hi

permetin accedir als recursos que necessiten.

1.6.4 L’aprenentatge a partir de les narratives i la retorica

Un altre camp important per a comprendre la qiliesti0 de D’aprenentatge en
I’entrepreneurship prové dels models basats en la interpretacio critica de les narracions,
arguments i elements retorics que els emprenedors (o aquells amb els qui es relacionen)
exposen 1 utilitzen. Aquestes aproximacions han rebut la influéncia d’autors com
Czarniawska 1 Wolf (1991), Gabriel (2000) o Gergen (1994). Bruner (1990) distingeix
entre un pensament que situa I’experiencia en un lloc i1 temps determinat i que qualifica
de narratiu, d’un més abstracte que segueix la ciéncia. L’aprenentatge dels emprenedors
es troba més proper a aquest primer, ja que imaginen i recorden les seves accions en
forma d’histories i narratives. Aquestes histories contenen elements motivadors que

persuadeixen els emprenedors per a realitzar les seves idees.

Tot 1 que alguns autors han defensat la necessitat de realitzar recerques a partir d’una
perspectiva basada en la interpretacio i el “storytelling” ( Gibb Dyer, 1994; Steyaert i
Bouwen; 1997) els estudis realitzats son encara molt poc nombrosos i el camp d’estudi
encara pateix de problemes de legitimitat (Gartner, 2007) ja que suposa un canvi
respecte els conceptes i modelitzacions a les que estan habituats els cientifics. Aquests
s’han centrat en analitzar com els emprenedors construeixen histories en les que ells o
elles en son els principals protagonistes. Johansson (2004) considera que els principals
temes en el que les narratives poden aportar a la comprensid de 1’entrepreneurship son
la construccid d’identitats, 1’aprenentatge o la conceptualitzacio.

Un grup d’investigadors han centrat els seus estudis en observar els diferents tipus de
narratives utilitzades. Aixi, Borins (2001) destaca que en les seves narratives els
emprenedors destaquen diferents tipus de situacions que els varen portar a innovar i que
classifica en 5 grups: 1 situacions creades per 1’entorn politic; 2 situacions producte
d’un lideratge; 3 situacions de crisi; 4 la persisténcia de problemes interns; i 5 noves
oportunitats creades per noves tecnologies. O’connor (2002) estudia les narratives del
fundador de 1’organitzacid en les que a) justifica I’existéncia de la companyia, b)
conveng a tercers per a que li facilitin financament 1 altres recursos i c¢) construeix el
valor tangible i intangible de la companyia. O’connor (2002) considera que alguns

emprenedors desenvolupen la que ella anomena competéncia narrativa, sent capagos de
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guionar-se no tant sols com a actors principals sind també com a secundaris 1 per tant
reconeixen que “they are constantly plotted into storylines authored by others. In these
storylines entrepreneurs play a range of parts, from large to trivial, over which they may
have substantial to no control.”

Altres estudis s’han centrat en els elements d’aquestes narratives, com per exemple
I’estudi de la utilitzacié de metafores o tropos. Hill 1 Levenhagen (1995) consideren que
les metafores son importants en la mesura que permeten als emprenedors tractar amb
I’ambigiiitat i la incertesa, comunicar per tal d’aconseguir el suport d’altres, establir un
llenguatge comu i transmetre els objectius de 1’organitzacio. Choi (1993) destaca que la
identificaci6 de la metafora adequada és 1’aspecte fonamental de la pressa de decisions
amb entorns d’incertesa, com ¢€s el cas de I’entrepreneurship 1 que aquest procés
d’identificacio es realitza a través del metode de prova i error.

Un tema important en aquesta literatura és la construccid d’identitats a partir d’aquestes
narratives (Johansson, 2004). Les narracions permeten als emprenedors lligar les seves
accions amb el seu passat i les seves idees de futur. D’aquesta manera van més enlla de
donar sentit a una situaci6 determinada arribant a la propia identitat. Jones et al (2008)
indiquen una construccio de la identitat a partir de forces de separacio 1 de similitud de
narracions sobre el “j0”, el “no-jo” 1 el “jo-absent”. Down 1 Warren (2008) estudien com
els clixés,entesos com un tropos similar a les metafores, influencien la identitat dels
nous emprenedors. Altres autors com Nicholson i Anderson (2005) han volgut
aprofundir en la identitat que la societat atorga als emprenedors destacant la figura

heroica que permet la millora economica del conjunt.

Altres autors han centrat els seus estudis en propostes de models de narratives per a
comprendre 1’aprenentatge emprenedor. Aquest €s el cas de Rae (1999) que incorpora
les contribucions de Weick (1995) sobre “sensemaking” a les organitzacions. Warren
(2004) estudia els casos de diverses dones emprenedores en el Regne Unit a partir de la
metodologia de I’storytelling i proposa una aproximacié sistémica a 1’aprenentatge
emprenedor basant-se en la conceptualitzacid jerarquica que Fuller i Moran (2001)
realitzen de les networks. Downing (2005) proposa un model teoric basat en les
narratives, ’entramat i les histories per a donar sentit a la identitat individual i

organitzativa dels emprenedors i les seves organitzacions.

Finalment destacar la influéncia i relacié d’aquest camp d’estudi en aquells autors que
destaquen el paper del llenguatge, el dialeg i les narracions en les seves propostes.
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Aquesta influéncia es percep fonamentalment en aquells académics que realitzen estudis
que hem classificat com d’aprenentatge contextual. Aixi Johannisson et al (1999)
consideren que en una aproximacio social constructivista s’assumeix que 1’emprenedor
es troba en un constant didleg amb les persones que formen el seu network personal,
mentre tracta de “enact” el seu “venture”. Kyrd (1997) proposa una aproximacid a
I’entrepreneurship partint d’una visié postmodernista en la que el coneixement no ¢€s
absolut sin6 el resultat d’una negociacid, en la que les idees sorgeixen de la interaccio
social. El significat es construeix discursivament en un context determinat que es
transmet a través del llenguatge. També cal destacar la proposta de Czarniawska i Wolf
( 1991) considerant els emprenedors com creadors i gestors de significats.
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Capitol 2. Entrepreneurship i aprenentatge en la
teoria economica

Tal com s’ha indicat a la introduccid, un dels objectius d’aquesta tesi és contribuir i
fonamentar els resultats obtinguts en 1’estudi empiric en la teoria economica. Aixi
doncs, en aquest capitol 2 s’estudien per una banda les qliestions que relacionen
I’aprenentatge amb els temes que destaquen el principals economistes interessats en
I’entrepreneurship 1 per ’altra les qliestions propies de ’aprenentatge emprenedor, vist
fonamentalment des de la perspectiva de 1’aprenentatge basat en les narracions i la
retorica. Aquesta analisi ens ha d’ajudar a identificar aquelles qiiestions a les que poden

contribuir els resultats de 1’analisi empirica.

2.1 L’aprenentatge 1 I'emprenedor en la teoria
economica

Per tal d’analitzar en quins aspectes ens pot ajudar una aproximacid a I’aprenentatge
emprenedor a la teoria econdmica tindrem en compte aquelles contribucions que
representen les principals visions de I’entrepreneurship. La visié de I’emprenedor com a
innovador, entés com aquell que realitza noves combinacions, basada en les propostes
de Schumpeter (1934) 1 d’autors de ’escola evolucionista o neo-schumpeteriana, com
Nelson i Winter (1982) que incorporen en la seva analisi I’aprenentatge de les
organitzacions. La concepcid de I’emprenedor com 1’agent que tracta amb la incertesa,
fonamentada en 1’obra de Knight (1921). La percepci6 de I’emprenedor com un
arbitratgista (Kirzner, 1973), que gracies al seu estat d’alerta descobreix i explota les
oportunitats del mercat que son fruit de la situaci6 de desequilibri del mercat. La
comprensio de I’entrepreneurship com la incertesa que comporta tota accid humana,
fonamentada en la definici6 de von Mises (1980), 1 que ha estat recuperada per alguns
economistes austriacs contemporanis, com Boettke i Storr (2000), incorporant la
concepcid dels individus com sers socials que comparteixen significats i allunyant-se de

la concepci6 individualista tradicional dels economistes austriacs.’

En totes les visions seleccionades hi ha un substrat comt. En primer lloc la gestio o
tractament d’una situacié d’ignorancia. En segon lloc la consideracido de

Deixo fora les contribucions realitzades amb anterioritat al segle XX, aixi com algunes de les
contribucions més actuals, ja que crec que aquestes 4 visions recullen les principals visions dels

economistes preocupats pel fenomen emprenedor.
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I’entrepreneurship com un procés dinamic, evolutiu i en el que el temps juga un paper
determinant. En tercer lloc el fet que es tracta d’una accid que en cap cas suposa una
rutina o un calcul sobre una situacid ja establerta. Tamb¢ la impossibilitat de prendre
decisions racionals 1 el paper que la imaginaci6o 1 la determinacié juguen en aquest
procés. Finalment cal destacar el fet que associin I’entrepreneurship amb un benefici o
impacte economic i social.

2.1.1 L’entrepreneurship com una situacié d’ignorancia

La primera caracteristica que cal remarcar de les principals qiiestions destacades pels
economistes ¢€s el fet que tots ells consideren que 1’entrepreneurship suposa una activitat
que parteix d’una situacié d’ignorancia.

Schumpeter (1934) indica expressament que el seu concepte d’emprenedor exclou
aquells caps d’empresa, gestors o industrials que operen en negocis establerts. De fet
considera que els agents econdmics son emprenedors mentre combinen nous factors
productius perdent aquesta condicio6 aixi que ja han construit el seu negoci i el gestionen
tal com ho fan els gestors d’empreses ja establertes. D’aquesta manera exclou aquelles
activitats sobre les quals ja es té un coneixement previ i una manera d’actuar establerta i
limita D’entrepreneurship a aquelles activitats que impliquen una novetat 1 una

ignorancia sobre com combinar els diferents factors productius.

Per a Knight (1921) la funci6 que caracteritza I’emprenedor ¢€s la gestio de la incertesa,
indicant clarament que aquesta ve produida per la ignorancia, bé perque es tracta d’un
fet tinic sobre el que no es té experiéncia, bé perque es tracta sobre esdeveniments
futurs. Cal entendre que per a Knight (1921) en la mesura que la incertesa inicial es va
convertint en un risc, es a dir en la mesura que aquelles accions individuals inicials es
van repetint, van augmentant en nombre i1 es van tornant previsibles, 1 per tant es reduint

la ignorancia sobre elles, va deixant de ser una activitat emprenedora.

Kirzner (1997) també ¢és explicit sobre la situacié d’ignorancia en la que es mou
I’emprenedor. En primer lloc diferencia la manca d’informacio, sobre la que es basen
els models més ortodoxes, de la simple ignorancia que ell defensa. Els models basats en
la primera posen 1’émfasi en el cost d’obtenir la informaci6 sobre els clients, mentre
Kirzner (1997) considera que alldo que defineix 1’actuacié de I’emprenedor €s que ni tant
sols sap quina informaci®é ha de buscar. Kirzner (1997) defensa que el procés
emprenedor és precisament el que fa desaparéixer aquesta ignorancia. “Entrepreneurial
discovery is seen as gradually but systematically pushing back the boundaries of sheer

ignorance in this way increasing mutual awareness among market participants...”. A
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diferéncia de Knight, Kirzner (1979) posa més ¢émfasi en la manca de coneixement
sobre els altes agents del mercat que no pas en la manca de coneixement produida per

I’evolucié temporal.

Boettke i Coyne (2004) segueixen a Mises (1980) al considerar I’entrepreneurship com
tota accid que incorpora una incertesa. Mises (1980) afirma que “para el hombre, al
actuar, el futuro resulta incierto. Si pudieran los mortales conocer el futuro, no se verian
constrefiidos a elegir y, por tanto, no tendrian por qué actuar”. Es a dir, la incertesa, que
¢s allo que defineix la funcid6 emprenedora per a aquests economistes, es produeix
fonamentalment per la seva ignorancia sobre el futur. Boettke i Coyne (2004) destaquen
el fet que tota accid porta associada un cert grau d’incertesa i que per tant tota accio
implica un cert grau d’entrepreneurship.

En definitiva, els principals economistes que han tractat el tema de I’entrepreneurship
destaquen la ignorancia en la que es troben els emprenedors davant les accions que han

de realitzar.

2.1.2 L’entrepreneurship com un procés dinamic

Una segona qiiestid6 comuna per part d’aquests economistes €s la consideracio de
I’entrepreneurship com un procés dinamic o evolutiu i fixant-se en 1’accio del temps

sobre 1’economia.

Un dels principals llibres en el que Schumpeter (1934) exposa les seves idees sobre el
paper dels emprenedors en I’economia ¢s “La teoria sobre el desenvolupament
economic”, deixant ben clar la relacié entre ambdds fenomens. Schumpeter considera
que els canvis i ’evolucid que es produeixen en el sistema economic venen provocats
pels emprenedors, sense els quals tendiria cap a un estat estacionari. Els emprenedors
son de fet els motors d’aquests canvis, ja que amb les seves innovacions reassignen els
factors productius i provoquen un desequilibri dels mercats. Aquestes novetats s’acaben
traslladant al conjunt de la societat amb ’aparicié d’imitadors i for¢ant la desaparicio de
meétodes de produccid menys productius, en un procés que Schumpeter (1934) anomena
de creacio destructiva. En definitiva, ’emprenedor €s I’element clau per a comprendre
I’evolucio economica. Les contribucions posteriors basades en les teories evolucionistes
o neo-schumpeterianes com les de Nelson 1 Winter (1982) consideren 1’aspecte dinamic
com un eix central de les seves propostes.

Knight (1921) parteix d’una posici6 similar distingint I’accié de I’emprenedor de la que

es produeix en I’estat estacionari. D’aquesta manera I’emprenedor també és I’element
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essencial per a comprendre 1’evolucid economica, ja que és aquell qui gestiona la
incertesa provocada pel transcurs del temps i trenca amb les rutines que s’estableixen en

el procés economic.

Els economistes de 1’escola austriaca consideren que els mercats no es troben en
equilibri 1 que per tant I’economia s’ha d’interessar més per I’estudi dels processos que
afecten I’equilibri que no pas I’estudi d’un estat estacionari en concret o d’una situacid
d’equilibri. Kirzner (1979) considera el descobriment emprenedor com un procés
competitiu dinamic que fa tendir el mercat cap a un punt d’equilibri, establint una
important diferéncia amb Schumpeter i amb altres economistes austriacs com
Lachmann. Un aspecte interessant és el fet que Kirzner (1979) considera que aquest
procés dinamic de tendeéncia cap a I’equilibri es basa en que els emprenedors i el mercat

adquireixen un coneixement mutu. *

Boettke (2004) comparteix els postulats dels economistes austriacs sobre els mercats i
la importancia de I’estudi dels seus canvis i la seva dinamica. Aixi mateix considera que
els emprenedors realitzen accions, seguint la tradicid de I’escola austriaca lligada
Schiitz, 1 aixd comporta necessariament tenir en compte el transcurs del temps 1 el
procés del mercats. Tal com s’ha indicat anteriorment, Boettke (2004) considera que la
incertesa que defineix tota accid emprenedora es produeix fonamentalment per la
ignorancia sobre el futur 1 per tant I’analisi d’aquesta accidé comporta la preocupacioé per

la seva evolucio.

2.1.3 Les decisions no racionals de I’'emprenedor

Un tercer punt a destacar ¢és que tots aquests economistes consideren que els
emprenedors no poden prendre les seves decisions de manera racional, basant-se en la
informaci6 de la que disposen.

Schumpeter (1934) destaca el fet que els emprenedors sén aquells que combinen
determinats factors de produccid per primera vegada, diferenciant-t’ho de la mera rutina
establerta quan es porta un negoci. De fet Schumpeter (1934) considera que aquesta
rutina s’estableix en 1’equilibri 1 per tant els emprenedors, que son els agents
desequilibrants del mercat, son els qui realitzen accions no rutinaries.

* Dit aixo cal afegir que les propostes de Kirzner (1979), tot i emmarcar-se dins de la preocupacié de
I’escola austriaca per la dinamica econdmica, resulten controvertides respecte aquest punt, ja que el seu
model d’arbitratge tant sols ha tingut amplia acceptacié quan contempla un sol periode mentre que la seva
proposta de diversos periodes té€ un baix reconeixement.
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Schumpeter (1934) indica que aquesta tasca no es pot realitzar de manera racional
“While in the accustomed circular flow every individual can act promptly and rationally
because he is sure of his ground and is supported by the conduct,...he cannot simply do
this when he is conformed by a new task.”. Més endavant fa explicit que “The
assumption that conduct is prompt and rational is in all cases a fiction.” Segons
Schumpeter (1934) per a realitzar la tasca de I’emprenedor alldo que fa falta és
imaginacié 1 determinacid per a actuar en una situacioé desconeguda.

Knight (1921) situa el seu emprenedor fora de 1’estat estacionari, actuant en una situacio
d’incertesa provocada per la ignorancia. Es per aixd que considera que els emprenedors
actuen en base a les seves opinions i no pas al coneixement cientific que implica un
coneixement sobre els fets. Knight (1921) indica que les actituds i els comportaments
envers la incertesa varien de forma extraordinaria de persona a persona i en el que les
intuicions poden ser tractades com un fonament tan valid com wuna veritat
inqliestionable.

Per a Kirzner (1997) les decisions humanes tenen un caracter essencialment obert, en el
que la imaginacio, I’atreviment i determinacié juguen un paper central. D’aquesta
manera critica durament els models neoclassics que obvien aquestes caracteristiques.
També¢ té en compte el fet que els emprenedors no disposen de tota la informacio i el
coneixement sobre els mercats 1 per tant les seves decisions no poden ser plenament
racionals.

Boettke (2002), seguint Hayek, defensa que la racionalitat econdmica sorgeix d’un
procés d’institucionalitzacid. Es a dir les decisions dels emprenedors no poden ser
considerades economicament “racionals” fins que no son acceptades o
institucionalitzades pels mercats. En aquest moment pero, deixen de ser accions
emprenedores segons Boettke 1 Coyne (2004), ja que deixen de realitzar-se amb
incertesa.

2.1.4 L’emprenedor com un agent visionari

Un altra de les caracteristiques destacades pels diferents autors €s el caracter visionari
de I’emprenedor, el fet que estigui mogut per una visi6 de com han de ser les coses que
comporta una especial determinacid 1 imaginacio.

Schumpeter (1934) destaca que I’emprenedor és un individu mogut pel una forta
voluntat i el somni o desig de fer realitat el seu projecte, donant molta importancia a la

seva creativitat.
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Knight (1921) també remarca el fet que ’emprenedor €s aquell agent econdomic que
partint de la ignorancia i de la seva idea de qué cal fer i com fer-ho, decideix tirar
endavant. D’aquesta manera I’emprenedor no es vist com un mer técnic que calcula com
produir de manera més eficient, sin6 algu que té la capacitat de proposar quines coses
son valuoses per a la societat.

Kirzner (1973) segueix els fonaments de 1’escola austriaca i per tant considera que
’activitat de I’emprenedor és principalment una accié molt més complexa que no pas el
fet d’economitzar o racionalitzar una activitat i en la que el pensament i les idees la
precedeixen. Segons Mises (1980): “El pensamiento siempre precede a la accion. Pensar
es, de antemano, ponderar cierta futura actuacion o, a posteriori, reflexionar acerca de
una ya anteriormente ejecutada. El pensar y el actuar constituyen fenomenos
inseparables.”. Boettke (1997) també segueix en aquest punt la concepcid missiana de

I’accié humana, reforgant el seu caracter social.

2.1.5 Els beneficis de I’entrepreneurship

Finalment la qliestio dels beneficis també és tractada ampliament pels diferents
economistes que s’han interessat pel fenomen emprenedor. Tots ells admeten que hi ha
uns beneficis que son fruit de la funcié emprenedora i que per tant aquesta aporta valor
economic.

Tot i que Schumpeter (1934) critica aquells economistes que consideren que existeix un
benefici que correspon a I’emprenedor, ja que no sempre €s aquest qui s’apropia del
benefici que genera, si que admet que €s la seva accio la que permet que es produeixin
beneficis. Schumpeter (1934) considera que les noves combinacions que realitza
I’emprenedor li permeten establir una situacidé en que trenca temporalment 1’equilibri
del mercat — en la que els beneficis no existeixen — permetent 1’obtencié d’un benefici.
Aquest benefici economic inicial de ’emprenedor s’acaba traslladant al conjunt de la
societat, ja que sorgeixen imitadors que copien allo que I’emprenedor fa. D’aquesta
manera I’emprenedor perd el benefici economic que obtenia, perd per altra banda el
sistema economic resulta més productiu.

Knight (1921) recupera els treballs de von Thiinen i von Mangoldt en el tema dels
beneficis. Considera que una part d’aquests corresponen a 1’activitat de I’emprenedor
fent front a la incertesa.
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Per a Kirzner (1997) el fet que el mercat es trobi en desequilibri aixi com el fet que es
produeixin errors per part dels emprenedors provocant situacions d’excés o manca
d’oferta o una mala assignaci6 de recursos permet que existeixin oportunitats de
beneficis en el mercat. Els emprenedors que es troben alerta i saben explotar aquestes
oportunitats obtenen els beneficis. Per tant la seva accié permet una millor assignacid
dels recursos i una millor adequaci6 de 1’oferta a la demanda fruit del coneixement que
adquireix sobre el mercat.

Boettke (2002) defensa una posicid similar a la de Kirzner al considerar que les
asimetries informatives dels mercats permeten als emprenedors obtenir beneficis creant
d’aquesta manera nou coneixement. Allo que resulta interessant per a aquesta tesi, de la
proposta dels autors austriacs, és que el benefici prové d’un major coneixement mutu
dels diferents agents del mercat. La visio de Boettke 1 Coyne (2004) al considerar
I’entrepreneurship com qualsevol accié incerta els fa incloure dins la funcio
emprenedora algunes activitats que no comporten un benefici social, com per exemple
les mafies.

2.1.6 L’entrepreneurship i I’'aprenentatge

Un cop destacades les principals caracteristiques de 1’entrepreneurship segons diversos
autors 1 escoles econdmiques es poden constatar algunes qiiestions. En primer lloc el fet
que existeix una gran coincidéncia entre els processos d’aprenentatge i les qiiestions de
I’entrepreneurship destacades pels economistes. Tots els autors esmentats destaquen el
fet que es tracta d’un procés dinamic que parteix d’una situaci6 d’ignorancia fins arribar
a un punt en el que aquest desconeixement desapareix, gracies a que determinades
accions s’han institucionalitzat o rutinitzat esdevenint previsibles o que s’ha arribat a
una situacido en la que s’ha adquirit un major coneixement mutu per part dels
participants del mercat. També hem vist que aquest procés suposa posar en practica una
idea o visio 1 per tant s’admet que aquestes guien les accions que es prenen. Finalment
hem vist que aquest procés no és unicament individual, ja que la idea de I’emprenedor
ha de ser acceptada pel mercat, que d’aquesta manera influeix sobre la visio i1 les
accions de I’emprenedor. Podem observar doncs que es donen tots els elements propis
d’un procés d’aprenentatge, com una situacidé d’ignorancia inicial, un procés de donar
sentit a una accio 1 una situacié final en el que aquesta ignorancia desapareix fruit d’una
interaccid social que va modificant el procés de donar sentit a les accions que es
realitzen.

Un segon punt que cal destacar és el fet que les decisions que prenen els emprenedors
davant aquestes situacions d’ignorancia no so6n ni poden ser racionals. Per tant aquelles
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teories basades en agents racionals, com el model neoclassic, no resulten satisfactories a
I’hora d’estudiar I’entrepreneurship. En canvi les teories d’aprenentatge, tant aquelles
basades en els models cognitius, com en I’aprenentatge experiencial, les de tendéncia
social constructivista o les basades en la retorica i les narratives tenen en compte
I’heuristica 1 la presa de decisions on intervenen més factors que unicament els
racionals.

Aixi doncs I’estudi de I’aprenentatge dels emprenedors pot ajudar a comprendre el
fenomen 1 aportar aspectes de millora per a una teoria economica de I’entrepreneurship.
Aquesta coincidéncia entre 1’entrepreneurship i els processos d’aprenentatge dona sentit
al fet que disciplines com la psicologia o la sociologia hagin contribuit al camp d’estudi
1 hagin estat ben rebudes pels estudiosos del camp.

2.2 L’argumentaci6 com a base de [I'aprenentatge
emprenedor

En I’apartat anterior he analitzat els aspectes de 1’aprenentatge que observem en el
tractament que la teoria economica fa de D’entrepreneurship. En aquest apartat
s’analitzen les caracteristiques propies d’aquest aprenentatge emprenedor des d’una
perspectiva de les narratives i1 la retorica que ens permeti identificar les principals

qiiestions a les que els nostres resultats empirics poden contribuir.

2.2.1 Caracteristiques de I’aprenentatge dels emprenedors

L’aprenentatge emprenedor compta amb un conjunt de caracteristiques que li sén
propies — diferenciades de les que podem trobar en 1’aprenentatge dels managers — i
d’altres que comparteix amb la tasca propia de la gestio d’empreses. Més enlla de la
incertesa que provoca tractar amb dinamiques socials, els economistes destacats en
I’apartat anterior consideren que existeix una diferéncia entre 1’activitat dels gestors de
les organitzacions ja establertes amb la dels emprenedors. Tots ells consideren, de
manera més o0 menys explicita, que les empreses constituides estableixen unes rutines o
institucionalitzen unes relacions que els hi permeten actuar de manera similar en el
temps i que redueix el seu risc. Es a dir, tot i tractar-se d’una activitat arriscada, el fet de
tenir unes rutines organitzatives i unes relacions establertes amb els mercats permet als
gestors reduir la incertesa inherent de tota activitat economica i actuar de manera quasi
rutinaria. L emprenedor, per altra banda, actua sense tenir establertes aquestes rutines
organitzatives 1 relacions amb els mercats. Aquestes formen part de les caracteristiques
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distintives de I’entrepreneurship. No s’han relacionat amb els mercats de manera que
hagin establert algun acord o intercanvi que hagi estat considerat valuds per aquests i no
han determinat la manera d’organitzar-se per a establir aquests acords. Aixi doncs
I’emprenedor ha d’aprendre a organitzar i gestionar la combinacié de factors de
producci6 que li permetin produir bens i serveis que siguin valorats pels mercats tot
establint acords, transaccions i intercanvis amb aquests. Obviament 1’emprenedor no pot
actuar de manera rutinaria i per tant el seu procés d’aprenentatge mostra amb més
nitidesa algunes de les principals caracteristiques del procés economic i empresarial,

com poden ser la creaci6 de valor o I’establiment de mercats.

El primer punt que cal destacar és el fet que els emprenedors han d’acabar establint
acords que els portin a intercanvis economics. Per tal d’assolir aquest objectiu han
d’aconseguir que els mercats valorin els productes i serveis que ofereixen, fet que
comporta una varietat d’accions, com disposar del producte, con¢ixer els mercats als
que es dirigeixen, informar a aquests mercats i finalment persuadir-los. Els models
basats en la informacié completa dels agents ignoren alguna d’aquestes activitats, ja que
la informacid es transmet immediatament i els agents determinen individualment les
seves preferéncies. Altres models, com alguns dels basats en 1’economia de la
informacio, consideren que la simple transmissioé de la informaci6 dels productes i preus
que I’emprenedor ofereix €s suficient per a que els mercats prenguin les seves decisions.
El cert pero, és que els agents econdmics no transmeten aquesta informacié de manera
objectiva sind que ho fan tractant de conveéncer i1 persuadir els mercats.

Els emprenedors han de realitzar aquesta tasca sense saber si els mercats valoraran els
seus productes i serveis’, per tant el seu éxit suposa la demostracié d’haver estat
capacos de crear valor per als mercats i en els casos en els que introdueixen un nou bé o
servei la creacid d’un nou mercat. Tot plegat comporta unes accions diferenciades de la
gestid empresarial 1 un procés d’aprenentatge singular, ja que la incertesa que es
produeix en tot entorn social, dinamic i contingent no es troba mitigada per les relacions
ja establertes i la certesa de saber que el producte ofert €s valorat pel mercat.

Molts dels emprenedors han de realitzar aquesta tasca en uns mercats on la incertesa ¢és
cada cop més gran, ja que tal com indica Knight (1921), I’augment de la produccio de
bens que satisfan necessitats no basiques provoca un augment de la incertesa. En
concret Knight afirma que: “The lower wants of man, those having in the greatest
degree the nature of necessities, are the most stable and predictable. The higher up the

> Existeixen en aquesta situacié diferents graus o nivells d’ignorancia. Aquells emprenedors que ofereixen
un bé o servei completament nou han de fer front a una incertesa més gran que no pas aquells que
ofereixen un producte ja conegut i per tant la incertesa se centra en si el mercat valorara el fet que sigui
aquest individu en concret qui el vengui.
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scale we go, the larger the proportion of the aesthetic element and of social suggestion
there is involved in motivation, the greater becomes the uncertainty connected with
foreseeing wants and satisfying them.” (Knight, 1921). En la societat occidental actual
en la que cada cop es produeixen més béns i serveis que no tenen que veure amb les
necessitats basiques, el paper de I’emprenedor, es a dir aquell que realitza propostes de
que fer i com fer-ho, resulta determinant per a comprendre 1’evoluci6é econdomica. En el
mon occidental fa uns segles produir cereals per subsistir era una de les activitats
fonamentals, avui en dia existeixen milers de propostes gastrondmiques que tenen com
a principal objectiu la degustacio o la facilitat de preparacid. En aquest entorn resulta
molt més complicat establir els criteris pels quals els individus valoraran les propostes
realitzades pels diferents agents econdomics pero també agafa més rellevancia la creacio
de valor mitjan¢ant el llenguatge, els simbols, I’argumentacio i la retorica.

El segon aspecte important de 1’accié de I’emprenedor fa referéncia a la seva capacitat
per a combinar els factors de produccid i organitzar-se de manera que li permetin
obtenir un benefici i continuar amb la seva activitat. Habitualment I’emprenedor no
compta amb els medis necessaris per a tirar endavant la seva activitat i per tant el primer
pas ¢s obtenir-los. Aquesta tasca implica convencer als diferents agents que disposen
del capital i el treball per a que¢ s’impliquin o li facilitin el poder tirar endavant el seu
projecte. Un cop assolits cal combinar-los eficientment de manera que els acords que
estableixi amb el mercat li permetin obtenir uns recursos superiors als acords que
estableix amb aquells que li faciliten els mitjans i factors per a produir. També cal tenir
en compte que en la mesura que necessiti de persones per a la seva organitzacié també li

caldra motivar-les.

Aixi doncs I’emprenedor ha d’aprendre a intercanviar productes que els mercats valorin
1 a organitzar-se per a produir-los. Cal precisar que, tot i que parlo d’aprenentatge,
I’objectiu de I’emprenedor no és el saber en si mateix, sind realitzar una activitat
economica. La funci6 de ’emprenedor no és la d’un filosof que es pregunta de manera
critica sobre com ¢és la realitat que 1’envolta®. L’emprenedor vol aprendre a organitzar-
se per a produir i intercanviar bens i serveis amb els mercats i per tant el seu
aprenentatge no gira al voltant d’un coneixement critic de la seva organitzacio i dels
mercats. El seu aprenentatge i coneixement va encaminat a motivar, conveéncer i
persuadir les persones de la seva organitzaci6 i dels mercats amb els que es relaciona.
En definitiva I’aprenentatge emprenedor implica aprendre a actuar en una situacio en la
que la informaci6 sobre I’entorn és incompleta 1 existeixen asimetries informatives.
Suposa actuar en un entorn economic 1 social — modelat en gran mesura per les

valoracions i preferéncies dels agents econdomics — i per tant contingent i dinamic.

6 s . . . .
Aix0 no treu, tal com afirma Schoén (1983), que reflexionin sobre les seves accions.
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Comporta, per tant, donar sentit a unes accions que comporten crear valor per als

mercats 1 organitzar-se per tal d’aconseguir aquest objectiu.

Fins ara he afirmat que podem assimilar el procés emprenedor a un procés
d’aprenentatge en el que allo que el caracteritza €s el fet de decidir el qué 1 el com fer un
bé o servei que ha de ser valorat i acceptat per la societat en una situacid d’ignorancia.
Per tant, cal comprendre com els emprenedors prenen les seves decisions en aquesta
situaci6 d’incertesa i com aconsegueixen que els mercats valorin els seus productes.

2.2.2 La retorica com a font de les valoracions

Els models d’agents racionals consideren que els individus atorguen certa utilitat a les
situacions i productes que desitgen, perd no es pregunten com o per que aquests
individus han arribat a doéna’ls-hi aquest valor. Les propostes de Simon, Tversky,
Kahneman o Akerloff, basades en les teories d’agents de racionalitat limitada o de
I’economia del comportament es pregunten com es comporten realment els individus,
arribant a valuoses conclusions sobre la pressa de decisions. Les seves teories
identifiquen 1 consideren aquells factors que influeixen en les valoracions 1 decisions
dels individus, a partir de la consideracié de factors cognitius, intuitius i en alguns casos
socials. Aquestes teories resulten molt més productives a 1’hora d’estudiar el
comportament dels emprenedors, ja que, aquests han de prendre decisions en situacions
incertes, ignorant gran quantitat d’informaci6é amb l’objectiu d’organitzar-se per a
intercanviar productes que siguin valorats pels mercats. Aixi i tot, aquestes situacions
que han estat darrerament analitzades des d’una perspectiva fonamentalment
cognitivista, ja havien estat estudiades des d’altres perspectives, com el dret o la
lingiiistica, tenint en compte els raonaments plausibles i1 els judicis de valor en
situacions controvertides.

L’argumentacio o retorica ha estat tradicionalment la principal eina per a la construccid
de raonaments plausibles i els judicis de valor. Moreau (1963), comentant un passatge
de I’Eutifr6 de Plato, afirma que Socrates creia que 1’argumentacio era el procediment
adequat quan existeixen desacords sobre alld que €s just o injust, sobre la bellesa i la
lletjor, sobre el bé i el mal, en definitiva, sobre els valors. Uns anys abans Perelman i
Olbrechts-Tyteca (1952) varen concloure després de I’analisi de textos molt diversos
(de politica, filosofia, moral i estética) que no existia una logica dels judicis de valor,
sind0 que sempre que es tracten qiiestions controvertides s’empren técniques
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d’argumentacié’. No existeix doncs un métode racional per a realitzar valoracions.
Perelman (1988) assenyala que en les teories racionalistes allo que importa és la veritat i
per tant I’acord és un senzill afegit6, un cop s’ha establert la veritat. Es evident que hi
haura un acord si partim de premisses veritables i necessaries i actuem logicament. Pero
quan els mitjans de prova manquen o son insuficients, i sobretot quan 1’objecte del
debat ¢és el valor d’una decisio, aleshores 1’acord esdevé una noci6 central. En aquest
punt Perelman s’atansa als plantejaments realitzats per Commons (1934) o més tard
Simon (1955) en el camp de I’economia.

Els estudis de Perelman i Olbrechts-Tyteca (1952) ajuden a comprendre com els
individus fan valoracions en una situacid incerta, com prenen decisions o com tracten de
convencer els altres agents. Els seus plantejaments resulten interessants per a aquesta
tesi, ja que permeten comprendre a partir d’'una mateixa teoria qiiestions fonamentals
del procés emprenedor, com sén la pressa de decisions, la creacid de valor per als
mercats o la motivacio dels integrants d’una organitzacié. Amb la proposta de Perelman
i Olbrechts-Tyteca (1952) totes elles tenen un nexe comu en l’argumentacio i la

valoracio6 realitzada a través del llenguatge.

Un altre punt interessant per al management €s quan Perelman (1979) afirma que “we
must recognize that the appeal to reason must be identified not as an appeal to a single
truth but instead as an appeal for the adherence of the audience”. D’aquesta manera
I’objectiu principal de I’argumentaci6 és guanyar 1’adherencia de 1’audiéncia. Perelman
1 Olbrechts-Tyteca (1969) afirmen: “all argumentation aims at gaining the adherence of

minds, and by this very fact, assumes the existence of an intellectual contact”

Perelman 1 Olbrechts-Tyteca (1958) destaquen el fet que tot argument s’adreca a la
persuasié d’un auditori i1 per tant els arguments utilitzats han de ser els adequats a
aquest. Es més, I’auditori és considerat com el conjunt d’aquells a qui es vol influir o
persuadir mitjangant I’argumentaci6. El primer pas ¢és doncs el coneixement d’aquells a
qui es vol persuadir. Perelman i Olbrechts-Tyteca (1969) destaquen que 1’orador ha de
tenir en compte la cultura, els rols socials i1 les caracteristiques d’aquells als qui vol
persuadir. L orador cerca I’adhesi6 de 1’auditori al que s’adreca 1 per tant requereix que
I’orador s’adeqiii a aquest auditori, ja sigui universal o particular o bé un mateix
(Perelman 1 Olbrechts-Tyteca, 1958)

7 Perelman (1988) considera que 1’argumentacié també és necessaria per als jutges que partint
d’informacié incompleta pretenen obtenir una solucidé equitativa, raonable i exemplar. En definitiva,
I’argumentacio o retorica és 1’eina fonamental quan tractem amb qiiestions que requereixen una valoracid
o I’elaboracié d’un raonament plausible, partint d’informacié incompleta.
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En definitiva, I’argumentacid, la dialeéctica i la retorica son eines fonamentals quan
tractem amb qiiestions que requereixen una valoraci6 o I’elaboracié d’un raonament
plausible, partint d’informacié incompleta, la pressa de decisions i la transmissio de
valors als altres agents economics (fonamentalment els mercats 1 els membres de les
propies organitzacions) buscant la seva adheréncia. Son també eines que permeten
construir narratives que donin sentit a les accions que prenen els emprenedors. En
aquest sentit Bonet (2009) destaca les segiients funcions de la retorica:

1. Els managers tracten de persuadir als altres i a ells mateixos per acceptar noves
idees i per emprendre certes accions. Moltes vegades aquests dos proposits van
junts, de manera que podem considerar la retorica com una teoria per induir-nos
al’accio.

2. La retorica moderna destaca les funcions d’interpretar les situacions i donar
sentit a les coses 1 als esdeveniments. Aquesta funcio6 €s basica en el treball dels
managers. Les metafores i les narratives son instruments importants per crear
significats.

3. La retorica destaca la persuasio basada en arguments (logos) i, en aquest sentit
ofereix una teoria de 1’argumentacié que és paral-lela a la logica. La teoria de
I’argumentaci6 €s important per I’epistemologia de les ciéncies del management
1 per la persuasio empresarial.

4. La retorica destaca la personalitat de la persona que persuadeix (ethos) i
connecta amb els temes d’¢tica.

5. Laretorica es fixa en els sentiments i els interessos de 1’audiéncia (pathos). Tots
aquests aspectes comporten una visié completa de les persones que va més enlla
de la racionalitat i constitueix una aproximacié humanistica.

6. La retorica és “avant la lettre” una teoria profunda de la comunicacidé que es
centra en la persuasio. Per tant ofereix un marc conceptual per tractar la majoria
dels problemes de la comunicacio.

7. Historicament, la retorica a ofert un programa educatiu relacionat amb les virtuts
1 I’excel-léncia de la identitat personal.

2.2.3 La narrativa i la retorica en I'’economia i el management

Diversos autors com Bruner (1990) o Czarniawska (1997) destaquen la importancia del
llenguatge i les narratives en el procés d’aprenentatge, de donar sentit a les experiéncies
1 construir una identitat que mogui I’emprenedor. Altres autors, com Toulmin (2001),
subratllen el paper de I’argumentacid i la construccio d’idees plausibles com a eines per
al raonament 1 la presa de decisions. Els emprenedors tenen doncs en el llenguatge, a
través de la narrativa, I’argumentacio 1 la retorica una eina necessaria per al seu procés
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d’aprenentatge, la motivacio, la creacid de valor, la presa de decisions, la gesti6 interna
de les organitzacions o les relacions externes de I’empresa. Degut a qué €s un camp
incipient i en creixement, el desenvolupament de les diferents arees d’estudi és encara
molt desigual. Aixi mentre les narratives com a model d’aprenentatge va adquirint
protagonisme gracies al reconeixement del seu caracter contextual o I’establiment de
relacions entre I’individu 1 la societat o la construccié d’identitats que donen sentit a
I’experiéncia, que el diferencien dels models experiencial i cognitivista, tal com hem
observat en I’apartat 1.6.4, altres aspectes com la presa de decisions o la integracio dels

resultats en el camp del management o la teoria economica es troben encara endarrerits.

El que trobem son un conjunt d’estudis que han estudiat les narratives i/o la retorica
aplicant-les al camp de I’economia o el management, perd aixo no els ha portat a un
desenvolupament sistematic que integri els resultats en la teoria economica. Aixi autors
com McCloskey (1984), Cosgel (1996) o Klamer (2001) han destacat la seva
importancia per a 1’economia i el management i introduit qiiestions referents a la
retorica en I’economia pero el seu interes principal ha estat en “how economists argue”
(Klamer, 2001) i no pas en com els agents economics utilitzen la retorica en els seus
raonaments 1 en les seves accions dins del mercat. McCloskey i Klamer (1995)
consideren que una quarta part de I’economia €s persuasio, perd aquesta constatacidé no
els porta a un estudi sistematic de com els agents economics la utilitzen 1 les seves
implicacions per al procés economic. Sebberson (1990) destaca la relacio entre la
retorica aristotelica i I’institucionalisme, pero la manca d’una formacié economica més
profunda, tal com ell mateix reconeix, no el porta a aprofundir en la relacio entre la
retorica i el conjunt del procés econdomic. Aixi i tot, suposa un bon intent de contribuir a

la teoria econOmica a partir d’aquestes teories.

També trobem aquesta situacid en el management. Abrahamson i Fairchild (1999)
destaquen la importancia de la retorica i els discursos en la difusié de les técniques del
management, perd no es pregunten com les utilitzen els managers o Berglund i
Johansson (2007) indaguen en les narratives que els académics han elaborat respecte
I’entrepreneurship. Hill i Levenhagen (1995) limiten el seu treball sobre com els
emprenedors donen sentit a les metafores. Gartner et al (1992) consideren que:
“entrepreneurs offer plausible explanations of current and future equivocal events as
non-equivocal interpretations. Entrepreneurs talk and act as if equivocal events were
non-equivocal.” Aixi veiem com tot i tenir en compte la importancia dels raonaments
plausibles per als emprenedors en el seu procés de creaci6 d’organitzacions, no
desenvolupen una teoria que expliqui el seu comportament des d’aquest punt de vista.
Cal admetre perd que comencem a observar canvis en el camp del management. Jensen

(2010) destaca el rol de la retorica en el management i parla d’'un manager interpretatiu-
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persuasiu que interpreta situacions, crea significats, construeix identitats corporatives i

persuadeix.

Manca doncs una teoria que, recollint d’una manera sistematica les diferents qiiestions
d’aquest camp d’estudi, les pugui integrar en la teoria economica o del management. En
aquest sentit val la pena explorar fins a quin punt les actuals teories economiques poden
ajudar a integrar aquestes aproximacions a la teoria economica, més enlla d’una
concepcid de la mateixa com una gestio empresarial. La teoria econdmica neoclassica
basada en agents racionals que disposen d’informacié completa compartida per tots els
agents del mercat tant productors com consumidors queda molt allunyada dels
plantejaments de la retorica i ja hem vist les seves limitacions tant en la comprensi6 del
fenomen emprenedor, com ja s’ha explicitat en el capitol 1, com en la possibilitat
d’estudiar els processos d’aprenentatge dels agents economics o encara menys els
elements retorics d’aquests processos. En canvi les actuals teories basades en
I’economia del comportament, que incorporen explicitament elements provinents de la
psicologia, la sociologia o 1’antropologia, aixi com 1’escola austriaca o I’evolucionista
semblen les teories més adients per a incorporar el tema de [’aprenentatge en

I’entrepreneurship des de la perspectiva de les narratives i la retorica.

La teoria austriaca o I’evolucionista han tractat d’'una manera més extensa el fenomen
de I’entrepreneurship, aixi com les qiiestions del coneixement 1 de 1’aprenentatge. Els
temes referents al coneixement i1 la impossibilitat que algun agent disposi de tota la
informaci6 disponible en el mercat és un element central en les teories austriaques i
autors com O’Discroll i Rizzo (1985) o loannides (2000) fan referéncia a qiiestions com
el coneixement tacit. Aixi i tot, les aportacions de Kirzner (1973), considerats per molts
com el principal economista austriac contribuidor a la teoria de 1’entrepreneurship,
tenen greus dificultats en explicar la creativitat dels emprenedors, ja que el seu
emprenedor €s un arbitratgista 1 no un creador. Algunes contribucions actuals d’autors
de I’escola austriaca com Boettke 1 Storr (2000) suposen un atansament a
I’institucionalisme i a la concepci6 d’un individu més integrat (embeded) en les xarxes
socials partint de les contribucions de Weber (1922). Aquests plantejaments també
poden resultar interessants per a una comprensio de 1’aprenentatge dels emprenedors
des d’una perspectiva d’un aprenentatge de caire social constructivista i que podrien
facilitar la introduccid de qiiestions com I’heuristica, la creativitat en els emprenedors i
les narratives. Les teories evolucionistes també permeten una comprensié del procés
d’aprenentatge de I’entrepreneurship, ja que per una banda comparteixen amb les teories
sobre aprenentatge 1’interés pels canvis que es produeixen en els individus 1 les
organitzacions i per altra la teoria evolucionista posa tant émfasi en aquest aspecte
evolutiu que dona molt marge a tenir en compte diferents percepcions sobre

I’aprenentatge. D’aquesta manera es poden trobar sota aquesta teoria concepcions de
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I’aprenentatge com les de Nelson i Winter (1982) més centrades en les rutines, i d’altres
més properes a les concepcions de Luhmann o Varela, més properes al constructivisme

social 1 les aproximacions amb narratives.
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SEGONA PART: ESTUDI EMPIRIC
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Capitol 3. Metodologia

3.1 Introduccio

En els apartats anteriors ja hem indicat que consideravem que ’analisi de les narracions
1 dels elements retorics emprats pels emprenedors ens podien ajudar a comprendre
millor les seves accions, enriquir la teoria i proporcionar al mateix temps una orientacid
practica de la mateixa.

Cal doncs plantejar les qiiestions de recerca en les que vol aprofundir aquesta tesi, amb
quina metodologia es vol aproximar al tema i quins metodes s’utilitzaran per a donar-hi

resposta.

3.2 Les questions de recerca

Els objectius generals de la tesi es concreten en un conjunt de preguntes de recerca, amb
un comu denominador la comprensid de les accions que realitzen els emprenedors en la
creacio de les empreses. Aixi la tesi es proposa comprendre les seglients qiiestions.

Com donen sentit els emprenedors a les accions que volen emprendre?
Com narren les seves experiencies? Quins valors intervenen en aquesta narracio?
Quins elements retorics utilitzen en aquestes narracions?

Com prenen les decisions, tenint en compte que els hi manca informaci6? Com
supleixen aquesta mancanca? Com intervenen la plausibilitat, la retorica i les narratives

en aquest procés?
Quins paper juga la retorica en la creacié d’empreses?

Quina informaci6 transmeten als membres de les seves organitzacions? Quins valors
incorporen en aquesta transmissio? Com la realitzen?

Com poden ajudar les narracions i la retorica a elaborar una teoria de 1’entrepreneurship
1 especialment a millorar el seu distanciament amb la teoria economica?
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En definitiva les preguntes de recerca fan referéncia a com els emprenedors donen sentit
a les seves accions, com els hi atorguen valor i miren de transmetre aquests valors, i

com les narratives, els arguments i els elements retdrics intervenen en aquest procés.

3.3 L’opcioé metodologica

Ja hem indicat en les qiiestions de recerca que aquesta tesi busca la comprensio dels
processos que han seguit els emprenedors per a donar sentit a les seves accions i generar
1 transmetre valors. D’aquesta manera les qliestions de recerca ens predisposen a optar
per una metodologia que, seguint la terminologia diltheyana, busca la comprensi6 de les
experiéncies dels emprenedors. Aquesta metodologia, tot i que gaudeix d’una amplia i
creixent acceptacid en el camp de les ciencies socials, exigeix a I’investigador que la
proposa per als seus estudis un esfor¢ superior en la seva legitimacidé que aquell que
opta per una aproximacid positivista, ja que encara existeix un nombrds grup de
cientifics que no 1’accepten o la consideren una recerca de menys qualitat.

Una legitimacié important per a optar per aquest tipus de recerca en la tesi €s el fet que
cada cop amb més freqiliencia els académics que estudien tant les qiiestions relacionades
amb les organitzacions (Rhodes i Brown, 2005), com I’entrepreneurship (Hill et al,
1999) o diferents branques d’aquest (Rae, 2000) la utilitzen. Aixi mateix un bon nombre
d’académics com Blackburn i Stokes (2000) defensen la necessitat d’incrementar el
nombre de recerques qualitatives i1 longitudinals en aquest camp d’estudi. El debat sobre
la justificaci6 d’aquestes metodologies cal situar-lo a partir de finals del segle XIX, tot 1
que alguns autors ja vulguin veure en 1’obra de pensadors com G. Vico les primeres
justificacions. Es en aquesta ¢época que diversos cientifics s’adonen que les
metodologies utilitzades en la fisica no responen a les necessitats d’investigacio en les
ciéncies socials com la historia, la sociologia o fins i tot I’economia. D’aquesta manera
diversos filosofs i1 estudiosos proposen noves maneres d’aproximar-se al coneixement

de la realitat psiquica i social.

Sens dubte la fenomenologia de Husserl ha esdevingut un dels pilars fonamentals de la
metodologia interpretativa actual. La fenomenologia husserliana tracta a través de la
epojé, es a dir de posar entre parentesi el conjunt de creences sobre el mén, comprendre
els objectes tal com son donats a la consciéncia. La eidética permet als individus, posant

entre paréntesi les existéncies, capturar 1’esséncia de la intuicio. Es a partir d’aquest
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procés critic que la fenomenologia estudia els fenomens que configuren 1’experiéncia

humana.

Un altra de les contribucions cabdals ¢és la separacido que proposa Dilthey, que encara
avui s’utilitza, entre les ciéncies naturals, que busquen la I’explicaci6 dels fets i les
ciéncies de I’esperit, que persegueixen la comprensiod (verstehen) de la cosa psiquica a
través de les seves multiples exterioritzacions (Ferrater Mora, 1969). El concepte de
comprensio (verstehen) de Dilthey, és fonamental per a comprendre el desenvolupament
posterior d’aquestes aproximacions, ja que suposa una hermeneutica o interpretacio de

I’experiencia a través del llenguatge, els objectes culturals o els gests.

Max Weber aprofundeix en aquesta direccié endinsant-se en el camp de les relacions
socials, ja que busca la interpretaci6 del sentit de la cultura 1 el coneixement objectiu de
la realitat social no per un estudi empirico-inductiu, sind per una pura descripcié d’allo
que es dona d’una manera immediata en la vida social i en la historia (Ferrater Mora,
1969). Weber, aprofundeix en el concepte de comprensié i diferencia entre la
comprensio directa (aktualles verstehen) que permet comprendre que succeeix quan
observem una accid i la comprensio esclaridora (erkldrendes verstehen) que permet
recongixer les motivacions subjectives 1 els significats de 1’acci6 (Bonet et al, 2003). Un
altre punt important del meétode de Weber és la utilitzacid de la tipificacio o del tipus
ideal, ja que faciliten la comprensio de les qiiestions socials tot i no respondre a la
realitat.

Schiitz (1953), fonamentant-se i criticant el treball d’aquests predecessors seus, proposa
una aproximacid per a la interpretacio de 1’accio6 social, que ha esdevingut referent per
als estudiosos de les ciéncies socials. Schiitz (1953) parteix de la subjectivitat
interpretada de 1’experiéncia al afirmar que el coneixement esta format de constructes
(abstraccions, generalitzacions 1 formalitzacions propies del subjecte). D’aquesta
manera els individus tant sols consideren aquells fets que responen als seus constructes,
que esdevenen fets interpretats. Aquests constructes es produeixen en un procés de
tipificacié que acaba comportant que els individus donin per segura (taked for granted)
la seva realitat quotidiana. Un altre punt important és la intersubjectivitat d’aquest
coneixement ja que la interaccié amb els altres individus i I’heréncia del llenguatge i la
cultura comporta que els significats siguin compartits amb altres membres de la societat.
Aquests fonaments serveixen Schiitz per a estudiar 1’accid6 humana, considerada com
una conducta preconcebuda que implica unes motivacions 1 uns projectes. Aquesta
subjectivitat també es dona en I’estudi de les ciéncies socials i comporta que els
investigadors interpretin les interpretacions d’aquests individus en un procés que avui
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en dia anomenem doble hermencutica. Els investigadors miren de comprendre les
intencions i motivacions que porten als individus a actuar d’'una manera determinada

tenint en compte el context en que es produeixen.

L’opci6 metodologica no tant sols queda justificada pel tipus d’investigacié i de
quiestions de recerca plantejades. Ja hem vist en la recerca bibliografica que, tot i existir
un gran nombre d’estudis sobre 1’entrepreneurship, manca un marc teoric establert 1 ben
desenvolupat que permeti incorporar-hi les noves contribucions (Shane i Venkataraman,
2000). Alguns autors, com Rae (2000) consideren que aquesta fragmentacid en 1’estudi
cientific de I’entrepreneurship es deguda a que ’aproximacié logico-positivista ja ha
contribuit fins alla on podia i que per tant es requereixen mitjans alternatius de recerca
per a crear teories utils, fonamentalment a partir de metodologies qualitatives. Sembla
doncs que la generacio de teoria a partir de la recollida de dades empiriques, més propia
de la metodologia qualitativa, sigui una opcidé més adient per a aquest projecte de
recerca. Aixi doncs la manca d’una teoria ben establerta i els objectius de ’estudi ens

encaminen cap a una tesi de caracter exploratori.

3.4 La generacio de teoria

Aquesta tesi adopta una aproximaci6 inductivista per tal de generar teoria a partir de les
dades empiriques i la descripcio detallada del procés d’aprenentatge retoric i narratiu
dels emprenedors. Els metodes inductius, tipics de les aproximacions qualitatives, son
utils quan manca una teoria establerta ja que permeten a 1I’investigador ser més sensible
a nous conceptes 1 als resultats sorprenents (Glaser i1 Strauss, 1967; McCarthy, 2000).
La induccié o generalitzaci6 també planteja problemes de legitimitat, que han estat
tractats des de diferents aproximacions com la inducci6 classica, la generalitzacid
estadistica i la generalitzacio conceptual (Bonet et al, 2003).

3.4.1 La induccio classica

Aristotil indica en el seu Organon la induccidé com una eina logica que permet establir la
validesa d’una llei general a partir de I’observacié de fets individuals. La induccid
classica és perd molt rigida, ja que tant sols és valida quan es realitzen un gran nombre
d’observacions en totes i cadascuna de les circumstancies rellevants. Aquest tipus
d’inducci6 presenta un segon problema encara major, que Hume ja va plantejar en el
segle XVIII. El filosof escoces indica que tot i que haguem realitzat un gran nombre
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d’observacions en centenars de situacions possibles, el fet que en totes elles els resultats
confirmin la generalitzacid, aixo no ens garanteix que en el futur la teoria funcioni per a
un cas particular. Russell explica de manera molt convincent i divertida el plantejament
de Hume amb la historia d’un gall d’indi que conclou per induccidé que cada dia li
donaran menjar fins que arriba la vigilia de la festivitat en que el granger el vol menjar.

D’enca les critiques de Hume diversos filosofs han tractat de solucionar el problema.
Popper planteja la solucid probablement més coneguda, amb la reformulacié del
problema de la induccid. Tot reconeixent la impossibilitat d’establir la validesa
universal d’una llei general per induccio, considera que podem admetre-la com una
conjectura mentre no hi hagi cap observacié que la refuti i la falsi. També aquesta
soluci6 ha rebut diverses critiques per part de propostes epistemologiques més
modernes, com les realitzades per Kuhn o Feyerabend, que Lakatos, més proper a les
tesis popperianes, intenta solucionar amb els seus programes de recerca cientifica.

3.4.2 La generalitzacid estadistica

La generalitzacié estadistica admet, basant-se en la teoria de la probabilitat, que els
comportaments observats en una mostra d’una poblacido es poden atribuir a tota la
poblacié. Aquest tipus de generalitzacio s’utilitza freqiientment en els estudis sobre les
ciéncies socials 1 busca explicar el comportament de grups d’individus més que no pas

el comportament d’un individu concret, a partir de percentatges i mitjanes.

La generalitzacio estadistica també presenta problemes de legitimitat, ja que per a que
tingui validesa la mostra ha de ser representativa de la poblacié que es vol analitzar i
tant sols ho podem garantir si coneixem el conjunt de la poblacié. Ja que de manera
general no podem garantir aquest fet, cal assumir un percentatge d’error, que 1’analista
estableix de manera subjectiva i que depenent de les comunitats cientifiques sera
acceptat o no. Aquest metode també comporta que les mostres siguin escollides a I’atzar
per a replicar la poblacidé que es vol analitzar. Aquesta exigéncia s’incompleix
freqiientment en la praxis investigadora, sobretot perqué es produeixen baixos ratis de
resposta en les enquestes.
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3.4.3 La generalitzacié conceptual

La generalitzacié conceptual o analitica ha estat introduida per la Grounded Theory
(Bonet et al, 2003) 1 s’utilitza freqiientment en les recerques qualitatives, els estudis
exploratoris o en aquells en els que no existeix una teoria establerta que pugui ser
testada. En la generalitzacio inductiva s’estableix un procés d’abstraccio a partir de la
generacié de conceptes, categories i teoria fonamentats en les dades empiriques. Aquest
procés de categoritzacio a través de diversos metodes com les comparacions constants
busca, com ja feu Aristotil, les semblances 1 desigualtats entre els diferents elements
d’analisi.

Aquest metode no requereix que s’analitzin un gran nombre de casos a diferéncia dels
requisits de la metodologia estadistica. La majoria d’estudis analitzen en profunditat de
un petit nombre de casos, 1 fins i tot existeixen estudis d’un sol cas (Hill i Mc Gowan,
1999), ja que alldo que realment importa no és el nombre de casos sind la capacitat
d’obtenir resultats per saturaci6 (Gummesson, 1991). Un exemple paradigmatic és el
d’Orlikowski (1993), que amb tant sols dos casos ha esdevingut referent de la
investigacio sobre la gestio de sistemes d’informacio.

3.5 Els metodes de recerca

Aquesta tesi descarta la possibilitat d’utilitzar la induccié classica, ja que resulta
inviable en els estudis de les ciéncies socials estudiar tots els possibles casos en totes les
seves circumstancies. També es descarta 1’obtencid de resultats a partir de métodes
estadistics, ja que el principal objectiu €s la comprensié dels processos que realitzen els
emprenedors, més que no pas 1’explicacié d’alld que succeeix. Aixi doncs es proposa
com a metode de generacio de teoria la generalitzacié conceptual. Aquest metode ens ha
de permetre desenvolupar constructes teorics 1 abstraccions analitiques (Strauss, 1987) a
partir dels elements que vagin sorgint en els diferents casos i1 d’aquesta manera realitzar
propostes teoriques. (Yin, 1984)

Hem cregut que I’estudi de casos suposa el cami més adient per assolir els nostres
objectius, ja que s6n un bon métode per a descriure situacions complexes i situar-les en
els seus contexts (Yin, 1984), tal com requereix ’estudi de 1’aprenentatge emprenedor.
A més a més I’estudi de casos permet fer un seguiment de 1’aprenentatge emprenedor
des de la generaci6 de noves idees fins a la institucionalitzacid i I’establiment de rutines.
Cal remarcar que aquesta tesi proposa la utilitzacié de casos com a metode qualitatiu de
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recerca 1 no com un mer document en el que es presenta una situacid curiosa o
extraordinaria. Com en el cas de la recerca qualitativa, cada cop és més freqiient
I’aproximacié a ’aprenentatge emprenedor a través de la metodologia dels casos
d’estudi. Fins 1 tot alguns autors com Deakins et al. (2000) consideren que no existeixen
suficients casos sobre aprenentatge emprenedor capacgos de revelar la complexitat de
factors que 1’afecten.

Com tot metode de recerca presenta un conjunt de limitacions de les que cal ser
conscient. En el nostre cas la realitzaci6 de casos retrospectius presenten la

problematica que es poden produir biaixos ja que els resultats finals son coneguts.

Tenint en compte que, tal com afirmen Denzin 1 Lincoln (1994), la recerca qualitativa
necessita desplegar un ampli ventall de meétodes interpretatius interconnectats, que
busquin sempre de fer més comprensible I’experiencia viscuda que €s objecte d’estudi,
aquesta tesi es proposa analitzar els resultats obtinguts utilitzant altres metodes
qualitatius d’analisi, com ’analisi de les narratives i dels principals elements retorics

utilitzats pels emprenedors.

3.5.1 L’obtencio de dades

Les dades necessaries de la recerca empirica s’han obtingut a partir de diverses
tecniques: les entrevistes en profunditat no estructurades, la documentacid escrita en
suport de paper o electronic i I’observacié no participant. La principal font d’obtenci6
de dades han estat les entrevistes en profunditat no estructurades, utilitzant la
documentacié escrita 1 1’observaci6 com a fonts importants d’informacio
complementaria que permeten una triangulacid que enforteix el procés de generacio de
teoria. Orlikowski (1993) destaca que la triangulacido amb diverses técniques possibilita
adquirir diverses perspectives, més informaci6 sobre els conceptes emergents, el cross-
checking i1 una substanciaci6 dels constructes més forta. D’aquesta manera s’evita que
les interpretacions estiguin lligades i esbiaixades per la utilitzacid d’un sol metode
(Curran et al, 1993).

El principal métode d’obtencid de les dades és I’entrevista en profunditat no
estructurada. Aquest metode ha permes als emprenedors explicar les seves histories
facilitant la tasca d’una analisi posterior de les seves narratives. Les entrevistes han estat
d’uns 90 minuts de durada en un sol dia. En un dels casos I’entrevista es va fer en tres

dies diferents i la durada fou superior. Les preguntes han anat dirigides fonamentalment
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a permetre a I’entrevistat explicar la historia de la creacié de I’empresa i les tasques a

les que es dedica I’empresa.

Un altra de les fonts d’obtencido de dades ha estat la documentacid escrita, tant en
documents en paper com els facilitats electronicament. La majoria d’aquesta
documentacié és publica. En un dels casos es disposa de documentacid privada de
I’empresa. Aquesta documentaci6 fa referéncia a projectes d’empresa, estudis de
mercat, planificacions estratégiques, resums d’activitat de I’empresa, balangos i comptes

de resultats i publicitat explicativa de I’activitat i historia de I’empresa.

Finalment també s’ha utilitzat com a métode d’obtencié de dades en un dels casos
I’observacid no participativa. En aquest cas s’ha seguit D’activitat quotidiana de
I’emprenedor parant especial atencid a les relacions entre els diferents membres de
I’empresa aixi com a les comunicacions amb persones tant de dintre com de fora de
’organitzacio.

3.5.2 Els criteris de seleccio

El nombre de casos seleccionats ha estat de tres. S’ha cregut que aquesta xifra ¢€s
suficient, tractant-se en primer lloc d’un estudi exploratori 1 que els métodes adoptats
ens permeten a priori, obtenir resultats amb aquest nombre de casos. Els criteris de

seleccid han estat els segiients.

En primer lloc s’ha buscat emprenedors que hagin participat ells mateixos en la creacio
de les organitzacions, de manera que puguin contar en primera persona tot el procés, ja
que ens interessa con¢ixer de primera ma les seves experiencies i com han donat sentit
al procés que han endegat. En segon lloc s’ha buscat empreses a les que es tenia facilitat
d’accés a la informacio 1 ’obtenci6 de dades. En tercer lloc s’han buscat emprenedors
que tinguessin certes similituds, pero al mateix temps diferéncies entre ells, de manera
que puguin enriquir les experiéncies i1 les situacions en les que realitzen els seus
raonaments. Aquest criteri és convenient per a 1’analisi de les dades a partir de la
teoritzacid mostral (theoretical sampling) (Glaser 1 Strauss, 1967) facilitant la replica o
extensio de la teoria emergent (Eisenhardt, 1989).
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3.5.3 L’analisi de les dades

Un cop realitzades les entrevistes, es va procedir a la seva transcripcio per a la seva
analisi, aixi com a la classificacidé de la documentacid escrita 1 de les notes sobre les
observacions realitzades. S’han utilitzat diferents metodes per a 1’analisi de les dades
obtingudes. Czarniawska (2004) indica que mentre per al coneixement logico-cientific
s’arriba a una explicacio a partir del reconeixement d’un fet com a pertanyent a una llei
general o bé a una certa categoria, per al coneixement narratiu I’explicacid consisteix en
relacionar un fet amb un projecte huma. D’aquesta manera, la combinacié de metodes
ens ha permes aprofundir en la comprensié de les accions humanes relacionant-les, tal
com indica Schiitz amb les seves intencions, amb d’altres facilitant la seva
categoritzacidé. Aixi s’han analitzat les entrevistes: (1) a partir del metode de les
comparacions constants i la teoritzaciéo mostral o conceptual, (2) a partir dels principals

elements retorics utilitzats i (3) a partir de les narratives que inclouen.

Els motius principals d’incloure I’analisi de les narratives i la retorica son: 1) la seva
capacitat per explicar els processos d’aprenentatge en un context determinat; 2) el fet
que la influéncia de la retorica en 1’aprenentatge, el raonament 1 la pressa de decisions
dels emprenedors hagin estat poc estudiats incrementant el valor de les aportacions
empiriques a aquest camp, 3) la manca d’una teoria ben desenvolupada que permeti
lligar aquesta perspectiva amb la teoria economica i per tant la possibilitat de contribuir
en I’elaboraci6 d’un lligam teodric i 4) la possibilitat d’oferir una orientacid practica a la
tesi, ja que la retorica i les teories d’argumentacid ofereixen técniques i nombrosos

exemples que poden orientar els managers i emprenedors en les seves accions.

3.5.3.1 L’analisi mitjancant la teoritzacié6 mostral i les comparacions
constants

S’han analitzat els texts de les entrevistes transcrites a través de la teoritzacid mostral
(theoretical sampling) 1 les comparacions constants. Aquest meétode suposa una
aproximacié completament diferent a I’analisi de les narratives, ja que parteix de la
descomposicié del text en petits fragments codificats.

En la teoritzacié mostral s’ha buscat introduir-se en el tema objecte de recerca,
recopilant dades i mostres de texts que tenien sentit per si mateixos. A partir d’aqui s’ha
procedit a la codificacié oberta, selectiva i axial de les dades obtingudes, realitzant una
comparacio constant dels codis 1 de les seves propietats i categories fins a emergir
categories similars, produint la seva saturacio.
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Aquesta tasca implica certa dificultat ja que I’investigador s’ha de deixar portar pel
procés de manera que la teoria vagi emergint. Es important no tenir una idea prefixada
dels resultats que es volen obtenir per tal de no condicionar el procés. Glaser (1992)
considera que es preferible que 1’investigador que utilitza aquests metodes, s’aproximi a
la recerca sense haver realitzat una revisio bibliografica prévia sobre el tema per a que
no el condicioni a I’hora d’observar el que succeeix. Tot i que aquest no ¢és el cas
d’aquesta tesi, les tipologies d’emprenedors obtingudes no s’han basat en cap de les
exposades en les teories de la recerca bibliografica.

3.5.3.2 L’analisi dels elements retorics

Una segona analisi fa referéncia als elements retorics que empren els emprenedors.
Aquesta analisi inclou I’estudi de les referéncies a les audiéncies a les que es dirigeixen,
els elements logics, emocionals i de credibilitat (logos, pathos i ethos) que empren per a
persuadir-los, aixi com les metafores 1 comparacions. També s’ha fixat en els tipus
d’arguments utilitzats tant per a prendre decisions com per a justificar les presses.
Aquesta analisi és complementaria a 1’analisi de les narratives i pot resultar de gran
ajuda per a donar a la tesi una orientacio practica, ja que tal com indica Czarniawska
(2004) el llenguatge és una eina per a la construcci6 de la realitat i no tant sols un reflex

passiu d’aquesta.

3.5.3.3 L’analisi de les narratives

L’analisi de les narratives prové de 1’estudi literari i especialment de les contribucions
de diverses escoles com el formalisme rus, el nou criticisme nord-america,
I’estructuralisme frances i ’hermenéutica alemanya (Polkinghorne, 1987; Czarniawka,
2004). Aquest inter¢s inicial ha traspassat a 1’estudi de les ciéncies socials, amb
importants contribucions des de diverses aproximacions com les de Burke (1945),
White (1973), Bruner (1990) o Czarniawska (2004). Estudiosos com Gabriel (2000)
s’han interessat pel fenomen en el camp de 1’organitzacio.

En P’analisi narrativa s’han estudiat les experiéncies dels emprenedors, perd no d’una
manera aillada sind tractant de comprendre aquelles intencions, motivacions i valors que
estructuren 1 organitzen aquestes experiencies. S’han buscat les trames (plots)
(Polkinghorne, 1987) que utilitzen en les seves narracions aixi com les relacions que
estableixen entre els diferents esdeveniments, els individus 1 els elements del context.
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Capitol 4. Interpretacié dels resultats empirics i
generacio de prototips teorics

En aquest capitol es presenten 1’analisi de les dades empiriques i els resultats obtinguts.
Inicialment es fa una breu descripcio dels 3 casos d’estudi per tal de situar el lector. Les
analisis posteriors de I’experiéncia dels emprenedors, la retorica i1 les narratives
utilitzades ens ajuden a més a més a completar la descripcido del cas i1 la seva
complexitat. He prioritzat el fet de presentar agrupats els resultats obtinguts per a cada
tipus d’analisi per damunt de la presentacié continuada dels casos. Aquesta presentacio
suposa un trencament dels casos pero crec que és beneficiosa per a ’analisi comparativa
1 en definitiva per a la comprensi6 dels resultats obtinguts. Tanmateix crec innecessaria,
per repetitiva, realitzar la descripci6 1 analisi un altre cop en una estructura de cas.

La interpretacid dels resultats s’ha realitzat tenint en compte diversos metodes
d’obtencid de dades, com les entrevistes, 1’observacid directa o el material escrit dels
emprenedors o les empreses, en una triangulacié propia d’una recerca empirica. Les
entrevistes s’han analitzat a partir de diversos métodes d’analisi, com la codificacid
oberta, axial i selectiva. En una fase posterior s’han analitzat els elements retorics
emprats pels entrevistats i finalment 1’analisi de les narratives i micro-histories que han
anat explicant.

Cal destacar que la interpretacié fa émfasi en aquests tres aspectes, com son les analisis
de les experiencies dels emprenedors, dels elements retorics que indiquen que han
utilitzat per a persuadir-se 1 persuadir de les accions que han empres i de les narratives
que expliquen. En I’analisi 1 interpretacio de les experiéncies es busca la identificaci6 de
tipologies que permetin capturar el sentit subjectiu que els emprenedors donen a les
seves accions. Aquest fet situa l’investigador en la necessitat d’interpretar les
interpretacions dels diferents actors 1 en la creacid d’uns constructes de constructes
(Schutz,1953). L’analisi dels elements retorics i1 dels elements de llenguatge utilitzats
ens permet una millor comprensié d’aspectes més concrets com son els raonaments i les
decisions dels emprenedors en el seu intent de crear i tirar endavant una empresa. Els
emprenedors han de fer front a un entorn d’incertesa, que tal com ens indiquen les

diferents teories sobre racionalitat limitada, no pot ser tractada de manera racional.
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4.1 Presentacio dels casos d’estudi

Cas: Empresa de gestio de museus i exhibicions

Expomuseus

En Robert havia estudiat biologiques i un MBA a ESADE, una prestigiosa escola de
negocis. Havia treballat en un parell d’empreses abans de fer-ho per a la multinacional
on es trobava el dia va decidir que ja n’hi havia prou de treballar per a d’altres i que era
un bon moment per a muntar la seva propia empresa. Sense pensar-s’ho dues vegades
va deixar la feina i va comengar a pensar en possibles negocis que pogués muntar. Els
seus amics no s’ho acabaven de creure i mig en broma li deien si s’havia tornat boig. En
Robert pero, estava decidit a assumir el risc i1 a intentar-ho. Creia que es trobava en un
moment de la vida on encara es podia arriscar a fer una cosa aixi, ja disposava de certa
experiencia 1 si fracassava no 1i seria molt dificil tornar a buscar feina en alguna
empresa. També creia que més endavant tindria molts més lligams que el frenarien a
I’hora de prendre una decisi6 d’aquesta mena.

El seu desig era crear una empresa, perd no tenia una idea clara sobre quin tipus de
negoci volia muntar ni quina havia de ser la seva activitat. De fet, tant 1i feia vendre
calces com fer museus i exposicions. Aixi que ana a buscar persones que creia que el
podien ajudar en la seva recerca d’un possible negoci. Va tenir trobades amb professors
que havia tingut durant els seus estudis universitaris, empresaris, jesuites,... 1 els hi va
exposar les seves inquietuds. Les xerrades foren molt ttils en dos sentits. En primer lloc
el van ajudar a desenvolupar noves idees i concretar les que ja tenia. En segon lloc
serviren per a obrir-li les portes a nous contactes, ja que moltes vegades no el podien

ajudar perd quan I’escoltaven pensaven en algi que potser si que ho podria fer.

Fruit de tot plegat va acabar elaborant cinc possibles projectes d’empresa, que ell
anomena plans de viabilitat. Un d’aquests versava sobre una empresa dedicada al
muntatge 1 gestio de museus i1 exposicions. La idea va sorgir a partir d’una xerrada amb
en Ramon, un antic professor d’ESADE. En Ramon havia treballat en el muntatge d’una
exposicio per a un museu de la ciéncia amb d’altres socis i col-laboradors. Havia estat
una experiéncia positiva perd no era l’activitat principal de cap dels que hi havien
participat. Més aviat era una feina complementaria al seu treball i aixi la concebien,
sense descartar noves participacions si en el futur es presentaven noves oportunitats ni
plantejant-se una major dedicacio. En Robert, pero, creia en la possibilitat de crear una
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empresa dedicada a aquesta activitat. Hi veia dos punts favorables per a ell; en primer
lloc era un negoci que requeria poc capital inicial i en segon es tractava d’un mercat

molt poc madur i per tant on hi veia moltes possibilitats de créixer en el futur.

Calia pero, convencer els futurs socis que era necessari constituir una empresa que es
dediqués plenament a aquesta activitat d’una manera continuada i no esporadica com
fins aleshores. En Ramon va presentar la resta de socis a en Robert i a partir d’aqui van
venir un seguit de converses entre tots ells per estudiar la possibilitat de tirar-la
endavant. En aquest punt va topar amb dues dificultats. La primera era que en Robert
era per a ells un desconegut i no sabien si podien confiar en ell i la segona era la
reticencia dels amics a constituir una societat per a una activitat que consideraven
esporadica i que tant sols els proporcionava feina de tant en tant. En Robert pero, estava
decidit a tirar endavant el projecte i a convencer els seus futurs socis per a constituir una
societat.

Els inicis van ser forga dificils, treballava donant algunes classes i fent alguna feina de
consultoria, mentre anaven sorgint alguns projectes poc importants i anava coneixent al
conjunt de membres que havien treballat junts en el projecte museistic. Passat un any
varen rebre un encarrec important i aquest fou el principal argument d’en Robert per a
convencer la resta de membres per a que s’avinguessin a constituir la societat. Tot 1 la
reticencia d’algun d’ells, ell es va mostrar tossut fins a aconseguir el seu objectiu.

A partir d’aquest moment ’empresa va anar a la recerca de clients amb uns objectius
més clars. En Robert va esdevenir el gerent de I’empresa, mentre la resta de socis
continuaven en els seus llocs de treball i col-laboraven esporadicament en els projectes
que s’anaven aconseguint. Més tard alguns d’aquests socis van deixar els seus llocs de
treball 1 entraren a treballar a Expomuseus.

En Robert tenia la idea que calia constituir una empresa amb treballadors fixos
especialitzats 1 una organitzacid jerarquica. Pocs anys després la va haver d’abandonar
quan enmig d’una crisi econdmica I’empresa no obtenia nous projectes. L’experiéncia el
feu adonar que la demanda de projectes museistics o d’exhibicions és molt sensible a les
crisis economiques i per tant I’estructura rigida de I’empresa es va tornar aleshores en
contra seva i va haver d’assumir la dificil tasca d’acomiadar els treballadors per a poder
continuar. A partir d’aleshores ’empresa va comencar a treballar amb una estructura
minima de treballadors fixos 1 contractant a proveidors externs els treballs necessaris per
als projectes que tenen entre mans. Un cop superada la crisi I’empresa va poder anar
creixent amb 1’obtencié de nous contractes. Un dels vectors de creixement per a

I’empresa foren els projectes internacionals.
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Els serveis d’Expomuseus van des de la consultoria o els consells fins al muntatge
complet d’una exposicid o museu. Els seus clients sobn molt variats, tot i que acostumen
a ser administracions o grans empreses. Normalment son els clients els que venen a
buscar-los tot i que en alguns casos ells també proposen exposicions a determinats
clients. Per a en Robert, Expomuseus es dedica a satisfer les necessitats de comunicacio
dels seus clients a través d’exposicions. En alguns casos aquests clients saben molt bé el
que volen, perd en d’altres tan sols tenen una idea molt vaga d’alld que volen fer i
Expomuseus els ha d’ajudar a definir els seus objectius.

Museus no té especialistes en tots els ambits en els que es dedica a fer exposicions i per
tant subcontracta i coordina els diferents actors implicats. Aquests poden ser des
d’experts en la matéria que els poden assessorar en els continguts dels museus fins els
operaris que hauran de construir el museu o exposicio. Aquesta manera de treballar fa
que Expomuseus concebi cada encarrec com un projecte d’enginyeria. En Pere, un
enginyer a la vegada soci i treballador en I’empresa, compara els projectes
d’Expomuseus amb pel-licules on ells fan de directors. Aixi els aspectes relacionats amb
el compliment d’un pressupost o d’uns terminis acordats resulten tant importants com
els artistics o creatius. Els gestors d'Expomuseus han aprés a coordinar tots aquests
aspectes, des dels creatius, fins als de muntatge, passant per la conceptualitzacio i la
determinacio6 dels continguts.

El treball en equip ocupa doncs tant temps com el treball individual. Dins I’empresa han
desenvolupat el concepte de “projecte de rentincia” per a indicar que tots han hagut
d’aprendre a renunciar a moltes de les seves idees, ja sigui perque havien de deixar
determinades tasques en mans d’experts o bé perque el grup considerava que les
aportacions d’altres eren més adients que les seves. El fet que existeixi una fase creativa
en el procés de pensar un museu o exposicid també fa que sorgeixin moltes idees, que
inicialment un ha proposat perd que despres acaben sent transformades per les
aportacions dels altres. No resulta facil establir la paternitat de cap idea 1 fins i tot
I’empresa ha acabat establint una cultura en la que no esta massa ben vist atribuir-se’n
cap.

Un aspecte important és que molts dels seus clients son entitats publiques,
fonamentalment ajuntaments. En Robert sempre ha tractat que els ajuntaments o
administracions per als quals treballaven fossin de diferent signe politic, de manera que
no fossin percebuts com una empresa de partit sind6 com a professionals d’aquesta
activitat. La seva experiéncia és que les empreses que acaben sent percebudes com les
preferides d’un determinat partit politic acaben per plegar quan es produeix 1’alternanga
en el poder.
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Un dels punts principals en la relaci6 d’Expomuseus amb els seus clients és la
insisténcia per part d’Expomuseus en que el client faci seu el projecte que es tira
endavant. Aquest fet comporta un procés en el que els treballadors d’Expomuseus han
d’esbrinar quines son les expectatives 1 il-lusions del client. No €s una tasca facil pero és
un punt important per a que el client quedi satisfet amb el resultat final 1 torni a confiar
en Expomuseus per a futurs projectes. L’experiencia d’Expomuseus €s que els projectes
que els clients no fan seus acaben sent un fracas.

Una de les estratégies de comunicacid amb els clients és precisament el fet de no
publicitar els seus projectes anteriors. Aix0 no vol dir que no diguin en quins projectes
han participat sind que no en fan propaganda. Per a Expomuseus és important que,
sobretot en el cas dels ajuntaments, sigui el client qui aparegui davant el public com
I’organitzador d’una determinada exposicio.

En Robert reconeix que I’empresa és probablement una de les més cares del mercat. Per
a en Robert el client es veu recompensat amb una empresa molt professionalitzada i que
compleix amb els terminis que es fixen. En Pere, I’enginyer i soci, comenta que la
professionalitat es demostra fent complir els pressuposts als proveidors i els terminis
acordats amb els clients. En aquest punt sén molt intransigents i en algun cas fins i tot
han tornat projectes a importants despatxos d’arquitectes perqueé no complien amb els
pressuposts que se’ls hi havia donat.

Expomuseus intenta diferenciar-se dels seus competidors complint els terminis als que
es compromet. En Robert considera que aquesta caracteristica és clau en aquest mercat,
ja que molts dels seus clients son politics 1 volen que els projectes s’acabin abans de les
eleccions. Aquest fet comporta que Expomuseus valori els seus proveidors en funcid de
la seva capacitat per a acabar la feina en els terminis establerts. En més d’un cop
I’empresa ha deixat de contractar per a nous projectes els proveidors que han incomplert
els seus compromisos. A 1’hora de triar els seus proveidors Expomuseus té en compte la
seva professionalitat, aixi com el fet que estiguin prop d’on s’ubica el museu o
exposicio, tot i que algunes males experiéncies amb proveidors locals els han fet desistir
en algunes ocasions d’aquesta opcio i confiar amb els proveidors coneguts, tot 1 que es

trobessin més lluny i resultés una opcidé molt més cara.

Un altra de les caracteristiques dels projectes que realitza Expomuseus ¢és la
“interactivitat”. Els responsables d’Expomuseus volen que les exposicions i museus que
realitzin no siguin una simple exposici6é d’objectes sind que els visitants es trobin amb
elements amb els que hi puguin interactuar. Els visitants han de poder tocar els
materials o triar que volen veure en funci6 de les seves preferéncies. Fins i tot en alguns

casos han tingut que discutir i persuadir algun client que tenia la idea de fer una
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exposicio convencional. Els responsables d’Expomuseus es dediquen també a visitar les
exposicions que han muntat i observar la reacci6 de la gent per veure quines coses

poden millorar en el futur.
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Cas: Empresa de processament de carns

Ovifresc

La familia d’en Josep tenia un negoci familiar, que el seu pare juntament amb els seus
germans havien creat feia anys, dedicat a la compra venda de bestiar. En Josep doncs va
anar creixent en un entorn en el que els temes del negoci formaven part de la relacio
familiar. A demés el negoci havia progressat i havia permes un benestar economic a la
familia. A mesura que es feia gran va anar treballant juntament amb els seus cosins en
algunes tasques com donar de menjar als animals o escombrar algun magatzem.
D’aquesta manera en Josep va anar conceptualitzant I’empresa com una manera de
guanyar diners i1 a I’hora poder mantenir els lligams familiars.

Aixi en acabar el batxillerat va optar per estudiar administracio i direccié d’empreses a
ESADE, una reconeguda escola de negocis, ja que era un mén que li atreia. A mesura
que anava avancant en els seus estudis i que comprenia millor el mon de I’empresa
també va anar canviant la seva idea del seu objectiu professional. Aixi aquesta
inclinaci6 inicial cap al mon empresarial es va anar transformant al final dels estudis en
la voluntat de muntar la seva propia empresa. Aquesta idea I’anava parlant sovint amb
els seus cosins 1 el fet que uns quants d’ells estiguessin disposats a participar en el
projecte el motivava encara més a voler tirar endavant.

Aixi 1 tot, 1 aprofitant que la majoria dels seus cosins encara estaven estudiant, va
decidir que treballaria durant un temps fora de I’empresa familiar per a adquirir
experiencia laboral i1 idees per a la seva futura propia empresa. En les presentacions
d’empreses als alumnes dels darrers cursos una important multinacional 1i va oferir un
lloc de treball en el departament de vendes amb la possibilitat d’anar rotant per diferents
ocupacions durant uns mesos abans de realitzar tasques més directives. Era un lloc on
havia de comengar a treballar com a operari i no com a directiu i diversos companys
d’ESADE no comprenien la seva decisio. Ell perd n’estava convencut, ja que en el seu
cap ja tenia la idea de muntar una empresa i la possibilitat de formar-se en una gran
empresa en el camp de la distribucio, veient les tasques que realitzaven els diferents
llocs de treball i semblava una millor opci6 que d’altres amb millor remuneraci6é o
reconeixement.

Durant aquest periode va estar treballant en 1’elaboracié d’un projecte d’empresa,
requisit necessari per a 1’obtencio del titol d’ESADE. Aprofitant els seus coneixements i

la facilitat per a obtenir informaci6 sobre el sector alimentari de la carn, va optar per un
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projecte sobre una sala de desfer frigorific. No ho va fer pensant que aquest pogués ser
la futura empresa sind per a aconseguir el titol de la escola de negocis, tot i que li va

servir per tenir una certa idea.

En Josep recorda que en la multinacional va tenir la sort de con¢ixer 1’Enric, el seu cap,
amb qui es van entendre molt i que 1i va facilitar que pogués aprendre 1 adquirir molta
experiencia en la seva estada. Un dia I’acompanya a les oficines centrals on va poder
observar a un conjunt de treballadors que ell anomena velles glories, gent que havien
ajudat a crear ’empresa perd que aquesta els havia acabat arraconant quan ja no els hi
eren utils. Aquesta visita reforca el seu convenciment de crear la seva propia empresa.
Després d’un parell d’anys va decidir que plegava en la multinacional i que comengava
a ser el moment de crear la seva propia empresa. En aquell moment pero, i gracies a la
xarxa de contactes del seu pare, 1i va sortir I’oportunitat d’anar a treballar durant els
mesos d’estiu en una empresa familiar situada a Barcelona que es dedicava a la
distribucié de productes carnis. Era una bona oportunitat ja que la seva intencio era
crear una empresa en aquest sector i estava convencut que li permetria adquirir noves
idees 1 més experiéncia en aquest sector. En Josep, a demés, admirava la capacitat
emprenedora del seu propietari, fet que li donava més anims per a provar de crear la

seva propia empresa.

Un cop acabat I’estiu va tornar a Lleida, la seva ciutat natal, per iniciar el seu projecte
empresarial. En aquest moment perd no tenia decidida encara quin havia de ser
I’objectiu de I’empresa i aprofitava el temps visitant algunes empreses del sector per
veure si podia agafar algunes idees que li ajudessin a concretar la seva. Tot i haver estat
pensant en el negoci, haver realitzat un pla d’empresa i haver adquirit experiéncia
laboral en una multinacional i una empresa del sector de distribuci6é de carn, a I’hora de
la veritat no sabia per on havia de comencar. La seva idea era la de crear un cash, un
centre de compra per a majoristes, perd no tenia clar que ho pogués portar endavant
inicialment. Aquesta situacio li provocava angoixa, fins que va decidir que lo important
era comencar i que ja aniria perfilant el negoci a mesura que anés passant el temps. Aixi
va decidir engegar amb I’activitat que li semblava més facil de dur a terme, la

distribuci6 de carn de xai, aprofitant els contactes amb 1’empresa dels pares.

Mentrestant els seus cosins anaven acabant els seus estudis i1 alguns d’ells es mostraven
disposats a treballar en la nova empresa. Aquest fet va facilitar que els pares
proporcionessin recursos per a la nova empresa. En Josep recorda que en aquest punt
fou important la implicaci6 del seu pare, ja que el va ajudar a persuadir a la resta de la
familia. Aixi doncs amb un petit magatzem i diners per a comprar dues furgonetes en

Josep 1 els seus cosins van constituir I’empresa Ovifresc. Alguns d’ells varen entrar a
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treballar immediatament, altres s’incorporaren més tard i uns altres van decidir

participar-hi només com a socis.

Un cop establerta I’empresa se’ls va presentar I’oportunitat d’associar-se amb en
Francesc, un carnisser jove, nascut al poble d’on eren els seus pares. Un dels cosins el
coneixia forca, sabien que tenia empenta, ganes de pujar un negoci 1 coneixia bé 1’ofici.
La necessitat d’Ovifresc d’obtenir uns coneixements en altres productes, especialment
el porc i embotits, i el coneixement de la persona amb qui havien de treballar, juntament
amb la necessitat que aquest darrer tenia de capital feu que s’avinguessin rapidament i

muntaren una carnisseria tradicional.

Amb el temps en Josep va anar creient que era possible i convenient obrir el cash i1 van
crear una segona empresa amb els cosins i1 en la que també hi participava en Francesc.
La idea de crear un cash responia tamb¢ a I’evolucié del mercat, en el que la carnisseria
tradicional anava perdent pes en favor de les grans superficies que disposaven d’un gran
poder de negociacid. Al mateix temps el segment de la restauracié no era lo suficient
important com per a dedicar-s’hi en exclusiva i patia de molts impagats i el segment de
les col-lectivitats anava derivant cap a grans grups industrials amb molt poder de
negociacid. Aixi doncs veien la integracid vertical amb un punt de venda tipus cash com
una bona opcid estratégica de cara al futur.

Van habilitar els baixos d’un magatzem per a aquest objectiu. EI magatzem es trobava
en una zona que havia estat industrial perd que amb el creixement de la ciutat s’estava
transformant lentament en una zona residencial. Aixi el dia que obriren reberen tantes o
més visites de veins de la zona que no pas de professionals. Tenint en compte que
I’empresa havia muntat un cash indicaren els preus sense IVA i aixd portd un gran
enrenou perque el public en general, acostumat a veure preus amb IVA, quan veien que
els hi cobraven a la caixa pensaven que els estaven enredant. El mateix dia es van veure
obligats a canviar els preus i en pocs dies el cash va ser reformat en una botiga
especialitzada de carns per al public en general.

Poc després d’iniciada aquesta segona empresa, en Francesc va decidir plegar. Tot i que
tenia la mateixa participacio que la resta dels socis considerava que el fet de ser I’tnic
sense vincles familiars amb la resta el perjudicava. Aixi que va deixar I’empresa i va
continuar amb les carnisseries tradicionals, que és lo que sabia fer. Per altra banda en
Josep 1 els seus cosins consideraven que havien de deixar de banda el negoci de les
carnisseries tradicionals 1 es quedaren amb la botiga especialitzada. La reconversio del
cash en botiga especialitzada els porta a realitzar reformes en la botiga adaptant-la a les

necessitats dels clients particulars més que no pas professionals i per tant ampliant
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I’oferta de determinats productes com el fresc o els cuinats en detriment d’altres com el
congelat.

Amb el creixement dels supermercats tamb¢ va anar creixent la demanda del producte
ensafatat, es a dir peces de carn, ja tallades, envasades al buit 1 presentades en safates
que es poden trobar en armaris frigorifics. En Josep creia que aixo aniria creixent en el
futur 1 va decidir introduir-se en aquest producte. Tot i aquesta confianca la introduccid
en la produccié del mateix es feu lentament. S’adequa una petita sala del magatzem als
requeriments administratius, d’industria, sanitat, medi ambient, agricultura i ajuntament
1 es compra una senzilla maquina ensafatadora. Un cop van haver vist que eren capacos
de fer-ho i que era rendible aleshores es van plantejar ampliar les sales i invertir en

maquinaria.

En aquesta ¢poca també els va sorgir una nova oportunitat. L’empresa treballava
fonamentalment amb un escorxador situat en una poblacid6 propera. Els ultims
propietaris s’havien quedat uns anys abans amb 1’escorxador com a pagament d’un
deute no retornat. No era un element important del seu negoci, vivien a més d’un miler
de quilometres del mateix, i per tant tenien la intencié de vendre. Es aixi com entraren a
negociar amb en Josep la compra-venda de 1’escorxador. En Josep considera que el
podia adquirir a un bon preu donades les circumstancies de la part venedora 1 que li
oferien facilitats de pagament. Aixi i tot planteja que abans de decidir la compra ells
portarien la gestid de 1’escorxador durant un any, de manera que els hi permetés veure
quines serien les dificultats amb les que es podien trobar. Els problemes no es van fer
esperar ja que el dia que realitzaren el traspas de la propietat I’administraci6 els hi va
prohibir I’activitat fins que no es realitzin determinades millores, que van escometre en
un parell de mesos. L’adquisicid de I’escorxador els va permetre entrar en el negoci de
la matanca i ampliar la seva activitat de desfer carn i ensafatat.
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Cas: Empresa de gestio d’arxius

Gestarxius

A finals dels anys 80s un exalumne d’ESADE, una important escola de negocis, explica
un possible negoci a dos amics seus. Una empresa dedicada a 1’arxiu, tractament,
custodia i consulta de documentacidé. El servei aniria destinat a empreses i
organitzacions a les que aix0 els hi suposa un problema, tant d’espai com de gestio. Tots
tres trobaren que era molt bona idea i es posaren a buscar més informacio6 sobre el tema.
Descobriren que era un mercat que s’havia desenvolupat en altres indrets com Australia
o els EUA. A Espanya, mercat en el que volien operar, encara hi havia poques
empreses, totes elles petites i amb un nombre reduit de clients. Tot 1 1’existéncia
d’aquestes empreses consideraven que el potencial de creixement del mercat els oferia
una bona oportunitat. A mesura que s’anaven convencent de la viabilitat del projecte es
plantejaren anar a buscar més socis, ja que era un negoci que requeria un capital inicial
important. Finalment aconseguiren persuadir set socis més, majoritariament amics
d’ESADE, i constituiren a Barcelona I’empresa Gestarxius.

Un dels tres socis inicials era en Joan. Havia estudiat administraci6 d’empreses i
adquirit experieéncia laboral treballant en diverses empreses. Deixa la seva feina, lloga
una habitacid a la seva mare i elabora sobre un paper una planificacié del futur de
I’empresa. De tots els socis fou I’tnic que deixa la seva feina, de manera que en aquesta
fase inicial notava una certa solitud i el pes de la responsabilitat de tirar el projecte

endavant.

El primer pas fou anar buscar una nau industrial on poder arxivar els documents, que es
trobés prop de Barcelona i que tingués un preu raonable. Un cop va trobar el lloc propici
en un poligon en fase de desenvolupament, negociaren un leasing amb una entitat
financera sobre una nau de 1.000 metres quadrats que varen construir. Un cop
disponible comengaren les activitats contractant un parell treballadors per a les tasques

d’administraci6 i magatzem.

Els inicis foren especialment dificils, ja que costava trobar nous clients i els ingressos
no cobrien les despeses de I’empresa. En Joan recorda que els sopars que feien amb els
socis al principi eren for¢a incomodes perque calia demanar constantment diners per a
capitalitzar I’empresa. Aquestes dificultats financeres aviat provocaren la sortida de cinc
dels 10 socis inicials. Tot 1 aix0 els socis restants tingueren la capacitat d’incorporar

cinc nous socis, permetent la supervivéncia de I’empresa.
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El moment clau pero per a consolidar i fer créixer I’empresa fou als dos anys de la seva
constitucio, quan aconsegui un contracte amb “La Caixa”, una important caixa
d’estalvis. Allo suposava un salt tant quantitatiu, pel important volum de negoci, com
qualitatiu, ja que implicava tenir una relacio estable amb una entitat que a demés podia
obrir moltes altres portes. Tot i que hi havia altres competidors amb més experiéncia en
el mercat, en Joan va creure que fou gracies a la confianga que van saber transmetre al
client el que els va permetre guanyar el contracte, ja que tots ells oferien serveis
similars. De fet transmetre confianca als seus clients és un dels aspectes més importants
per al negoci, ja que aquests els hi confien la seva documentacid. Per aquest motiu
Gestarxius va elaborar un contracte d’asseguranga sobre els documents custodiats i va
prendre mesures preventives en la construccio i1 gestido de les naus, de manera que es
minimitzi el risc d’un incendi o qualsevol altra incidéncia.

En aquests anys inicials Gestarxius va fer una important tasca per donar-se a congixer i
fer saber als clients potencials els seus serveis, ja que la majoria els desconeixien.
L’empresa sempre ha convidat als clients a qué visitin les instal-lacions i coneguin
I’empresa per a esvair les seves possibles reticéncies i malfiances. Els serveis inicials
incloien la custodia fisica dels documents i la gestié6 d’un arxiu extern. El servei de
custodia implica guardar en els magatzems de Gestarxius els documents dels clients. El
servei d’arxiu extern compren a demés de la custodia dels documents, la possibilitat de
consultar-los — Gestarxius fa arribar normalment abans de les 24 hores de la sol-licitud
els documents exigits — 1 la de destruir-los de manera acordada. En molts casos la
relacié s’ha iniciat amb un servei basic de custodia de documents que posteriorment es

va ampliant. Un exemple d’aquesta situacio:

“Per exemple, nosaltres vam comencar amb un client fent arxiu extern; és d’un
grup, d’un grup financer molt important i ens vam emportar la custodia externa
de I’arxiu. Al cap d’un temps em telefonen: "escolta’m una cosa, tenim un
problema aqui amb les factures, que son les factures d’un client molt important
nostre 1 ens agradaria digitalitzar- les per imatge"; nosaltres vam agafar aquestes
factures per imatge [...] "Volem per al nostre client, per donar-li una imatge,
digitalitzar les factures". Vam fer la digitalitzacid de les factures, els hi portavem
i evidentment vam dir: "escolta, a veure, per qué? Només per la imatge? Anem a
veure si podem fer servir aquesta base de dades per a alguna cosa". Total, que
aquesta base de dades I’hem fet servir per a un control de gestio de factures, en
aquell departament de gestié de factures teniem quatre persones seves gestionant
les factures 1 hem acabat posant dues persones nostres gestionant aquestes
factures; 1 practicament, alla, el departament de gestié de factures d’aquest client
en concret -el nostre client- el portem nosaltres totalment. [...]I sempre tenim les

dues persones alla (...?). Era una cosa impensable quan vam comencar a agafar
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I’arxiu que col-loquéssim les dues persones alla. I ara el que estem dient és, en
comptes d’anar nosaltres a casa del client, perque no ho fem i ho rebem tot aqui?

I ho fem tot aqui...”

Tot 1 el creixement via captaciod de nous clients, dos anys més tard, i gracies a la solida
posicid en el mercat, Gestarxius inicia la seva expansio per la via d’adquisicions i
I’obertura de noves seus. Aquesta estratégia comenca amb la compra d’una petita
empresa catalana amb dificultats per a adaptar-se al mercat perd amb una bona cartera
de clients. Posteriorment compraren empreses a Valéncia i Madrid. Tot i que la compra
de I’empresa valenciana va ser un fracas, aixo no va significar un aband6 de ’estrategia,
ja que per superar els problemes causats per aquesta compra van decidir fer una alianca
amb un altra empresa competidora. Més endavant obriren seus a Sevilla, Lisboa i
Andorra. L’obertura de la seu a Lisboa, aixi com els contactes amb alguns clients
andorrans els va obligar a adaptar-se a les diferents legislacions.

El creixement de clients comporta la necessitat d’adaptar-se a les necessitats de
diferents tipologies de clients com multinacionals, administracions publiques, hospitals,
bufets d’advocats o pimes. Amb el temps anaren aprenent les diferéncies de tractar
cadascun d’ells, identificar la manera com aconseguir que els contractin 1 guanyar-se la
confianca d’aquells que han de decidir sobre les contractacions.

Fou precisament la incorporaci6 d’un nou client amb una important demanda de
documentacié diaria, el que va col-locar ’empresa en una situacié de dificil adaptacio,
ja que necessitava augmentar la quantitat de treballadors per a respondre a les
necessitats d’aquest client. Llavors en Joan es va plantejar substituir la manera
tradicional de treballar transportant fisicament els documents per la imatge digitalitzada
que oferien les noves tecnologies de la informaci6. Calia trobar un proveidor d’un
software de digitalitzacio. Per a en Joan el més important d’aquest tipus de proveidors
eren les garanties que li pogués donar en la fiabilitat del producte 1 de continuitat en el
temps més que no pas el cost econdomic, de manera que va contactar amb una empresa
de software que havia treballat per a 1’agencia tributaria.

La implementacid del nou sistema de digitalitzacié es feu de manera gradual. En Joan
tenia experiencia de les dificultats d’introduir un nou programa informatic i creia que
els problemes que podien sorgir farien minvar la seva credibilitat. El servei dons no es
va oferir immediatament als clients, sin6 que se’ls hi va explicar la intenci6 d’oferir-lo 1
que el podrien utilitzar durant un periode de proves. Quan es va posar en marxa en Joan
creia que la digitalitzacio de la imatge substituiria la distribuci6 fisica de documents. La
realitat pero, €s que enlloc d’una substitucid va acabar suposant un increment de 1’oferta

de serveis. Els clients amb un baix volum de demanda de consultes continuen amb el
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sistema tradicional, mentre aquells que necessiten consultes freqlients tendeixen a
contractar el sistema de digitalitzacio. El nou servei va suposar a demés de la captacio
de nous clients, la creacid de nous llocs de treball i1 la necessitat d’organitzar-se amb un

director de projectes.

A finals dels anys 90 comencen a entrar en el mercat empreses multinacionals amb més
capacitat financera i d’adaptacié a les innovacions tecnologiques que la seva. Es en
aquest moment que comencen a rebre ofertes de compra per I’empresa. Inicialment
descarten la venda, ja que consideren que poden créixer en els propers anys en un
mercat que encara no ¢s madur. En Joan afirma que en aquells moments pensaven que
en pocs anys I’empresa valdria tres cops més que 1’oferta que els hi estaven fent, que ja
consideraven atractiva. Aixi 1 tot les ofertes de compra i d’associacio per part de les
multinacionals continuaren i finalment van decidir vendre un percentatge del capital a
una d’aquestes multinacionals. Aquest percentatge es va anar ampliant en el futur, tot i
que els socis nacionals encara conserven la majoria de les accions i la direccid de

I’empresa.

El creixement de I’empresa ha estat important, tant en la xifra de negocis com en el
nombre de treballadors. Aixi 10 anys després de la constitucio, I’empresa tenia més de
30 treballadors i en D’actualitat en t¢ més de 200. Aquest creixement ha permes a
I’empresa el poder disposar de treballadors especialitzats en determinats camps de
I’arxivistica o la digitalitzacié que dificilment podria tenir si tingues una mida més

reduida.

L’evolucio de les demandes de serveis per part dels clients, demanant cada cop més
serveis 1 la capacitat de I’empresa per donar resposta a les noves demandes feu pensar a
en Joan que calia canviar el concepte d’empresa. La seva idea era que Gestarxius
s’havia de fer imprescindible per als seus clients, passant de ser una empresa dedicada
exclusivament a I’arxivistica a cobrir tots els serveis que els seus clients volguessin
externalitzar. Aquestes idees pero, no s’han portat a la practica.

El creixement de I’empresa també ha canviat el concepte de la mateixa. Si inicialment
es tractava de provar la seva capacitat per a tirar endavant el negoci, el volum de
I’empresa feu pensar a en Joan que calia professionalitzar més les decisions
estrategiques de ’empresa. La seva manera d’expressar-ho €s que fins ara les decisions
es prenien en un sopar d’amics 1 que en el futur s’havien de prendre de manera
professional, amb un consell de direccio i directors a les diferents seus de I’empresa.
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En Joan ha controlat i supervisat sempre en tot moment tot el funcionament de
I’empresa i accepta totes les incorporacions de clients. Cada setmana manté una reunio

amb els caps d’area per a saber les incidéncies i 1’evolucio dels diferents afers.

L’empresa ha demostrat en tot moment tenir una gran capacitat d’adaptacio a les
necessitats dels clients — trasllat d’arxius, cobrir puntes de demanda... — 1 saber aprofitar
les situacions per a ampliar la seva gamma de serveis 1 la cartera de clients.
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4.2 Interpretacio de les experiéncies dels emprenedors.
Tipologies d’emprenedors

L’analisi de les diferéncies i les similituds de les experiéncies dels emprenedors ens
permet recongixer dues etapes ben diferenciades del procés; la prévia i la posterior a la
constitucid de la societat. Tot 1 existir un fil conductor entre ambdues fases, cadascuna
d’elles constitueix una unitat coherent que permet estudiar-les per separat. Les
experiencies prévies a la constitucié de la societat van lligades a la concrecié d’un
projecte empresarial, mentre les posteriors estan relacionades amb com es viu el seu
desenvolupament. Es per aquest motiu s’ha optat per analitzar-les i interpretar-les per

separat.

Aquesta analisi de les motivacions, experiéncies i viveéncies dels emprenedors ha
permes identificar diversos prototips d’emprenedors per a cadascuna de les dues fases.
Cal tenir en compte que aquests prototips suposen una idealitzacié que posa emfasi en
les principals motivacions que expliquen les seves experiencies. Aixo no vol dir que
siguin les Uniques o que siguin excloents. Aixi, quan s’indica que un emprenedor €s
aventurer, no vol dir que no persegueixi assolir objectius o que la resta no visquin el
desenvolupament de I’empresa com un conjunt de situacions arriscades i que comporten
un desafiament o un repte. Cal interpretar aquests prototips com una manera
d’identificar 1 comprendre millor el comportament i les motivacions d’un tipus
d’emprenedor.

4.2.1. Les experiéncies de l’etapa prévia a la constitucié de
’empresa. Tipologies d’emprenedors

L’etapa previa a la constitucidé ve definida per un conjunt de fets i situacions que es
produeixen fins al moment en que la societat es constitueix. Els emprenedors I’afronten
amb una determinada experiéncia, formaci6 académica i/o0 professional, tot tirant
endavant un projecte que tenen idealitzat. Un cop es posen en marxa es troben amb un
conjunt d’obstacles que han de superar gracies a la seva capacitat de raonar, a les seves
propies virtuts, habilitats, coneixements 1 els suports que aconsegueixen obtenir fins que
acaben constituint una societat.

En el procés que defineix aquesta etapa existeixen un conjunt d’experiéncies i capacitats
que o bé sén compartides per tots els emprenedors o bé no hem observat que les seves
diferéncies tinguessin cap influéncia significativa en la manera d’explicar la seva
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experiéncia (en un cercle en el grafic 1). Aixi quan s’exposa la formaci6 en un cercle no
vol dir que no existeixin diferéncies entre la formaci6 dels emprenedors estudiats sino
que no hem pogut observar que aquestes fossin rellevants per a explicar les diferents
maneres d’experimentar la creacid d’una organitzacid. En d’altres si que s’ha observat
aquestes diferéncies (en requadre en el grafic 1). Aquestes diferencies 1 similituds son
les que ens permeten parlar de diferents tipologies d’emprenedors.

Facilitadors de

Raonament .
coneixements

Idealitzacio — Obstacles — Superacié

Grafic 1. Analisi de les experiéncies de la fase previa a la constitucio de la societat

1. Formacio. La formaci6 compren aquells coneixements i experiéncies que han
adquirit els emprenedors abans d’iniciar els passos definitius per a constituir la societat.
En els casos analitzats tots ells tenen formacid universitaria i tots han tingut relacié6 amb
ESADE. Aixi i tot han cursat diferents llicenciatures, MBAs 1 tenen diferent experiéncia
laboral o professional en multinacionals o empreses de diversos sectors abans de crear
la seva propia empresa. En el cas d’Ovifresc també cal indicar els coneixements i
experiéncies adquirits en I’empresa familiar. Les diferéncies en la formaci6é sembla que
han tingut incidéncia en 1’activitat de I’empresa, especialment en el cas d’Ovifresc, pero
no en allo que representa I’experiéncia de la seva creacio.

2. Idealitzacié. El procés emprenedor s’inicia propiament amb una idealitzacio. Cal
considerar aquesta experiéncia com el punt de partida, ja que els afecta de manera
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profunda i resulta lo suficientment atractiva com per a estar disposats a renunciar a uns
beneficis immediats (deixar la feina, una carrera professional, un millor lloc de treball) i
intentar portar-la endavant. Si bé aquesta s’observa en tots els casos, difereix en un punt
important en els emprenedors entrevistats. Per una banda trobem aquells emprenedors
que idealitzen el fet de ser emprenedors i crear una empresa propia sense tenir una idea
de quin ha de ser el seu objecte (Expomuseus 1 Ovifresc), per I’altra aquells que
idealitzen una idea de negoci que requereix crear una empresa (Gestarxius). Aquesta
diferéncia condiciona tota aquesta fase prévia a la constitucio.

En el primer grup trobem un conjunt de motivacions personals que els porten a
considerar la creaci6 d’una empresa com una bona opcid per a assolir els seus objectius
personals. Aixi en Josep d’Ovifresc indica:

“A veure, tots els factors que hem anat anomenant abans juguen a favor [de crear
una empresa propia]. A veure des de qualsevol punt de vista lo que no trobarem
¢és un fet com el de Sant Pau. Avui... 1 dema ja... caic del cavall i resulta que he
ensopegat amb ... és un cimul de circumstancies, d’aconteixements, de

sentiments, etcetera, etcétera... que tots van jugant a favor eh?”

Entre aquestes circumstancies destaca la idealitzacidé que fa del model de vida
emprenedor. Aixi després de mencionar diverses persones que admira, indica:

“pues aqui tenim un altra vegada un altre element positivador, no? Home! A mi
m’agradaria ser, a mi m’agradaria fer, a mi m’agradaria sentir com aquesta
persona. [...] és un d’aquests models. Vull dir és un home que viu la seva feina,
I’il-lusiona, els seus projectes i aquesta il-lusié la transmet als qui I’envolten.
Dius ostras jo de gran voldria ser aquest senyor. Vale?

També es veu motivat a tirar endavant la seva empresa influit pel seu entorn familiar.
En primer lloc I’experiéncia familiar amb el negoci es viscuda de manera positiva, fins i
tot per motius que van més enlla dels economics.

“Indubtablement viure aixo0 i viure-ho des d’un punt de vista positiu, no com una
cosa, com una feina que agrada i que a demés aporta una serie de beneficis, tant
en lo que és familiarment, cohesiona, dona lloc a que jo estigui a prop dels meus
cosins, germans perque els nostres pares estan a prop per motius de negoci, pues
tot aix0 des d’aquest punt de vista et condiciona...”
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Un altra de les motivacions cal trobar-la en la llibertat de poder decidir per un mateix.
En la seva estada en la multinacional visita amb el seu cap les oficines centrals de

I’empresa a Barcelona.

“m’ensenya els pros i els contres d’haver de treballar per altres dintre d’una
empresa lo bonic i lo no bonic, recordo sobretot una vegada que em va portar als
headquarters, les oficines centrals a Barcelona i em va ensenyar velles glories,
gent que havia iniciat I’empresa de zero amb ell perd els tenien arraconats
perqué¢ I’empresa ja havia tret tot lo que podia treure de profit d’aquelles
persones i no havien trobat una solucid bona per al final de la seva trajectoria

professional i aixd m’impacta molt”

En el cas d’Expomuseus queda molt clar que la motivacié de I’emprenedor no prové
d’una idea de negoci en concret sind de la seva voluntat d’esdevenir emprenedor:

“pero, vaja, jo no tenia ..., la il-lusié de la meva vida no era fer museus. A mi

m’era igual vendre calces, fer museus que muntar una financera.”

La motivacié més aviat cal trobar-la en la llibertat d’assumir les propies responsabilitats
1 no dependre dels altres.

“I al cap d’uns anys vaig pensar que ja n’hi havia prou de fer d’executiu per
altres, 1 que havia arribat el moment de muntar una empresa. Aleshores, em vaig

acomiadar.”

En canvi en el cas de Gestarxius, la idealitzacié respon a un enlluernament per una idea
de negoci, que €s vista com una oportunitat que cal aprofitar. En Joan, de Gestarxius,
indica:

“Doncs mira, va ser un ex-alumne d'ESADE, que va tenir I’idea; ens va venir a
veure a dos més que estavem treballant junts i vam dir: "mira que idea mas

" o

buena".

Aixi mateix, en cap moment fa referéncia a una idealitzacio6 del fet de ser emprenedor.

3. Obstacles. Un cop aquesta idealitzaci6 els engresca a actuar, experimenten un
conjunt d’obstacles que cal superar. En aquest cas també hi trobem diferéncies. Aixi
mentre per als emprenedors d’Ovifresc i Expomuseus el principal obstacle és la manca
de concrecio del seu ideal en un projecte empresarial, per al de Gestarxius els obstacles
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fan referéncia als recursos i tramits necessaris per a assolir ’objectiu (crear una empresa

. . 8
dedicada a un negoci concret)".

El primer problema per als emprenedors d’Expomuseus i Ovifresc és la manca de
concrecio d’un projecte empresarial. En Robert d’Expomuseus indica:

”A més, quan a la gent li comengava a explicar de qué muntava I’empresa, no
entenien res, no ho sabia quasi ni jo practicament.”

L’emprenedor d’Ovifresc ja té la idea de muntar una empresa quan acaba la formacio
universitaria, opta per un lloc de treball poc atractiu professionalment perd interessant
per a adquirir experiencia de cara al seu projecte empresarial i després de dos anys, en el
moment en que ha de comengar 1’activitat encara no t¢ decidit com ha de ser I’empresa.

“Llavors s’inicia la..., comenga el projecte en si, comencem. Clar el problema és
comengar [...] Perqué no acabes de veure... de dir vinga a veure com comencem

a nedar, com comencem a ...”

Aquesta situacid es viscuda amb una certa angoixa o tensio associada al fet d’haver
renunciat a la carrera professional i tot i passar el temps, no tenir clar com ha de ser
I’empresa, quina ha de ser la seva activitat o tenir dificultats per a que sigui com ells
voldrien. En Robert d’Expomuseus ens indica que des de que deixa la seva feina en una
multinacional fins que engega el primer projecte transcorren sis o set mesos en els que
va sospesant les possibles activitats a les que dedicar-se. Fins i tot quan s’ha decidit, li
costa convencer la resta de socis per a que constitueixin una societat i aixo ho viu com
una situacid tensa i incerta que el diferencia dels altres socis que continuen amb les

seves feines.

“La veritat és que I’tnic que se la va jugar, per entendre’ns, era jo, perque tots
els altres seguien al seu lloc, amb la seva feina, 1 d’alguna manera no perdien
res, bé, uns diners, pero eren relativament assumibles en aquell moment, i al que

li anava la vida era a mi, i bé, ja esta...”

L’emprenedor d’Ovifresc, després d’haver deixat la feina de a la multinacional,
I’empresa del sector carni, transcorreguts uns mesos indica:

¥ Obviament els emprenedors d’Expomuseus i Ovifresc també han de superar el conjunt de requeriments i
tramits necessaris per a crear una empresa, pero ¢s una qiiestio menor enfront dels problemes derivats de
la manca de concrecié d’un projecte empresarial.
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“Clar el problema és comengar i jo recordo haver passat un moment fotut, eh? de
una mica de depressid, no com a malaltia perd d’un baixén. Perqué no acabes de

veure...”

La decisio de voler muntar una empresa els porta a prendre decisions que sén
incompreses per part d’algun dels seus entorns. En Robert, d’Expomuseus, abandona la
seva feina en una multinacional amb una prometedora carrera professional i dedica sis o
set mesos a preparar la seva activitat com a emprenedor. Davant aquest fet ens comenta:

“I la veritat és que la gent no t’ajuda a muntar una empresa, no t’ajuden a cap
nivell, ni t'animen ni et feliciten ni et donen una palmadeta a l'esquena. Al final

tothom pensa que aquest tio s'ha tornat boig, no s¢ que li passa.”

L’emprenedor d’Ovifresc accepta una feina aparentment poc atractiva des del punt de
vista economic i professional perd que considera un bon lloc per a adquirir experiéncia i
coneixements de cara a muntar la seva propia empresa. Els seus amics i companys

qiiestionen la seva decisio i li diuen en un to ironic, quasi sarcastic:

“no entenem que te’n vagis a fer de patatero”.

Fins i tot en algun moment el seu pare li fa veure les dificultats de ser empresari, tot 1
que no interpreta aquests comentaris com un desincentiu siné com una manera de fer-lo
conscient de les coses negatives que comporta.

“...com podria ser mon pare que digues: no mira, tu t’has de dedicar a un altra
cosa, perque aixo no té futur, aixo vull dir: jo estic descontent. No, aixo no ¢€s
aixi. Encara que alguna vegada se’m posi a prova dient-m’ho, pero en realitat jo
se, conec la persona i se que realment no m’ho esta dient,.. per desincentivar-me
o perque realment sent que lo que ha de fer és desincentivar-me sin6 per provar-
me que realment estigui segur de la decisid que... que jo estigui segur que estic
prenent una decisio correcta i no ’estic prenent inicament enlluernat o per un

entorn favorable.”

Tot i aquest conjunt de comentaris negatius o fins i tot la manca de suport no es fan
enrere 1 persegueixen el seu objectiu sense fer cas a aquests comentaris.

Per la seva banda I’emprenedor de Gestarxius indica com a principal obstacle el
conveéncer un conjunt de socis suficient per a tenir els recursos necessaris per a poder

tirar endavant I’empresa.
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Per tal de superar aquests obstacles els emprenedors posen en practica un conjunt

d’accions.

4. Raonament. Conjuntament a 1’experiéncia de trobar-se amb un conjunt d’obstacles
s’inicia un procés de recerca d’informacié sobre I’empresa o negoci que volen fer, de
sospesar la seva viabilitat, justificar o ponderar les seves decisions 1 de plasmar-ho en
un projecte d’empresa. En el nivell d’analisi d’aquesta tesi no s’ha observat que les
diferéncies en la seves capacitats cognitives o de raonament influissin en les diferéncies

de les experiéncies d’aquesta fase.

Recerca d’informacio. L’emprenedor d’Ovifresc aprofita els contactes familiars i de la
multinacional per a obtenir informacié sobre el tipus d’empresa que vol crear. En el cas
de Gestarxius, I’emprenedor busca informaci6 sobre com és aquest mercat a Espanya i
altres indrets. A més a més de buscar informacié també van elaborant una idea plausible
d’allo que poden realitzar. L’emprenedor d’Expomuseus justifica la seva decisio dient:

“arran de veure que era possible engegar una cosa aixi, que era possible que jo
pogués entrar com a accionista perque era un projecte que no era intensiu en
capital, etc, etc.”

Tots els emprenedors destaquen el fet d’escriure en un paper o projecte d’empresa la
idea o idees que tenien al cap. En el cas d’Expomuseus I’emprenedor indica que va

arribar a escriure cinc projectes.

“seleccionant idees, alternatives, projectes, i a partir d’alguns d’aquests vaig fer
plans de viabilitat, i un d’ells va ser aquest. En vaig fer cinc, i un va ser
aquest,...” (Robert, Expomuseus)

“s’ha de plasmar sobre el paper una empresa amb los seus plans amb los seus
pressupostos amb la seua estratégia 1 els seus objectius, etcétera, etcetera...”
(Josep, Ovifresc)

“vam comengar fent un mica el que és una planificacié de dir: "bé, qué és el que

podem fer, sobre un paper,...” (Joan, Gestarxius)

5. Virtuts. En les entrevistes els emprenedors destaquen la necessitat de tenir en major
o menor grau diverses virtuts, a més de coneixements, habilitats, actituds,... com per
exemple: la capacitat de treball, la implicaci6 en la feina o el coratge per a prendre

determinades decisions.
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També demostren tenir una gran motivacid per allo que fan i una forta conviccio ja que
no es deixen influir facilment pels problemes o els desincentius. L’emprenedor
d’Expomuseus indica que té el “gusanillo”, és a dir una mena d’emocié i forta

motivacidé per muntar una empresa propia.

6. Suport. Un altra categoria comuna ¢és que els emprenedors busquen suport en socis
1/o familiars per a tirar endavant la seva empresa. Cal tenir en compte que en els casos
estudiats tots els emprenedors son novells i tots busquen socis.

En el cas d’Expomuseus aquests socis son imprescindibles per a en Robert, ja que son
els qui tenen els coneixements i I’experiéncia necessaris per a tirar endavant 1’empresa.
En el cas d’Ovifresc I’emprenedor té molt clar que els seus cosins han de participar en
el projecte empresarial. Durant I’entrevista menciona aquest fet en diverses ocasions.

“Jo crec que aquests son los elements més importants, el comptar amb uns
cosins que saps que hi pots comptar que estaran d’acord en participar amb tu en

algun projecte, no sabem quin”

“I’actitud positiva dels meus cosins [...] cap a un tema d’aquestos, cap a fem
algo conjuntament, treballem junts, de fet contaves no solament amb lo que és
lo... sino el suport si el beneplacit de més part de la familia que no pas la directa”

“La condici6 sine qua non de tornar €s que efectivament compto amb el suport
dels meus cosins. Llavors hem decidit de tirar-ho endavant. Dic decidit perque
de projecte en faig particip als meus cosins i amb més o menys involucracio tots

diuen que si, que hi participaran, que hi volen prendre part.”

En el cas de Gestarxius I’emprenedor busca com a socis antics companys de la mateixa
escola de negocis.

“Doncs mira, va ser un ex-alumne d'ESADE, que va tenir la idea; ens va venir a

veure a dos més que estavem treballant junts”

“vam buscar socis, vam dir: "bé, anem a buscar qui esta interessat en aquest

"o

projecte".

7. Facilitadors de coneixement. A més de les seves propies virtuts i el suport d’uns
socis, els emprenedors busquen coneixements per a superar els seus obstacles. En

aquest apartat tornem a trobar diferéncies significatives segons el tipus d’obstacles que
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han d’afrontar. Els emprenedors d’Expomuseus i Ovifresc necessiten contrastar les
seves idees amb persones que els hi mereixen confianga, mentre que el de Gestarxius ho
fa tant sols amb les persones directament involucrades en 1’empresa. Els seus punts de
referéncia varien substancialment, un confia amb la familia 1 els contactes d’aquesta,
I’altre amb antics professors, empresaris, amistats 1 el darrer amb amics 1 companys de
la universitat que finalment esdevenen socis.

“Vaig estar durant cinc o sis mesos parlant amb molta gent, seleccionant idees,
alternatives, projectes, [...] aleshores vaig estar xerrant amb molta gent. Vaig
parlar amb gent de la Central, de I’ Autonoma, d’ESADE, amb ex jesuites, amb
empresaris, amb catedratics, amb professors; vaig parlar amb forca gent, la
veritat ¢s que amb forca gent; i bé, d’una xerrada amb un, te’n sortia un altre...”
(Robert, Expomuseus)

“Que es un moment que jo vaig acompanyant a mon pare i en alguns llocs conec
clients [...] i aqui s’ha d’agrair tant a mon pare com al meu oncle Joan, que sén

les dos persones que més ens ajuden,...” (Josep, Ovifresc)

8. Superaci6. Finalment els emprenedors es veuen forcats a superar els obstacles si
volen iniciar la seva empresa. La manera com afronten la superacio dels obstacles torna
a diferir segons els casos. Aixi en els casos d’Expomuseus 1 Ovifresc els emprenedors
superen els obstacles adaptant-se a la situacid i comengant amb una activitat limitada
pero factible. Aixi, tot i que no tinguin encara clara la idea de ’empresa que volen
muntar o aquesta no sigui com ells voldrien, comencen la seva activitat. L’emprenedor
d’Ovifresc realitza inicialment una activitat que no es correspon amb la idea del negoci
que vol muntar, perd que és la que creu més factible en aquell moment. En Josep
d’Ovifresc ens comenta:

“Perque no acabes de veure... de dir vinga a veure com comencem a nedar, com
comencem a ... com mos tirem a la piscina eh? per a on comencem, com ho fem?
I ... jo crec que si reflexiones molt sobre una cosa a vegades acabes no portant-la
a terme, no acabes per decidir-te, es a dir és necessari una mica de irreflexié a
vegades, de dir una mica de caracter, de dir vinga anem a I’aventura. Endavant !

ja veurem lo que passa perd comencem...”

En el cas d’Expomuseus, en Robert posa en marxa 1’activitat tot 1 que la resta de socis
es neguen a constituir una societat i ell ha de treballar en altres feines que li permetin
guanyar-se la vida mentre 1’empresa no acaba de consolidar-se.
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“tothom seguia amb la seva feina i seguia amb el estava fent, i quan havia algun
projecte, alguna cosa, aleshores, es tornava a aglutinar I’equip 1 tiravem
endavant un projecte. I jo mentrestant donava classes, de consultor, d’assessor,
¢s igual, el que feia d’alguna manera era cobrir el modus vivendi a base
d’alternatives.”

En aquest sentit és doncs una experiencia de transicio, ja que la idea de I’empresa, tot 1
que embrionaria s’acaba definint i perfilant mitjangant I’accid i un cop ja s’ha constituit
I’empresa. En canvi en el cas de Gestarxius la superacidé d’aquesta etapa es produeix
realitzant els tramits burocratics necessaris per a constituir una societat i arribant a

acords amb els socis sobre els objectius que cal assolir i com cal organitzar-se.

Finalment els problemes i experiencies d’aquesta fase s’acaben amb la constitucié d’una
societat 1 comengant una activitat que portara unes noves experiencies.
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Taula 1: Experiéncies en la fase previa a la constitucio de la societat.

Categories Conceptes Dades
Formacio Formacio académica | Estudis universitaris, MBA
Experiencia laboral Feines en multinacionals, feines en
empreses del sector
Experiéncia familiar | Vivencies infantils, juvenils
Idealitzacio Idees motivadores Llibertat, familia, models emprenedors
Bona idea Idea de negoci atractiva
Raonament Recerca informacio Els emprenedors busquen informaci6 sobre
la seva activitat
Raonabilitat Adequaci6 dels seus objectius a les seves
capacitats
Plans de viabilitat Elaboracid de plans de negoci
Obstacles Incomprensid Situacions d’incomprensié per les seves
decisions
Inconcrecio Manca d’una idea de negoci clara
Tramits Tramits legals, administratius necessaris
per a constituir una empresa
Recursos Obtencid de recursos (actius, diners,...) per
a poder iniciar ’activitat
Virtuts Treball Capacitat de treballar i implicar-se
Risc Capacitat d’assumir un risc
Renuncia Capacitat de renunciar a un benefici
immediat per tal d’assolir el seu objectiu
Suport Socis Recerca de socis per als seus projectes
Facilitadors  de | Contrastar opinions Persones de confianga amb qui els
coneixement emprenedors contrasten les seves opinions
Fonts d’informacio Persones o institucions que resulten fonts
d’informacid
Facilitar experiéncia | Persones que transmeten la seva
experiéncia
Superacio Adaptacio Realitzar aquelles feines que son factibles

Assolir objectius
Constitucid societat

encara que no siguin les definitives
Assolir els objectius plantejats
Constituci6 legal d’una societat
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4.2.1.1 Tipologies d’emprenedors en I’etapa prévia a la constitucio de la
societat

Tal com hem observat existeixen diverses categories en les que es produeixen
difereéncies en la manera de viure 1 experimentar dels diferents emprenedors. Tret de
diferéncies menors com el fet que els socis puguin ser familiars o no, els casos
d’Expomuseus i Ovifresc comparteixen una mateixa experiencia de 1’etapa que difereix
del cas de Gestarxius. Es per aquest motiu que hem acabat identificant dues tipologies

d’emprenedors, els emprenedors vocacionals i els oportunistes.

Emprenedors vocacionals

Els emprenedors d’aquesta tipologia entenen la creacié d’una empresa propia com un
projecte vital. Volen ser emprenedors ja que creuen que realitzant el seu propi projecte
empresarial €s com millor assoliran els seus objectius personals. Son, per tant,
emprenedors vocacionals que senten la necessitat de crear una empresa i a més a més
efectuen els passos necessaris per a realitzar-la. Aquesta voluntat fa que la decisio
d’emprendre sigui prévia a la idea de ’empresa que crearan. En general no saben quin

ha de ser el seu objectiu i en alguns casos ni tant sols en quina activitat o sector actuara.

Aquesta situacid comporta que el temps que transcorre entre la decisid de crear
I’empresa 1 la constitucid efectiva sigui viscut des de dues vessants principals. En
primer lloc 1 de manera més immediata com un procés de configuraci6 d’una idea
d’empresa que puguin portar endavant. La situacio els porta a ser molt flexibles a I’hora
de decidir quin tipus d’empresa crear i a buscar diferents alternatives, perd també
experimenten angoixa i ansietat si tenen dificultats per concretar les seves inquietuds en

un projecte determinat o bé senten que han comengar.

En segon lloc com un periode de maduracié personal. El projecte d’empresa ¢és vital i
personal 1 per tant els passos en la maduracio6 de la idea d’empresa que s’ha de crear son
també un procés de maduracid personal. Aquesta maduraci6 es mostra de diverses
maneres, aprofundint en alld per a lo que se senten inclinats o capacitats per a portar
endavant o mostrant-se segurs enfront un bon nombre de gent que els envolta i que es
mostren incomprensius envers les seves decisions. En funci6 de 1’anticipacié amb la que
decideixen que crearan I’empresa aquesta fase pot incloure Uinicament el moment de
concretar la idea d’empresa o bé abracar la formacié académica 1 1’adquisicid
d’experieéncia professional. En alguns casos el lapse de temps és de diversos anys fins
que no donen el pas. Més enlla de I’experiéncia de salvar un conjunt de dificultats per a
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iniciar la seva empresa, viuen aquesta fase com el procés en el que han d’anar

configurant una idea que es pugui transformar en una empresa concreta.

Emprenedors oportunistes

Aquesta tipologia d’emprenedors entén les seves decisions com I’aprofitament d’una
oportunitat. Els individus experimenten una forta inclinaci6é envers una idea de projecte
empresarial que troben atractiva i la necessitat de dur-la a terme. A diferéncia dels
anteriors, la idea d’empresa precedeix la seva intencid d’esdevenir emprenedors i per
tant, nome¢s tiraran endavant en la mesura que la considerin viable i atractiva. Si no és
aixi no tenen per qué¢ buscar alternatives, ja que alldo que els ha motivat és aquella

possible empresa i no el fet de ser emprenedors.

Viuen la fase previa a la constitucio de la societat com un procés de concrecid de la seva
idea 1 d’establir d’'una manera raonable la seva viabilitat futura. Tenen confianca en la
seva capacitat de tirar endavant un projecte basat en aquesta idea. Posen més emfasi en
buscar els recursos necessaris 1 en superar les dificultats que es troben fins arribar a
muntar I’empresa, ja que la seva idea és clara.

Quadre resum de les caracteristiques de les tipologies emprenedores en la fase
previa a la constitucio de I’empresa

Categories compartides

Formacié académica i experiéncia laboral

Elaboracio de projectes d’empresa

Forta implicacid i treball personal

Buscar suports 1 socis

Al Rl Bl I M

Objectiu: constitucid d’una societat
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Emprenedors vocacionals

1. Idealitzaci6 de la idea d’empresa (font de llibertat, creixement
personal,...)

Empresa com a vehicle per a aconseguir el seu objectiu personal

El principal obstacle és la manca d’un projecte d’empresa concret.

Incomprensid de 1’entorn — Determinaci6 personal

DAl R Bl I

Recerca de coneixements externs. Busquen persones qualificades que els

puguin assessorar.

6. L’empresa es constitueix sabent que 1’activitat inicial potser no €s viable
pero factible a curt termini 1 amb la intenci6 d’adaptar-se a la situacio.

Emprenedors oportunistes

Idealitzacio d’una idea de negoci.

Identificacié d’uns objectius 1 tramits a superar.

No es busca coneixements externs.

Sl I

L’empresa es constitueix gracies a I’assoliment dels objectius.

4.2.2 Les experiéncies de I’etapa posterior a la constitucio de
I’empresa. Tipologia d’emprenedors

En I’etapa posterior a la constitucié de 1’empresa, els emprenedors experimenten un
conjunt de situacions produides fonamentalment per les relacions dintre de
I’organitzacio 1 d’aquesta amb el seu entorn (mercat, proveidors,...). Aquestes situacions
s’acaben resolent gracies a les virtuts 1 coneixements que demostren tenir o adquireixen.
La manera com els emprenedors acaben estructurant el conjunt d’experiéncies d’aquesta
fase determina les diverses tipologies.

Com en la fase anterior, existeixen un conjunt d’experiéncies i vivéncies que son
compartides per tots els emprenedors o bé no s’han observat diferéncies que incideixin
significativament en 1’experiéncia d’aquesta fase (en un cercle en el grafic 2) mentre en
d’altres existeixen diferéncies importants (en requadre en el grafic 2).

147



L’emprenedor persuasiu.
Retorica i narratives en I’entrepreneurship

Adquisici6 de
coneixements

Entorn \
Organitzacié /

— Resolucié

Grafic 2. Analisi de les experi¢ncies de la fase posterior a la constitucié de la societat

1. Entorn. L’entorn fa referéncia a aquelles institucions, empreses o professionals que
es relacionen amb I’empresa sense formar-ne part i que influeixen tant a nivell
particular com en el seu conjunt.

Els cients. Els clients d’Expomuseus son fonamentalment administracions i alguna gran
empresa. Els clients d’Ovifresc son des de grans cadenes de supermercats fins a
consumidors, passant pels del ram de la restauracio. Els clients de Gestarxius sén

fonamentalment empreses grans i mitjanes o empreses publiques, com els hospitals.

Els competidors. Expomuseus 1 Gestarxius treballen en uns mercats incipients amb pocs
competidors. En el cas d’Expomuseus els competidors son petites empreses que
treballen en mercats locals, en el cas de Gestarxius el mercat ha anat evolucionant, des
de petites o mitjanes empreses quan ells varen comencar fins a empreses de més de 100
treballadors o filials de multinacionals en 1’actualitat. En el cas d’Ovifresc és un mercat
molt madur amb moltes empreses i molta competéncia, perd de mercats locals i
empreses mitjanes.

Cada emprenedor viu una tensio propia del seu mercat. Expomuseus viu amb tensio la
forta dependencia del cicle economic, en el cas d’Ovifresc la tensid es troba en la forta
competencia, mentre que per a Gestarxius la produeix la introduccié de multinacionals
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en el mercat. El sector i mercat en el que es troben influeix en el tipus d’experiéncies

que tenen i en com les poden resoldre.

2. Organitzacio. L’organitzaci6 la podem dividir en la seva estructura 1 la seva
estrategia.

Estructura de 1’organitzaci6. Ovifresc 1 Expomuseus tenen una estructura jerarquica
amb responsables de determinades arees de I’empresa. Expomuseus tamb¢ va iniciar la
seva activitat creant una estructura similar, perd una crisi econdomica els obliga a
canviar-la. En el moment de I’entrevista només els socis treballaven en ’empresa i es

subcontracta tots els serveis que es puguin necessitar.

Estratégia de I’empresa. En el cas d’Expomuseus 1’estratégia inicial era la d’anar
creixent, adquirint nous projectes i realitzant noves contractacions. A partir de la crisi
I’estratégia es concentra en assumir els projectes que poden portar els empleats de
I’empresa, triant aquells que els hi semblen més interessants 1 abandonant una estratégia
de creixement. En el cas d’Ovifresc ’estrateégia passa per portar I’empresa cap al model

d’empresa que ells consideren viable i que saben que esta funcionant en un altre mercat.

“Anem moldejant, anem portant el negoci cap alla on nosaltres creiem eh?
Seguint los models, seguint lo projecte inicial, més o menys dibuixat en la
promocio d’empresa feta... anem portant el model de Carns S, anem portant lo
negoci cap a aquella... perqué sabem que ¢és una cosa que a la practica funciona,
esta funcionant en altres... en altres indrets”

En el cas de Gestarxius en Joan segueix des del principi una estratégia de creixement i
professionalitzacid que permeti incrementar els beneficis de I’empresa. Gestarxius
persegueix un objectiu clar de creixement tant donant-se a concixer als clients com
adquirint altres empreses més petites o amb dificultats. Aquesta estratégia els permet
per una banda dificultar 1’entrada d’altres empreses en aquest mercat i per 1’altra poder
contractar especialistes en les diverses arees de I’empresa. Un segon objectiu ha estat el
de voler professionalitzar I’empresa. Aquesta professionalitzaci6 es realitza en diversos
ambits. Per una banda en les decisions dels membres del consell d’administraci6o. En
Joan ens indica que han de passar de ser una trobada entre amics amb conjugues i fills

els caps de setmana a ser professionals i “deixar-nos de sentimentalismes”.

3. Situacions. Les relacions dintre de 1’organitzacid i d’aquesta amb el seu entorn
acaben produint un conjunt de situacions a les que els emprenedors han de fer front.
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Per exemple els entrevistats destaquen la sensacidé de soledat que varen patir en els
moments en que es va crear ’empresa. El que menys reflecteix aquesta sensacid ¢€s
I’emprenedor d’Ovifresc, ja que compta amb el recolzament familiar, tot i que el fet
d’assumir la responsabilitat de comencar el negoci també el fa particip d’aquesta

experiencia.

“Doncs mira, I’any 89 vaig comengar sol, tenia un despatx a casa de la meva
mare, li havia llogat una habitacié,...” (Joan, Gestarxius)

Si, si, els altres..., tothom seguia amb la seva feina i seguia amb el estava fent, i
quan havia algun projecte, alguna cosa, aleshores, es tornava a aglutinar I’equip 1
tiravem endavant un projecte. (Robert, Expomuseus)

En el cas d’Ovifresc la motivacio de I’emprenedor per construir una empresa que aporti
cohesid 1 beneficis economics a la familia, el porta a situacions dificils en les quals
I’emprenedor sempre opta per aquelles que creu que poden beneficiar als socis familiars
en detriment de I’objectiu empresarial. Durant I’entrevista indica aquestes tensions i

decisions en diverses ocasions.

“Aix0 ens servira després per un altre projecte ja de més envergadura 1 despres
la relacié amb un soci no familiar [...]. Com encaixar aquesta relacié dins de lo
que ¢s el conjunt de I’empresa. Hi ha socis familiars i socis no familiars.”

“pero aqui hi va haver un tema de la relacido soci no familiar, socis familiars i
aqui bueno... aqui hi va haver una crisis i jo em vaig tindre que decidir per la

linia dels socis familiars.”

“S’estava creant una incompatibilitat... 1 jo faig costat al soci familiar 1 ell me
diu: B¢ jo aqui no podré arribar a ser mai, no podré estar mai al mateix nivell,...”

En el cas de Gestarxius sorgeix la possibilitat de ser adquirits per una multinacional. Tot
1 que rebutja inicialment 1’oferta perqué creu que I’empresa valdra més en un futur no
gaire llunya, aquesta opcid no es descarta. De fet, amb posterioritat a les entrevistes
realitzades, els socis de Gestarxius han anat venent les seves participacions a una
multinacional fins a desprendre’s d’un 49% del capital.

Els emprenedors fan front a les situacions a partir de les seves virtuts i1 dels
coneixements que van adquirint per tal de que aquestes es resolguin favorablement a les

seves intencions.
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4. Virtuts. Els emprenedors demostren tenir un conjunt de virtuts for¢a comuns com
per exemple la seva forta implicaci6 en I’activitat que realitzen. Els emprenedors viuen

d’una manera molt intensa tot allo que fan per crear i gestionar la nova empresa.

“I després també penso que, en general, si t"hi va la vida en un projecte, tira
endavant. Jo crec que, al final, el que fa triomfar un projecte son les persones.
D’idees n’hi ha moltes; de diners, més; de projectes, no te’ls acabaries; pero de
gent disposada a tirar endavant un projecte n’hi ha molt poca, o n’hi ha molta 1

no ho sap, aixo també pot ser.” (Robert, Expomuseus)

També demostren tenir una gran capacitat d’assumir riscos i la responsabilitat de les
seves accions. En general demostren tenir una gran capacitat d’adaptaci6. En el cas
d’Ovifresc I’empresa va obrir un dia com a cash i a les 24 hores ja era una botiga
especialitzada perque era lo que demandaven els clients. En el cas de Gestarxius admet
gestionar les deixalles de paper d’un dels seus clients, tot i que no €s la seva activitat. A
demés sempre estan buscant noves oportunitats i a no tanquen mai portes a possibles

oportunitats.

També demostren tenir altres competéncies, com la capacitat de negociacid que
demostra tenir I’emprenedor d’Ovifresc. Aixi procura utilitzar aquesta capacitat sempre
que pot:

“llavors €s una qiiestié de negociacié amb 1’ens corresponent. Sigui sanitat, sigui
agricultura, perd casi bé sempre es sanitat en el nostre cas perqué agricultura i
ajuntament seria més parcial, eh? On hi ha més incidéncia en el nostre cas és en

sanitat.”

“Nosaltres preveiem que se’ns acceptaria el pla de millora i que per aqui
tirariem, que es consensuaria i que es negociaria.”

“Hi ha una negociacio. El que nosaltres diguéssim que no varies vegades ens
ajuda. La negociaci6 es fa molt bé, crec que esta molt ben plantejada perque

veiem la necessitat de vendre.”

L’emprenedor d’Expomuseus es mostra amb gran capacitat d’acceptar els errors, tant
propis com dels altres.

5. Adquisicio de coneixements. Els emprenedors tracten d’anar adquirint coneixements
que els permetin fer front a les situacions que es van produint. Expomuseus prima els

coneixements i les experiencies dels projectes executats per a realitzar els nous.
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“[entrevistador] D’aquestes exposicions que heu fet, n’hi ha alguna de la que et

sentis particularment..., que diguis “aquesta és I’exposicio ideal”?

[Robert, Expomuseus] Jo et diria que 'ultima quasi sempre €és en la qual vas
recollint tot el know how 1 que intentes que estigui millor que les altres.”

En canvi Ovifresc 1 Gestarxius procuren experimentar. El primer amb la minima
inversio possible abans d’oferir un producte o servei als seus clients i el segon mirant de
recrear situacions extremes.

un altra vegada una inversi6 moderada, que ¢€s lo cas que t’he mencionat abans.
Abans de fer una sala de PLS, que en diuen de Punto Libre Servicio, o sigui
d’empaquetat 1 d’aixo0... abans ho fem amb les instal-lacions que ja tenim i amb
maquines que la inversio és molt minsa.

“nosaltres hem tingut sempre escaners Fujitsu; quan als "tios" de Fujitsu els vam
explicar el que estavem fent amb els seus escaners, no s’ho creien. [...] Deien
"no ¢€s possible". Teniem dos escaners -ara en tenim quatre, em penso- teniem
dos escaners i cada escaner feia 15.000 documents cada dia i, a més, duraven la
"tira". Deien "no ¢és possible, aix0, s’ha de canviar el rodet cada 8.000
documents. Esta tocat de I'ala", perod s’ha de fer perque no saps si I’escaner et
petara, si no et petara, amb els softwares qué passara, la capacitat després en disc
i després la rapidesa per buscar un document; tu pensa que nosaltres teniem
imatges, teniem tres mesos on line que eren 54 gigas, em sembla. Es clar,
s’havia de veure quina era la velocitat d’accés, (...?) una consulta i la maquina
esta a veure que passa (...7); s’havien de fer 500 consultes super rapid, o sigui
que tot aixo s’havia de controlar.”

6. Resolucio. Finalment aquestes situacions es resolen i deixen una experiéncia en els
emprenedors. Més enlla de la resolucid concreta de cadascuna de les situacions
viscudes, els emprenedors tenen també una experiencia del desenvolupament de
I’empresa donant un sentit al conjunt de situacions que viuen i com aquestes es resolen.
Tot i que tots els emprenedors experimenten diverses vivencies, en general solen
destacar-ne unes per damunt d’unes altres.

Tots valoren la seva experiencia d’'una manera positiva, tot i que reconeixen que €s una
activitat que comporta molts problemes i treballs, demostrant el seu compromis i la seva
il-lusi6 amb el desenvolupament del projecte.
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“Jo crec que la gent s’ho hauria de passar bé amb un projecte. I, home, si tens la
sort de que esta ben pensat i que conceptualment funciona, de que és el moment
a nivell de mercat, i que ha existeix una oferta i que existeix una demanda
consolidada 1 tal, 1 tires endavant un projecte empresarial” (Robert,
Expomuseus)

“Jo diria que ¢és la feina perfecta per a algu que ha fet una carrera de Ciéncies
Empresarials.” ( Joan, Gestarxius)

També destaquen la sensaci6 de llibertat d’eleccid i que no depenen de la decisié d’un
altre, tot i que matisen aquesta capacitat de llibertat d’eleccié enfront els seus companys
assalariats. En general admeten que €s una de les coses que més valoren de la seva feina
1 que més els diferencia.

“Si, és a dir, tenir aquesta llibertat d’elecci6 i portar-ho com a tu t’agrada o tu
tens la idea de portar-ho. Es a dir, és la "llibertat total" entre cometes si vols,
pero en un projecte tenir aquesta..., amb tots els condicionants evidentment que
hi ha, des dels condicionants financers fins als que vulguis, perqué estas
evidentment dins de ..., perd, molta llibertat, molta.” (Joan, Gestarxius)

“I al cap d’uns anys vaig pensar que ja n’hi havia prou de fer d’executiu per
altres, 1 que havia arribat el moment de muntar una empresa. Aleshores, em vaig
acomiadar.” (Robert, Expomuseus)

Ara be, en altres qiiestions difereixen entre ells. Aixi en el cas d’Expomuseus en Robert
tendeix a concebre I’empresa i les diferents situacions viscudes com una aventura en la
que destaca el fet d’aprendre, trobar-se en noves experiéncies 1 establir noves relacions:

“...muntar una empresa, o tenir una aventura, jo li dic una aventura empresarial
0 una aventura d’un projecte empresarial”

En canvi en els casos d’Ovifresc i Gestarxius, els emprenedors destaquen el fet d’estar
creant alguna cosa amb les seves decisions o bé aconseguir determinades fites o

objectius.

“No se ¢és conscient de tota la problematica perque si se fos conscient de tota la
problematica no es comengaria. Es la reflexié que hem fet abans. Si un digués
ara vull sapiguer tots els problemes per els que passaré¢, diu escolta deixem-ho
perque son molts problemes, perd a petites dosis i dia a dia i amb la il-lusié que
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no t’ha de deixar de que vas creixent i vas aconseguint les fites que et vas
proposant pues los problemes no son tant.” (Josep, Ovifresc)

“Doncs ofereixen un preu molt interessant, perd pensem que no, que d’aqui a
tres anys aixo valdra tres vegades més.” (Joan, Gestarxius)

“Vam comengar [...] amb 1.000 metres 1 ara en tenim 8.000. Acabem
d’inaugurar una nau dos carrers més a baix, el 30 de juny, de 1.600 metres”

(Joan, Gestarxius)
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Taula 2: Experiéncies en la fase posterior a la constitucié de la societat.

Categories Conceptes Dades

Entorn Competidors Madur o verd. Petites o grans empreses
Clients Diversos tipus de clients
Proveidors Diversitat de proveidors.

Organitzaci6 | Estratégia empresa Estabilitat, seguiment model, creixement
Organitzaci6 del | Estructura minima 1 flexible, estructures
treball rigides 1 jerarquiques.

Situacions Oportunitats / Sort El mercat ofereix unes situacions viscudes

com oportunitats

Reptes L’entorn planteja situacions que suposen un
risc 1 una dificultat per a ’empresa

Objectius L’organitzaci6 provoca una determinada
situacié amb uns determinats objectius

Virtuts Treball / implicacid
Esforg
Resolucié problemes

Adquisicio Externs Es contracta persones que tinguin els

coneixements coneixements necessaris
Prova interna Es realitzen proves i experiments dintre de

I’empresa
Resolucio Experiéncia La situaci6 d’incertesa 1 desconeixement
inicial es resol amb 1’obtenci6 d’experiéncia,
noves relacions, coneixements...
Negociacio La situaci6 es resol amb la negociacio de les

Assolir objectius

diferents parts implicades
La situacid es resol amb 1’assoliment o

replantejament dels objectius inicials
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4.2.2.2 Tipologies d’emprenedors en I’etapa posterior a la constitucié de
la societat

En aquesta etapa hem identificat dues tipologies emprenedores: els aventurers i1 els
creadors. L’emprenedor d’Expomuseus respon a la primera tipologia, mentre els
emprenedors d’Ovifresc 1 Gestarxius responen a la segona (I’emprenedor de Gestarxius

més clarament que el d’Ovifresc).

Emprenedors aventurers

Aquests emprenedors tendeixen a experimentar el desenvolupament d’una empresa com
una aventura, com un procés que presenta un conjunt de reptes i dificultats que cal
superar. L’empresa €és una font d’experiéncies, que genera reptes, situacions que d’altra
manera no viurien, permet coneixer nova gent,... en definitiva una aventura que els
enriqueix personalment. S6n més propensos a buscar situacions que generin noves
experiencies i els permeti adquirir nous coneixements. Semblen més tolerants als errors
1 més disposats a assumir riscs. També es mostren menys preocupats pel creixement de

I’empresa que els emprenedors creadors.

Emprenedors creadors

Els emprenedors creadors viuen el desenvolupament de I’empresa com una creacio.
Sense ells, probablement aquesta ni tant sols existiria. L’empresa s’ha creat i ha crescut
gracies a la seva participacid i a I’assoliment d’uns objectius i unes fites. Al mateix
temps ¢és també una eina per a assolir objectius, tant personals com propis de
I’organitzacio. Es la seva creaci6 i per tant se senten més identificats amb ella. Els éxits
1 fracassos de I’empresa son també els seus ¢€xits i fracassos personals.

Tendeixen a lligar I’estratégia de I’empresa al creixement, ja que d’aquesta manera
s’engrandeix la seva creacid. Assumeixen riscs amb moderacid, ja que aquest queda
supeditat a 1’assoliment d’uns objectius o resultats. Miren d’incorporar a I’empresa tots
aquells coneixements que consideren claus per a aconseguir aquests objectius.
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Quadre resum de les caracteristiques de les tipologies emprenedores en la fase
posterior a la constitucio de I’empresa

Categories comunes

Diversitat d’entorns

Diferents estructures organitzatives.

Diversitat de situacions

Sl I

Virtuts ( treball, implicacio, resolucio,...)

Emprenedors aventurers

1. Estratégia no necessariament de creixement.

2. Assumpcio de risc

3. L’empresa €s una font d’experiéncies, coneixements, relacions,...

Emprenedors creadors

1. Estratégia de creixement

2. Experimentaci6 o incorporacid de coneixement clau

3. L’empresa €s una creacid que permet assolir objectius

4.2.3 Analisi dels casos segons les tipologies observades

Un cop hem identificat les diferents tipologies per a cadascuna de les etapes, analitzem
els casos estudiats en funci6 d’aquestes tipologies.

En Robert d’Expomuseus €s un emprenedor vocacional-aventurer. Com a emprenedor
vocacional considera ’empresa com un mitja per a aconseguir els seus objectius
personals, com a aventurer viu I’empresa com un mitja que li permet obtenir noves
experiéncies, coneixements o relacions. Es possible que assumeixi un risc excessiu en
determinats moments. Pot facilment en el futur canviar d’empresa si aquesta deixa de
proporcionar-li noves aventures o no el motiva suficientment. En el cas de plegar
procuraria crear una nova empresa abans que no pas tornar com a treballador d’una
empresa.
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En Josep d’Ovifresc és un emprenedor vocacional-creador, tot i tenir alguna
caracteristica dels aventurers. Aix0 el converteix en I’emprenedor més vinculat
emocionalment amb la seva empresa, ja que la considera per una banda la seva creacio i
per I’altra és el mitja que ell ha creat per a aconseguir els seus objectius personals.
Dificilment es vendria I’empresa, tot i que si ho fes, probablement miraria de crear-ne
un altra. Com a emprenedor creador sempre mirara de fer créixer ’empresa i buscar
nous objectius.

En Joan de Gestarxius és un emprenedor oportunista-creador. Aixo el converteix en el
menys vinculat emocionalment a I’empresa. Tot i ser la seva creacio, el lligam de
I’emprenedor amb 1’empresa és perqué considera que aquesta €s una bona oportunitat
empresarial de la que en pot obtenir uns beneficis econdmics a més d’una bona
experiencia personal i professional, perd no hauria de tenir cap problema en vendre
I’empresa si es presenta una bona oportunitat. Dificilment creara una nova empresa si es
ven o desapareix aquesta, a no ser que cregui que un altra idea de negoci resulta una
bona oportunitat. No hauria de tenir massa inconvenient en aprofitar la seva experiéncia
per a tornar a treballar per a una multinacional. A més a més de la seva personalitat i la
forca del mercat, aquesta tipologia d’emprenedor facilita un cert distanciament respecte
de ’empresa 1 per tant que es gestioni de manera més desapassionada. Mentre estigui en
I’empresa buscara nous objectius que la facin créixer.

Tipologies
Aventurer Creador
Vocacional Expomuseus Ovifresc
Oportunista Gestarxius
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4.3 Analisi dels elements retorics

Per tal d’entendre el comportament dels emprenedors també ens hem fixat en aquells
elements retorics que utilitzen per tal de persuadir-se a ells mateixos, persuadir el seu
entorn i poder tirar endavant els seus projectes. L’analisi dels elements retorics inclou
I’estudi de la utilitzaci6 d’arguments basats en fets, exemples, models o valors, 1’Gs
d’elements d’ethos, pathos i logos, la referéncia a topics, la utilitzacié de metafores o
comparacions, aixi com si els emprenedors tenen en compte les audieéncies a les que
s’adrecen.

L’estudi es basa en la interpretacié de les dades obtingudes a partir de 1’observacio dels
emprenedors i les entrevistes realitzades. Les explicacions dels emprenedors fan
referéncia a un temps passat i per tant cal tenir en compte que no es disposa dels
discursos i arguments que varen emprar en aquells moments. Aquesta limitacioé no €s en
tots els casos un inconvenient insalvable per a observar quins son els elements retorics
que ells consideren que van jugar un paper important en el seu moment i en tot cas ens
mostren els que empren actualment per a referir-se a les situacions viscudes.

Seguint amb la classificacié que hem realitzat anteriorment, analitzarem els elements
retorics utilitzats pels emprenedors en les etapes anterior i posterior a la creacio de la
societat. En canvi no farem una distincid per a les diferents tipologies, ja que al
compartir bona part del procés, ens portaria a repetir I’analisi realitzada. Aixo no treu
que, puntualment s’indiquin, si existeixen diferéncies importants entre les tipologies.

Un altre aspecte a tenir en compte €s que les etapes estan dividides en diferents fases.
Cadascuna d’aquestes fases corresponen a individus o col-lectius (socis, clients,
proveidors,...) als que cal persuadir o dels que cal persuadir-se. En general les fases es
presenten seguint un cert ordre cronologic, tot i que no s’ha de prendre de manera
estricta. Aixi una fase no té perqué comencar necessariament després d’'una mencionada
en primer lloc 1 sovint conviuen més d’una fase en un moment determinat, ja que cal
persuadir a més d’un individu o col-lectiu a la vegada.

4.3.1 En el procés anterior a la creacié de la societat

En aquesta etapa els emprenedors decideixen tirar endavant un projecte empresarial tot i
les incerteses que tenen. D’aquesta manera 1’etapa ve marcada per la necessitat de
persuadir-se ells mateixos de tirar endavant una empresa en concret i de persuadir a
aquells que els han de facilitar els recursos necessaris per a poder portar-la endavant.
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4.3.1.1 Els emprenedors es persuadeixen a si mateixos de tirar endavant
un projecte empresarial

En comencar I’analisi d’aquesta fase cal fer un parell de precisions. En primer lloc
indicar que els emprenedors son la seva propia audiéncia. Aixo suposa un canvi respecte
la situacio habitual, ja que no es tracta de persuadir els altres sind d’analitzar com els
arguments propis i els dels altres acaben persuadint un mateix per a realitzar una
determinada acci6. En segon lloc cal remarcar que degut a aquest fet, a vegades no tots
els arguments son explicits, ja que son coses que tenen interioritzades. Per exemple mai
exposen com a argument que ells es vegin a si mateixos capacitats per engegar
I’empresa, tot 1 que resulta obvi que aquest argument t¢ influéncia en el procés. Aixo
ens porta a considerar determinades exposicions dels emprenedors com arguments que
poden influir en una determinada decisio, tot i que no siguin exposats explicitament
com a arguments. També ens dificulta saber quin coneixement tenen de 1’audiéncia, es a

dir quin coneixement tenen sobre si mateixos.

Fets aquests aclariments, indicar que el procés emprenedor s’inicia amb la inclinacio
intuitiva 1 emocional cap a una idea poc definida perd que resulta un argument molt
atractiu 1 emotiu. En Joan, de Gestarxius és molt explicit en aquest sentit.

“Doncs mira, va ser un ex-alumne d'ESADE, que va tenir I’idea; ens va venir a
veure a dos més que estavem treballant junts i vam dir: "mira que idea mas

" o

buena".

Aquest pensament €s per als emprenedors oportunistes la idea d’empresa, mentre que
per als vocacionals suposa el fet de ser emprenedors. En Robert de I’empresa
d’organitzacié de museus argumenta la seva decisio a partir d’una idea que per a ell té
una gran for¢a emotiva pero tant vaga com la segiient:

“I al cap d’uns anys vaig pensar que ja n’hi havia prou de fer d’executiu per

altres, 1 que havia arribat el moment de muntar una empresa.”

En algun cas allo que els inclina cap a la constitucié d’una empresa ¢és una idealitzacio
d’una situacid o persona de referéncia en la seva vida. Un dels arguments donats per en
Josep és el seglient:
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“L’experiéncia positiva del meu pare, pues aqui tenim un altra vegada un altre
element positivador, no? Home! A mi m’agradaria ser, a mi m’agradaria fer, a

mi m’agradaria sentir com aquesta persona.”

Aquesta idea resulta un argument emocional molt poderoés, tot 1 que €s tracta d’una idea
poc definida respecte a la que tenen una inclinacié intuitiva i heuristica. Conscients de
la incertesa 1 les dificultats que es trobaran necessiten persuadir-se de tirar-la endavant i
de com fer-ho. Aixi s’inicia un procés de recerca d’arguments que van configurant una
idea plausible de I’empresa que crearan. Aquesta idea plausible permet als emprenedors
per una banda avaluar la situacio, abandonant la seva idea o bé adherint-s’hi i per un

altra justificar i justificar-se a si mateixos les seves decisions.

En I’elaboracié de la idea plausible s’observen dos processos molt lligats entre ells; un
més personal que I’emprenedor va construint individualment i un altre, que es dona
fonamentalment si els dubtes persisteixen, en el que busca contrastar les seves idees
amb persones de confianga. El tret distintiu d’aquesta elaboracid personal és que s’ha de
resoldre prenent una decisid basada en opinions i no en fets. Aquesta situacié fa que les
decisions dels emprenedors s’hagin de fonamentar en una combinaci6 d’arguments
plausibles que comprenen la motivacio respecte 1’accié que es vol realitzar, la seva
capacitat de portar-la endavant i I’avaluaci6 de la situacio inicial i de 1’accio6 que es vol
emprendre.

Tenint en compte que la motivacid per tirar endavant el projecte ja existeix en aquest
cas, ja que tots mostren una voluntat de crear una empresa, 1’elaboraci6 de la idea
plausible respon a la necessitat de construir per una banda una imatge plausible de la
situaci6 en la que es troben i de la que hauran de fer front en cas de tirar endavant i per
I’altra una adhesi6 a les accions que creuen que han de realitzar per a assolir els seus
objectius. En 1’elaboracié d’una imatge de la situacio actual i futura juguen un paper
molt important els arguments basats en fets, exemples o models.

com poden ser els resultats obtinguts a partir de 1’elaboracié de projectes d’empresa.
L’emprenedor d’Expomuseus, per exemple, ens indica que en va fer cinc i entre ells el
que finalment va portar a terme. La realitzacié d’aquests projectes d’empresa els ajuda a
concretar la seva idea, identificar els possibles riscs del projecte, disposar d’arguments
que justifiquin la seva accié 1 els permetin persuadir als altres.

En el procés d’adhesio a la idea juguen un rol determinant els arguments basats en
generar confianca. Aixi tots els emprenedors entrevistats es veuen capacitats per a tirar
endavant un projecte empresarial. En aquesta confianga hi poden influir factors com el

fet que tots indiquen que o bé han realitzat la carrera d’administracié i Direccid
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d’empreses o bé un MBA, que tenen experiéncia laboral en multinacionals abans
d’iniciar la seva propia empresa o que sobretot en el cas dels emprenedors vocacionals
no es deixen influir facilment per I’entorn, tot i que en les entrevistes no ho exposin com
un argument que els convencés de la seva capacitat per engegar una empresa.

Un altre tipus d’arguments importants en generar confianca tornen a ser els basats en
fets, exemples o models com per exemple la viabilitat d’empreses similars, ja sigui en
altres indrets geografics o de productes similars. L’emprenedor d’Ovifresc exposa:

“Seguint los models, seguint lo projecte inicial, més o menys dibuixat en la
promoci6é d’empresa feta... anem portant el model de Carns S, anem portant lo
negoci cap a aquella... perqué sabem que ¢és una cosa que a la practica funciona,
esta funcionant en altres indrets”

També¢ intervenen arguments de logos en els que s’explica de manera logica perque es
pren una decisié. L’emprenedor d’Expomuseus indica:

“arran de veure que era possible engegar una cosa aixi, que era possible que jo
pogués entrar com a accionista perqué era un projecte que no era intensiu en
capital etc., etc., perqué no tenia un patrimoni per poder invertir en una empresa
industrial, etc., doncs, aleshores vam engegar aixo”

“El projecte va sorgir d’alguna manera, [...] per aprofitar el know-how d’un
equip de tres o quatre persones que tenien una certa experiéncia o expertise en

fer museus i1 exposicions.”

Tal com s’ha indicat anteriorment, tot 1 ser fonamentalment un procés de raonament i
persuasid individual, els emprenedors necessiten contrastar les seves idees amb altra
gent. En el cas de ’emprenedor d’Expomuseus indica que:

“Vaig estar durant cinc o sis mesos parlant amb molta gent, seleccionant idees,
alternatives, projectes, i a partir d’alguns d’aquests vaig fer plans de viabilitat
[...] aleshores vaig estar xerrant amb molta gent. Vaig parlar amb gent de la
Central, de I’Autonoma, d’ESADE, amb ex jesuites, amb empresaris, amb
catedratics, amb professors; vaig parlar amb forga gent, la veritat és que amb
forca gent; i bé, d’una xerrada amb un, te’n sortia un altre...”

Tots van a buscar gent en la que confien, tot i que especialment en el cas dels
emprenedors vocacionals, son molt receptius i estan disposats a escoltar a tothom. En el

cas d’Ovifresc ’emprenedor contrasta les seves idees amb la seva familia, especialment
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amb el seu pare. En el cas de Gestarxius, I’emprenedor va a buscar antics companys
d’estudi.

En aquestes converses sorgeixen diversos tipus d’arguments que els ajuden a persuadir-
se de tirar endavant, modificar o abandonar algun dels projectes que tenen al cap. Els
comentaris que reben per part d’aquest entorn poden ser tant positius com negatius. En
el cas d’Ovifresc I’emprenedor rep de tant en tant comentaris negatius al fet que es
dediqui al mon empresarial per part del seu pare, perd ell no els interpreta d’aquesta

mancra.

“Encara que alguna vegada se’m posi a prova dient-m’ho [el seu pare li diu: tu
t’has de dedicar a un altra cosa, perqué aixo no té futur] pero en realitat jo se,
conec la persona i se que realment no m’ho esta dient per desincentivar-me o
perqué realment sent que lo que ha de fer és desincentivar-me sind per provar-
me que realment estigui segur de la decisidé. Que jo estigui segur que estic
prenent una decisio correcta i no ’estic prenent inicament enlluernat o per un

entorn favorable.”

L’emprenedor de Expomuseus percep els comentaris desincentivadors de manera més
negativa, tot i que no ho son lo suficient com per a fer-lo renunciar.

“I la veritat és que la gent no t’ajuda a muntar una empresa, no t’ajuden a cap
nivell, ni t’animen ni et feliciten ni et donen una palmadeta a ’esquena. Al final

tothom pensa que aquest tio s'ha tornat boig, no sé que li passa.”

En general, si existeix una forta inclinaci6 inicial, els emprenedors s’acaben adherint a
una determinada idea si no sorgeixen importants arguments en contra, de manera que els
arguments a favor acaben servint per a justificar la inclinacié inicial, mentre els
arguments en contra son els que poden dissuadir de realitzar I’accid.

Els emprenedors justifiquen la seva idea de crear una empresa tant a partir de premisses
fonamentades en fets com en valors. En general en la decisi6 d’emprendre hi trobem
moltes més premisses fonamentades en valors mentre que la decisié de quina empresa
crear observem més premisses relacionades amb fets. Aixi trobem que els emprenedors
utilitzen arguments lligats a la voluntat de llibertat de prendre les propies decisions, de
cohesionar i fer prosperar la familia o de tirar endavant una determinada idea. Aquest
fet demostra la importancia dels arguments epidictics a 1’hora de prendre qualsevol
decisi6 i que no tant sols ens trobem amb judicis deliberatius.
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L’emprenedor d’Ovifresc, per exemple argumenta la seva intencié de crear una empresa

a partir de I’experiéncia familiar.

“Indubtablement viure aixo [I’empresa familiar] 1 viure-ho des d’un punt de vista
positiu, no com una cosa, sind6 com una feina que agrada i que a demés aporta
una serie de beneficis, tant en lo que ¢és familiarment, cohesiona, dona lloc a que
jo estigui a prop dels meus cosins, germans perque els nostres pares estan a prop

per motius de negoci,..”

Un cop analitzada la situacio els emprenedors utilitzen arguments que indiquen que
consideren viable el seu projecte o bé que el mercat pot assumir una empresa com la

seva.

Tal com hem indicat anteriorment, les fases que fem servir en aquesta analisi no estan
tancades. Aixi, un dels principals arguments a 1’hora de persuadir els emprenedors per a
tirar endavant els seus projectes €s el compromis que certes persones del seu entorn
adquireixen amb el projecte. Es a dir la capacitat dels emprenedors per a persuadir uns

possibles socis €s un dels principals arguments per a persuadir-se ells mateixos.

4.3.1.2 Persuasio dels socis

Un cop s’han persuadit que val la pena intentar tirar endavant la seva idea — en algun
cas de manera simultania — es pot iniciar un procés en el que els emprenedors tracten de
persuadir a gent del seu voltant per a qu¢ formin part de la seva empresa. Tots els
emprenedors analitzats son novells, es a dir és la primera empresa que creen, i cap d’ells

la crea en solitari, sind que busquen socis per a tirar-la endavant.

En aquesta fase, la idea d’empresa que tenen al cap pot ser que encara no estigui ben
definida 1 que els socis ajudin a definir-la o bé crein tensions degudes a les diferents
visions que es poden tenir sobre el negoci.

Un punt important i que observem en tots els casos ¢s la necessitat de I’emprenedor per
coneixer i saber quina és la opini6 dels seus possibles socis. En el cas d’Ovifresc els
futurs socis son familiars 1 per tant es coneixen entre ells. Tot i aixd 1I’emprenedor
pregunta repetidament als seus cosins si voldran formar part i treballar en I’empresa que

vol crear.

“..I’actitud positiva dels meus cosins especialment 1’Enric i1 el Jordi capa un
tema d’aquestos, cap a fem algo conjuntament, treballem junts,...”
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“...el comptar amb uns cosins que saps que hi pots comptar que estaran d’acord

en participar amb tu en algun projecte no sabem quin,...”

“...projecte en faig particip als meus cosins i amb més o menys involucracio tots
diuen que si, que hi participaran, que hi volen prendre part.”

Si bé tots els cosins acaben sent socis de I’empresa, no tots hi acaben treballant i
decideixen buscar feina fora de I’empresa familiar. En el cas de Gestarxius,
I’emprenedor busca fonamentalment com a socis antics companys de [’escola de

negocis als qui exposa la seva idea esperant la seva reaccio.

“vuit soén exalumnes d’ESADE: sis de la meva promocid, un de la promocio
anterior 1 un de la promocio posterior.”

En Robert d’Expomuseus ¢és qui ha de fer un esfor¢ més gran per coneixer els seus
futurs socis i saber com els pot persuadir, ja que no els coneix fins que s’involucra en

desenvolupar el projecte empresarial.

Els emprenedors tracten de convencer als futurs socis en dos temes principals. En
primer lloc miren de ser reconeguts pel seu entorn com a persones que podran gestionar
adientment 1’empresa que es vol engegar. Els principals arguments en aquest cas, no
sempre explicits, apel-len a I’ethos de I’emprenedor. En el cas d’Ovifresc, I’emprenedor
¢s acceptat sense problemes pels seus familiars com la persona que ha de liderar el
projecte empresarial. A demés, en el moment d’iniciar la companyia, és el familiar amb
més formacio i1 experiencia professional fora de ’empresa familiar. En canvi, en el cas
d’Expomuseus, I’emprenedor no coneix els seus futurs socis fins que decideix que vol
muntar una empresa. Aquest fet li comporta un seguit de problemes, ja que el
desconeixement mutu fa que dubtin d’implicar-se en muntar una empresa i menys amb
un desconegut. En Robert explica les seves dificultats per a ser admeés com a gestor 1
soci de I’empresa. Aixi i tot, destaca que aquesta reticeéncia inicial es va anar dissipant i
la resta de socis van acceptar crear una empresa gestionada per ell, gracies a que es van

anar coneixent millor i als seus intents per a persuadir-los en aquesta direccio.

“I bé, va durar molt temps perque la gent no em coneixia, jo no els coneixia a
ells tampoc. Hi havia una certa reserva, “bé, aquest tio, qui és, d’on ve?”, entre
tots, perque ells es coneixien més perque havien treballat en un projecte junts,
pero, és clar, amb mi, que era un personatge que havia aparegut per alla

casualment, circumstancialment,...”

165



L’emprenedor persuasiu.
Retorica i narratives en I’entrepreneurship

En segon lloc els emprenedors també tracten que la seva idea de negoci sigui acceptada
pels socis. En el cas d’Expomuseus la idea de negoci ja era coneguda per la resta de
socis, ja que havien treballat esporadicament en la construccid d’exposicions i
exhibicions. La dificultat de I’emprenedor es trobava en conveéncer-los per a constituir
una societat que tingués aquesta com la seva activitat principal i intentés buscar nous
contractes activament i no com fins aleshores que tant sols es reunien quan algu els
cridava. En Robert remarca que fou molt tossut en defensar la seva idea de negoci i que
la contractacidé per a tirar endavant un projecte important fou finalment 1’argument

principal per a persuadir-los.

“Pero la veritat és que, a mesura que anavem xerrant i anavem fent una miqueta
endavant 1 endarrere, va sortir un projecte que ¢és el que va desencadenar
finalment el que es creés i es configurés una empresa.”

4.3.1.3 Persuasiod per a obtenir els recursos necessaris per a I’empresa

A més a més de persuadir un conjunt de socis, que poden aportar capital i compartir el
risc pot ser que la nova empresa necessiti altres recursos. Aquests recursos poden
incloure la contractaci6 de persones o I’obtencié de bens materials, immaterials,
financers...

Els principals arguments observats en aquesta fase son els d’ethos. Els agents que han
d’aportar els recursos necessaris per a tirar endavant I’empresa estan disposats a aportar
els recursos si creuen en la persona o projecte. En el cas d’Ovifresc I’emprenedor obté
finangament de part dels familiars. En aquest cas utilitza el prestigi del seu pare davant
els altres germans per a conveéncer-los d’invertir en el negoci de la segiient generacio.
En el cas d’Expomuseus els recursos inicials no son gaire abundants i son aportats pels
mateixos socis. D’aquesta manera la persuasié d’aquells que han d’aportar els recursos
forma part de la persuasi6 dels socis. En el cas de Gestarxius, els recursos també son
aportats pels socis, perd en aquest cas demanen un leasing al banc per a adquirir una nau
industrial. La credibilitat financera dels socis, ja que tots treballen en altres empreses,
permet obtenir el credit.

Els aspectes en els que siguin capacos de persuadir 1’entorn acabaran de determinar la
propia idea d’empresa per una banda 1 per 1’altra acabara de decidir-los en continuar o
bé abandonar el seu intent.
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4.3.2 En el procés posterior a la creacio de la societat

Fins el moment de la constitucio, I’empresa €s una idea que es va definint en el cap de
I’emprenedor. La constitucid6 d’una societat marca un punt d’inflexi6 en el
desenvolupament de 1’activitat emprenedora, ja que indica una voluntat de persuadir el
mercat dels productes o serveis que s’ofereixen d’una manera activa i continuada i per

tant la necessitat d’organitzar-se per a aconseguir aquest objectiu.

Tot 1 que s’inicii aquesta nova fase no vol dir que quedin resoltes totes les qliestions de
I’anterior. Un cop es constitueix la societat, I’emprenedor continua necessitant persuadir
el seu entorn per a aconseguir recursos i acabar de definir la seva idea d’empresa.

4.3.2.1 Persuadir-se un mateix: la pressa de decisions i I’organitzacié de
’'empresa

Un cop constituida, els emprenedors necessiten prendre decisions respecte a que ha de
fer I’empresa 1 com s’ha d’organitzar. Com ja succeia en la fase anterior, aquesta tasca
comporta un component de persuasido important, ja que la manca d’informaci6 no els
permet prendre decisions racionals i per tant ho han de fer en base a les seves opinions i

arguments.

El procés de pressa de decisions s’inicia amb la voluntat d’actuar per a assolir un
objectiu. Aquest fet comporta fer-se una idea plausible de quina ¢€s la situaci6 inicial i de
quina pot ser la situacid final. So6n conscients que aquestes idees no son les reals 1 per
tant aquesta incapacitat per tenir una imatge fidel de les situacions inicial 1 final fa que
prenguin una gran rellevancia ’atractiu de la idea que es vol portar endavant, la
confianga que demostren tenir en si mateixos i en la seva capacitat de persuadir.
L’emprenedor d’Ovifresc ens indica que no pot analitzar tots els pros i contres de les
seves decisions i que per tant, després que s’hagi format una idea de la situaci6, es mou
en funcio de si li resulta més o menys atractiva i de la confianga que t€ en si mateix per
a realitzar-la.

“Llavors si ... moltes vegades haguéssim sapigut el final a I’inici d’una activitat
o d’un parcial dintre del projecte a lo millor no I’hauriem iniciat. Perd bueno,
altres coses que vam iniciar o que s’inicien pensant que... tindran un
aprofitament,... resulta que van sorgint com a molt més interessants. Es a dir si
que hi ha una analisi prévia de les coses perd no €s una analisi... no crec que
I’analisi sigui lo determinant en aquest d’aixo. Si que forma part perque... bueno,
aqui no m’hi poso perque aqui em cauran xussos! Vull dir, ni se m’ocorreix,
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pero allo de dir aqui aixo seria interessant. De dir home! Provem-ho, provem-ho
sense haver avaluat ben bé tots los pros i els contres d’una situacié d’aquestes,
ch?”

En aquest comentari ens indica que I’analisi que fa de la situacié no el pot anomenar
analisi propiament, ja que es conscient de la manca d’informacio sobre la situaci6 final 1
de la incertesa que comporta tota accio. En els casos en els que es disposa de certa

experiéncia I’analisi de la situaci6 es basa en aquesta.

“No és un analisi en profunditat i técnic, no. Es un analisi de viure-ho, de veure
el mercat, de coneixer com actua, com opera un determinat... de dir, de trobar-
te’l al client o de sapiguer que fa i quin genero maneja i quins preus i quin...”

Aquests arguments inclouen d’una manera important les comparacions o arguments
basats en fets. Si alld existeix o s’ha fet o funciona en un altre indret o en un altre

moment resulta un argument molt poderds. Aixi per exemple

“seguint lo projecte inicial, més o menys dibuixat en la promocié d’empresa
feta... anem portant el model de[...], anem portant lo negoci cap a aquella...
perqué sabem que és una cosa que a la practica funciona, esta funcionant en
altres... en altres indrets”

L’emprenedor de Gestarxius també actua d’una manera similar quan reconeix que a
I’hora d’implantar un sistema de codi de barres per a I’arxiu dels documents varen tenir
en compte que el software que volien utilitzar s’hagués provat en algun altre indret. En
el seu cas el programa era utilitzat per I’agéncia tributaria. També¢ realitzen proves sobre
la digitalitzacié dels documents abans d’oferir el servei als seus clients.

Un cop s’han format una idea plausible de la situacid son conscients que necessiten
actuar en una situacid desconeguda 1 incerta 1 per tant necessiten arguments que els
persuadeixin de tirar endavant. Sovint els arguments incorporen una important carrega
de confianca, ja sigui en les propies capacitats o bé en les del projecte. En el cas
d’Ovifresc, I’emprenedor ens explica:

“jo crec que si reflexiones molt sobre una cosa a vegades acabes no portant-la a
terme, no acabes per decidir-te, es a dir és necessari una mica de irreflexi6 a
vegades, de dir una mica de caracter, de dir vinga anem a I’aventura. Endavant !

ja veurem lo que passa perd comencem”
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No és estrany que trobem arguments en els que s’hi inclouen valors com 1’assumpci6 de

risc controlat, com en el cas d’Expomuseus

“L’tnic que has d’intentar és avaluar el cost d’equivocar-te, i una vegada 1’has

avaluat 1’has d’assumir, i si I’assumeixes tires endavant.”

O d’Ovifresc

“De manera que lo risc... aixo si amb prudéncia. Vull dir no posar tots els ous al
mateix cistell. De dir el primer pas que donem pues ja empenyem amb tota la
nostra forca 1 ja ens desinflem. Vull dir molt poc a poc, aixo0 si que sempre ha
sigut una constant.”

O també arguments amb valors economics, com poden ser les consideracions de costs.

“vaig estar 3 mesos donant voltes als voltants de Barcelona a veure qué trobava

que estigués a prop i economic -(...?) ha de ser econdomic, si no, no té cap sentit”

També¢ cal destacar la utilitzacio d’arguments clarament epidictics en el que ens donen
mostres de la seva motivacid per continuar ’activitat empresarial que han engegat.
L’emprenedor d’Ovifresc ens indica:

“Si un digués ara vull sapiguer tots els problemes per els que passaré, diu escolta
deixem-ho perque son molts problemes, perd a petites dosis i dia a dia i amb la
il'lusié que no t’ha de deixar de que vas creixent i vas aconseguint les fites que et

vas proposant pues los problemes no son tant.”

En el cas de la pressa de decisions sobre |’organitzacié empresarial, tots els
emprenedors comencen amb una idea, encara que no sigui molt precisa, de com ha de
ser 1 com s’ha d’organitzar. Posteriorment, durant la vida de I’empresa aquesta
concepcid 1 organitzacié de la mateixa va canviant. En alguns casos els canvis son
radicals 1 fins i tot traumatics, mentre en altres els canvis es van produint lentament. Els
canvis profunds s’acostumen a produir fonamentalment per la incapacitat de I’empresa
de persuadir el mercat. Per exemple I’emprenedor d’Ovifresc ha d’anar posposant la
seva decisio d’obrir un cash, ja que els seus clients no entenen ni accepten la idea. Aixi
obre un dia com a cash i tornar a obrir al cap de pocs dies com a botiga:

“Sortim amb una idea de cash. Los preus amb los que sortim son preus sense
IVA i despres un cash. I el dia d’obrir ja tenim que canviar a preus amb I[VA

perqué se munta un “pipote” que claro la gent alli entra i despres els hi surt més
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car de lo que han vist al d’aix0 i diuen bé aquests ens estan robant. I amb un dia
tenim que canviar tots els preus. I la botiga va derivant a una tenda

especialitzada amb public en general.”

Finalment i davant la sensacid que sera molt costos persuadir-los d’un altra cosa, acaba
considerant que ¢és el mercat el que no esta preparat per a la seva idea i que per tant ell

s’adaptara al mercat.

“Es que a vegades un mercat no esta suficientment preparat. La idea funciona a
altres llocs, es veu clara, té un significat economic, té un sentit i tal perd no hi ha
les circumstancies suficients perqué sigui acceptada per la... €és massa
innovadora per dir-ho d’alguna manera. A veure ... esta inventat, pero €s massa
innovadora per a aquell lloc en concret.”

En el cas d’Expomuseus la impossibilitat de persuadir el mercat es produeix amb
I’arribada d’una crisi econdmica. La demanda de museus i exhibicions en un entorn
economic de crisi és molt baixa i acaba afectant la seva concepciod de 1’organitzaciod
empresarial. Aixi si bé en un principi estava convencut que calia tenir una empresa amb
una estructura estable i treballadors fixos, la nova situacid el va forcar a una
organitzacid6 amb pocs treballadors fixos, basicament els socis de l’empresa que
treballen en el negoci, 1 contractar els serveis en funcid dels projectes que obtenen.

En el cas de Gestarxius la incapacitat per a persuadir el mercat es tradueix en un canvi
en 1’accionariat de I’empresa, ja que les pérdues continuades i la necessitat d’aportar
nous recursos de manera recurrent acaben provocant una crisi de confianga en el
projecte empresarial per part d’alguns dels socis que acaben abandonant el projecte.

Tot 1 que els fets experimentats impliquen fer un judici de la situacié també comporten
arguments deliberatius, ja que cal proposar una nova manera d’organitzar I’empresa.

A vegades els canvis no son tan forgats i per tant 1’analisi de la situacié comporta una
argumentacié més deliberativa. En el cas d’Ovifresc I’emprenedor va provant diverses
opcions d’organitzacid, com una joint venture amb socis externs a la familia. En el cas
de Gestarxius, la seva capacitat per a adaptar-se als diferents requeriments dels seus
clients fa pensar a en Robert que I’empresa ha de passar de centrar-se en 1’arxivistica a
satisfer qualsevol de les necessitats de serveis externs dels seus clients. En un altre
moment creu que han de créixer per a poder sobreviure com a empresa independent.
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“Aprofitant, suposo, la compra aquesta, doncs si que tindrem especialistes en
documentacid, que és el que ens interessa; el que passa de vegades, per la
dimensio de les empreses, no et pots permetre certes coses; per aixo estem, a
més, creixent -0 volem créixer- perque si no, ens morirem. No pots tenir un
servei de documentalistes perque son cars, no pots tenir els teus informatics
perque son cars, pero si la dimensid de I'empresa €s prou gran per poder (...7) en
aquestes coses, aleshores canvia. I aix0 €és una mica el que busquem.”

Aixi doncs la pressa de decisions no es tracta d’un procés racional sind d’un procés
d’adhesi6 a una idea a partir d’arguments plausibles, en el que un cop més no tant sols

hi veiem premisses deliberatives sind també epidictiques.

4.3.2.2 Relacié amb proveidors

La relacio amb els proveidors resulta interessant, ja que podem observar aquells
arguments que convencen als emprenedors més que no pas aquells que utilitzen per a
persuadir.

Com en altres casos els arguments principals fan referéncia a la confianga.
L’emprenedor d’Expomuseus ens indica que manté la relacié amb aquells proveidors
que compleixen amb els terminis establerts i que 1’ha trencada amb aquells que no ho
han complert. L’argument de la confianga resulta decisiu, ja que ens indica que tret de
tres proveidors, la resta continuen sent els mateixos que quan varen comengar 1’activitat.
Cal indicar que Expomuseus dona tanta importancia a aquest fet perque intenta
distingir-se de la competéncia assegurant als seus clients que sempre compleix els seus
terminis.

“Excepte tres proveidors seguim tenint els mateixos que fa dotze anys. I els
altres tres que han fallat ha sigut perqué ens han fet alguna grossa. Es clar, pensa
que nosaltres estem a les mans dels proveidors i1 per a nosaltres inaugurar, la data
d’inauguracio €s critica, és incanviable de cap manera. Aleshores quan un
proveidor et fa una trastada que afecta algun tema d’aquests és “borrén y cuenta

29 9

nucva .

“tenim una relacid molt estreta amb els proveidors. I molt estreta significa que
ens refiem molt d’ells, 1 que si ells ens proposen -i ells ho saben- un canvi, la
majoria, per no dir-te quasi sempre, es fa com ells diuen. Nosaltres confiem molt
en I’ofici 1 la professionalitat de tothom, tant de la gent que hi ha aqui com de la

gent que hi ha fora. I llavors entenem que si un proveidor et proposa una variant,
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una solucid, un altre material, una manera de tancar diferent, jo et diria que, en

principi, la majoria de les vegades ho provem.”

L’emprenedor de Gestarxius també destaca la importancia dels arguments d’ethos a
I’hora de decidir un proveidor.

“Doncs buscant una companyia seriosa, perque en aquest mon de la informatica
has de buscar una companyia seriosa perque¢ hi ha moltes companyies molt
bones perd que duren tres anys. No ens podem permetre treballar amb
companyies que durin tres anys. Aleshores vam dir: "qui hi ha al mercat que ens

doni un certa seguretat?"”

En aquells casos en els que els emprenedors demostren no tenir tota la confianga en un
determinat proveidor, acaben optant per mantenir relacions amb més d’un. En el cas de
Gestarxius podem comprovar aquest comportament.

“des de fa anys treballavem amb Maso; el que passa és que Masé em sembla que
I'ha comprat una multinacional i ultimament estan una mica burros, per aixo
sempre tenim un parell o tres de proveidors”

La manca de confianca no es produeix per la manca de fiabilitat del proveidor, sind per
la volatilitat del preu 1 les diferéncies de preu entre proveidors. Curiosament aquest
comportament — mantenir relacions amb més d’un proveidor — no deixa de ser una

demostracié de la importancia d’establir relacions de confianca.

Els arguments logics o economics tant sols entren en consideracioé un cop 1I’emprenedor
queda persuadit de la fiabilitat del proveidor. En els casos en els que diversos
proveidors resulten igualment fiables aleshores és quan es valora el servei que ofereixen
o si existeixen diferéncies importants en el preu. En el cas de Gestarxius un dels
arguments principals per a triar el proveidor de servei de recollida de paper és el preu.

“anem variant també segons el preu del paper; [...] aleshores truca el Maso6 i em
diu: "a partir de dema a dues peles" (...?7) "espérame sentado" i me'n vaig al que

m'esta pagant vuit...”

Un altre cas que demostra que els arguments logics 1 economics basats en el preu tenen
un paper secundari el trobem en el cas d’Ovifresc. L’emprenedor observa que una
empresa li ofereix millors preus i1 millor servei que el seu proveidor habitual en un

producte de la mateixa qualitat. Aixi i tot la seva decisidé no és canviar de proveidor,

172



L’emprenedor persuasiu.
Retorica i narratives en I’entrepreneurship

sind mantenir el mateix volum de demanda per al proveidor habitual i demanar al nou el

volum necessari per als increments de vendes.

Veiem que en aquest apartat les premisses judicials juguen un paper important. Es a dir
I’experiéncia i els arguments basats en fets suposen una important font per a la pressa de
decisions.

4.3.2.3 Persuasio del mercat

Finalment cal persuadir el mercat i en concret un conjunt de clients. En aquesta fase els
emprenedors realitzen un esfor¢ per con¢ixer-los, si pot ser fins i tot cadascun d’ells, per
anar-se formant en tot moment una idea de com sén. L’emprenedor d’Ovifresc destaca

aquest fet:

“] tornem a estar amb lo mateix és conéeixer bé el mercat 1 nosaltres coneixem bé

els nostres clients”

En el cas de Gestarxius també hi ha tot un esforg, institucionalitzat per part de
I’empresa, en concixer bé els seus clients i determinar les seves necessitats abans de

comengar la relacid.

Anem a veure, us posaré¢ un exemple per al tema de la documentacid: em truca
un client 1 em diu "tinc un problema d'arxiu"; molt bé, perfecte. "Que vols?"
"Vull quevingueu aqui" "No, no, jo no vull fer res" (...?) Molt bé, perfecte. "Jo
t'envio un tipus d'arxivistes, em dius on tens l'arxiu i em dius com vols que fem
l'inventari d'aquesta documentacio; si ho vols per ordre alfabétic, si vols tots els
expedients descrits en una base de dades, diga'm que és el que vols... o fins i tot
si no vols que aparegui res, que nomes tu, perque tens la teva base de dades, saps
el qué hi ha a dins. Aixo és un servei a la carta. Es clar, si jo no faig inventari,
només poso caixa numero 1, caixa niamero 2, caixa niamero 3, aixo té un cost.
Ara, si em dius "a I’empresa 1 nimero 2, que hi ha? Hi ha 50 expedients i vull
els 50 expedients descrits dins la base de dades", aixo té un altre cost; és un

problema de cost només.

El d’Expomuseus s’ha de centrar també en aspectes més formals del funcionament dels
seus clients de ’administracio.

“Jo perdo molt temps amb I'Administracid, molt temps. "La llei de contractes

amb les administracions publiques" és el meu llibre de capgalera,...”
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En aquest comportament hi ha no tant sols un intent de con¢ixer-los millor per a poder-
los persuadir sind també una valoracid per veure si ells queden persuadits de tenir-los
com a clients. Per exemple en el cas d’Ovifresc, en Josep descarta servir a determinats
clients com les col-lectivitats pel escas marge que s’obté o mira amb recel els de la
restauracio pel elevat nombre d’impagats.

La persuasio dels clients es fonamenta en un conjunt d’arguments relacionats entre si i
que responen a la imatge d’empresa que intenten transmetre. En el cas d’Expomuseus
I’emprenedor vol oferir una imatge de seriositat i professionalitat a través de diversos
arguments, com per exemple la discrecio. L’empresa mai apareix com la responsable de
I’organitzacio de les exposicions, sind que permet que sigui el client qui ho faci.

“nosaltres mai diem que la feina I'hem fet nosaltres [...]Jper a nosaltres el
protagonista sempre ¢és l'alcalde d'on s’esta fent aixo [...]Jper la nostra manera
d’entendre que qui fa el projecte és 1’alcalde, és la ciutat, és la gent d’alla, la
ciutat i els seus ciutadans, i nosaltres I’tinic que fem €s posar en solfa el projecte
1jaestd.”

Un altre és la independeéncia politica, es a dir la de no ser percebuts com 1I’empresa d’un
partit politic determinat.

“nosaltres mai ens hem adscrit a cap partit politic, és una mica la nostra carta de
presentacid, nosaltres intentem ser uns professionals de la comunicacié en el
tema de museus i d’exposicions,”

També exposen arguments relacionats amb la seva fiabilitat a I’hora de complir amb els
terminis pactats, tot i haver d’acceptar que tenen uns preus més elevats que els de la
seva competencia.

“ens hem creat una mica una fama de ser els més cars, aix0 també és veritat,
pero de ser els Unics que quan se’ns contracta un projecte a nosaltres s’inaugura
a la data que s’ha contractat. I aix0 és fonamental.”

En el cas de Gestarxius, I’empresa vol transmetre una imatge de seguretat, fiabilitat 1
eficacia. Els arguments que utilitza es fonamenten en la seva capacitat per a resoldre els
problemes dels clients, en el seu cas la del creixement de 1’espai per a 1’arxiu.

“El client ja no s'ha de preocupar per créixer en espai en el seu arxiu. Nosaltres
ens n'hem de preocupar.”
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I en un conjunt de contractes per tal d’assegurar al client que la seva documentaci6 sera
confidencial i no es perdra o es fara malbé per algun tipus d’incendi o inundacid. Les
copies d’aquests contractes i assegurances es fan arribar als clients, que també poden
demanar certes especificacions.

“Un cop aprovada la proposta, es fa un contracte amb el client, un contracte de
confidencialitat, practicament; pensa que nosaltres estem venent en aquests
moments confianca, perque dius, "jo tinc l'arxiu aqui, qui son aquests que se
“m'emportaran l'arxiu I no el veuré? Em donaran un llistat o un disquet, perd no

el veuré l'arxiu fisicament."

En alguns casos els arguments es limiten a mostrar que es troba capacitada per a accedir
a determinats contractes o que té una determinada organitzacid, com pot ser el fet
d’haver obtingut certificats ISO, imprescindibles per a determinades administracions
publiques.

Aquesta imatge que 1’empresa intenta transmetre s’ha de correspondre amb els fets, de
manera que els clients vegin que I’empresa ¢és capa¢g de fer alldo en el que s’ha
compromes. Aixi per exemple Expomuseus considera positiu que els clients se’n
assabentin que ells han realitzat algun projecte perqué els hi diu alga altre o ells
mateixos d’una manera privada, pero no perque s hagi publicitat.

“Fins al punt de que fins i tot és positiu que ells no sapiguen que nosaltres hem
fet una altra feina, 1 que se n’assabentin aixi com per casualitat o perque tu els hi

dius confidencialment, etc.”

En el tema de la independéncia politica procuren obtenir projectes d’administracions
governades per diferents partits politics 1 explicitar-ho amb exemples, si cal.
L’emprenedor considera aquesta una qiiesti6 de supervivencia, ja que des de que es va
crear ’empresa han plegat 5 o 6 empreses adscrites a determinats partits politics.

“I aix0 [ no estar adscrit a un partit politic] €s una voluntat, aixo no és casualitat,
aix0 realment ho has de voler i ho has de dir, ho has d’explicitar i ho has de
demostrar 1 constantment has d’evidenciar i que es noti aix9.”

“Nosaltres, ja et dic, de programes electorals hem ensenyat del Partit Comunista,
hem ensenyat del PSC-PSOE, hem ensenyat del PSGa, hem ensenyat de
Convergéncia i Uni6, del PP també¢, també..”
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En el cas de Gestarxius I’empresa anima els seus clients a qué els visitin, els coneguin i
vegin que a demés dels contractes disposen d’un conjunt de mesures de prevencio, com
per exemple la manca d’instal-lacions eléctriques en els magatzems, la prohibicié de
fumar en qualsevol recinte de I’empresa, sistemes de deteccid de fums o de vigilancia.
Un dels empleats de Gestarxius ens indica:

Es prioritat que ens vinguin a veure; aix0, quan els obres les portes, veuen que
no amagues cap secret, €s una de les coses que (...?) com si ens obrissin la porta
de casa seva; 1 aixo0 els agrada i a més, és que venen. Nosaltres no tenim cap
secret 1 ja ho veuras; aleshores, confidencialitat, veuen la caixa, el tipus de
sistema que tens, I’entrada a la base de dades, que per qui no... és inaccessible i
d’alguna manera, la metodologia que fem 1 arxivem i treballem. Els clients [es
pregunten] "qui sén aquests?", "escolta, qui som? Doncs veniu, perque a sobre
d’una taula tot és molt bonic, es poden dir meravelles, perd si no veniu i ho
comproveu...". [...] Si hi ha aquesta necessitat i tu no acabes de transmetre o
volen assegurar-se de la confidencialitat, aleshores et venen a veure. Per aixd
insistim molt, veniu a veure’ns. [...] sempre que volen comprovar, com esta, com

estan les instal-lacions, fins i tot la seguretat del sistema.

Els arguments basats en exemples en els que els seus comportaments es corresponen
amb els seus compromisos no tant sols permet a les empreses mantenir els seus clients
sind que també els permet créixer augmentant la seva cartera de clients o 1’oferta de
productes, ja que la seva capacitat de realitzar el que han dit que faran resulta un
argument molt poderds per a realitzar noves tasques i captar nous clients. L’emprenedor

d’Ovifresc és molt explicit en aquest punt:

“€s qliestio d’anar agafant nom 1 la confianga dels nostres clients de que igual
que els hi portem un producte, els hi podem portar un altre producte amb les
mateixes condicions”

L’emprenedor d’Expomuseus indica

“I aleshores, jo et diria que una vegada fas la primera feina, i amb aixo nosaltres
hem tingut la sort o I’encert de que hem treballat bé, que la gent ha quedat
contenta i que ens segueixen demanant coses, no tenim cap client amb el qual
haguem partit peres o amb el qual ens haguem enfadat, 1 aixo €s un avantatge. I
aleshores, vull dir-te, quan volen fer una cosa, doncs, de seguida em truquen i
em diuen "escolta, tu, voldriem fer un aquari, ara voldriem fer un museu de no sé
que". Aixo ens ha passat ja a bastants llocs, que hem comengat fent una feina, i

després hem fet una altra, i després una altra.”
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El gruix dels arguments que expressen els emprenedors per a convencer els clients es
refereixen a transmetre confianca. Els emprenedors son molt conscients d’aquest fet, per
exemple en el cas d’Expomuseus I’emprenedor indica:

“la nostra feina és una feina en qué el client ha de confiar molt en tu perque es
gasta molts diners, 1 si no confia en tu no podria arrencar.”

L’emprenedor de Gestarxius considera que la seva consolidacié va venir quan varen
aconseguir un client important que els va preferir abans que a altres empreses del sector

amb més experiéncia, gracies al fet de saber transmetre confianga.

Tant valorada ¢és la confianca pels emprenedors que en el cas de Gestarxius,
I’emprenedor considera que els arguments per a donar-se a coneixer 1 persuadir els

clients son poc efectius si no van acompanyats d’arguments de confianca.

“No fem practicament mailing; vam fer mailing al comengament; és una perdua
de temps (...?) acabar a la paperera, i, per tant, és una cosa que hem deixat de
banda.”

En canvi actualment utilitzen inicialment arguments de confianca per a contactar un nou
client, ja sigui perqu¢ donen referéncies a la persona amb qui han de contactar o bé
perque obtenen la col-laboracio dels seus clients.

“Fem llistes per sectors de clients potencials i ens busquem les entrades

pertinents: "escolta, coneixes a aquest"”

“...alguns ens vénen a través dels nostres socis: "escolta, que he parlat amb no sé
qui 1 he aprofitat i parla amb ell". Surten coses.”

En alguns casos, la confianga que transmet I’empresa es demostra amb 1’orador 1 no pas
amb I’argument. En el cas d’Expomuseus son els mateixos socis els qui han de parlar
amb el client, ja que no volen tractar amb el cap de projecte, tot i que els hi digui les
mateixes coses.

“Saps qué passa, que €s que a mi la lectura o la impressié que tinc €s que la
nostra €s una empresa molt particular, perque hi ha moltes vivencies personals.
Per exemple -1 és que aixd és indiscutible- jo et puc explicar el sopar de duro i
els caps de projecte i el que em doni la gana, perd un cop cada quinze dies, quan

s'esta en fase de projecte executiu, en fase més avangada, el client a qui vol
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veure ¢s al pare de la criatura i no al cap de projectes i no pots fer altra cosa que
anar-hi i el cap de projecte es pot trobar que els esta explicant (...?) i no hi ha
manera de fer-ho, i perqué hi vas tu i els dius aix0 "oh, qué bien" i penses (...?7)
"tio", és el que esta dient la resta de gent des del primer dia. Arriba un moment
que hi ha un component personal que no la pots... per aixo vull dir, com a
empresa €s estrany, perqueé aix0 no €s normal, una empresa per a mi ¢€s
I'empresa, poso a la persona que sigui 1 l'empresa segueix en el 90% de la seva
feina avancant de la mateixa manera, ¢s igual que el cap de vendes es digui Pere,
que Joan, que Miquel, que Lluis, no fotem. Aqui no, aqui s'arriba a establir una
relacié personal que a qui vol veure l'alcalde és al Pere i no al Robert, al Miquel
o al Lluis...”

L’intent de persuasio arriba a detallar arguments plens d’imaginacié. En el cas
d’Expomuseus veiem com intenten vestir una decisidé economica en un altra de més ben
vista i valorada pels clients.

La historia que veus? Que I’aquarium ¢€s ecologic, que els peixos son d’alla; la
realitat és que era una decisié absolutament economica; el que passa és que no li
puc anar dient a la gent: "escolti, ho hem fet aixi perque la pela és la pela i
després no podra I'ajuntament fer-se carrec d'aquesta explotacio".

4.3.3 Valoracio dels resultats dels elements retorics

Un cop realitzada 1’analisi de la utilitzacié de la retorica i els arguments per part dels
emprenedors podem concloure els segiients resultats.

En primer lloc hem observat que els emprenedors utilitzen 1’argumentacio 1 la retorica
tant per a prendre decisions com per a persuadir la gent que els envolta, transmetre
valors i intentar assolir els seus objectius.

També hem observat que els emprenedors experimenten moltes situacions d’incertesa i
que utilitzen un patr6 comu quan han de prendre decisions sobre aquestes situacions.

1. Heuristica — Inclinacié — El procés s’inicia amb I’aprehensio heuristica d’una
situacio 1 la inclinacio a resoldre el problema d’una determinada manera. Els
arguments son fonamentalment de tipus emocional.

2. Idea plausible. En cas que la decisi6 comporti incertesa, complexitat o
importancia que generin dubtes en la manera d’actuar s’inicia el procés de

persuasi6 d’un mateix. L’ individu va construint una idea plausible — en alguns
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casos en forma narrativa — de quina és la situaci6 inicial i de que és alld que pot
arribar a assolir i de la confianca que demostra tenir un mateix en la possibilitat
de resoldre-la d’una determinada manera. Es busquen arguments a favor i en
contra de la soluci6 de manera deliberativa. Importancia per aquest ordre dels
arguments d’ethos, per exemples 1 de logos.

Contrastacié d’arguments. Si persisteixen els dubtes aleshores es busca persones
de confianga amb les qui comentar-los. En aquesta fase veiem que s’utilitzen
arguments d’ehtos, logos, de fets i exemples.

Acci6. En alguns casos, si els dubtes persisteixen, també hem observat que els
emprenedors comencen a actuar, de manera que la propia experiéncia sigui una
font d’argumentacid6 i de configuraci6 de la idea plausible.

Decisi6. Finalment i en funcié de la motivacio i les possibilitats d’assolir els
seus objectius que avaluen en la seva idea plausible, prenen la decisio.

Idea Plausible

Arguments propis

Contrastacié d’arguments

Accid

Grafic 3. La pressa de decisions dels emprenedors.

A més a més s’ha observat la poca utilitzacid dels arguments de logos. Tenint en

compte que les teories de decisid s’han basat fonamentalment en la racionalitat dels

individus, crida ’atenci6 en 1’analisi dels arguments la poca utilitzacié dels arguments

logics. Existeixen poques situacions en les que els emprenedors preguin decisions, es

deixin conveéncer o bé mirin de persuadir a partir d’arguments logics. En canvi la

majoria dels arguments sobre els que fonamenten les seves decisions 1 miren de

persuadir son d’ethos, ja sigui a través de 1’orador o de I’argument. En general els
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arguments de logos serveixen més per descartar determinades accions que no pas per
concretar les escollides.

En general els arguments basats en fets i exemples concrets son els que tenen més pes
entre els emprenedors. El fet que una cosa hagi funcionat en algun indret o en un altre
temps o bé s’hagi realitzat una acci6 similar de manera exitosa suposa una font molt
important d’arguments. Aix0 també comporta que els emprenedors mirin que el seu
comportament s’adeqiii als compromisos que han adquirit i els permeti utilitzar-ho
posteriorment com a arguments de persuasio. Aquest fet aniria lligat amb 1’exit del

metode del cas en les escoles de negocis.

En aquelles qliestions poc definides o més abstractes els arguments de valors son els
que sorgeixen amb més facilitat, mentre que els arguments basats en fets o exemples es
tenen més en compte a I’hora de realitzar una acci6 concreta.

A I’hora d’argumentar existeixen diferéncies entre les dues fases. En la fase anterior a la
creacid de la societat destaquen els arguments deliberatius i epidictics, mentre en la

posterior es combinen els tres generes retorics, judicial, epidictic i1 deliberatiu.

Tot 1 que tenen en compte 1’audiéncia a la que es dirigeixen, les dades no mostren que
en facin una analisi prévia. Semblen refiar-se de la seva percepcio i1 experiéncia.

4.4 Analisi de les narratives

Finalment s’han analitzat les narratives utilitzades pels emprenedors. S’ha distingit entre
la gran narrativa, o macro-narrativa i les micro-histories. En la gran narrativa
s’expliquen les principals etapes de les seves experiéncies i el sentit de la historia que
expliquen sobre ells mateixos. En les micro-histories es fa referéncia a situacions
viscudes en el procés, que ells recorden de manera especial i que els hi serveixen
d’exemple per a il-lustrar els moments crucials de la creacid6 o desenvolupament de
I’empresa. En elles els entrevistats no descriuen una situacid o una mera seqiiéncia
d’esdeveniments sind que expliquen que va succeir, els factors que van hi van influir, el
seu rol en els mateixos 1 destaquen aspectes que a vegades poden semblar menors o
anecdotics. Ambdos tipus de narratives estan carregades de valors.
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4.4.1 La gran narrativa

A manera de gran narrativa els emprenedors ens expliquen la seva historia d’una
manera ¢pica en la que ells s’enfronten a un conjunt de dificultats i reptes que van
superant.

Els emprenedors donen els seglients passos.

1. Idealitzacio. El procés s’inicia amb una idealitzacié del protagonista, ja sigui del
fet de ser emprenedor o d’una idea de negoci determinada.

2. Trencament 1 compromis. Aquesta idealitzaci6 resulta tant atractiva que es vol
realitzar. Aix0 comporta un trencament amb [’activitat que s’estava duent a
terme, fet que suposa al mateix temps un acte de reafirmaci6 i compromis amb
el projecte.

3. Recerca de socis i opinions. Tot i la confianga que demostren tenir en si
mateixos, busquen persones de confianga que els puguin assessorar en la seva
decisio i/o socis que els acompanyin en el projecte empresarial.

4. Inquietuds 1 inici activitat. A mesura que avancen en el procés i s’atansa el
moment de crear ’empresa sorgeixen les pors, angoixes, incerteses,... que no
desapareixen fins que inicien I’activitat.

5. Superacio reptes. El desenvolupament de I’empresa comporta un seguit de
dificultats que cal anar superant. Els emprenedors es veuen com persones amb
capacitat per a anar superant aquestes dificultats.

6. Adaptacio ¢pica. En el procés sempre sorgeixen situacions en les que no
assoleixen un determinat objectiu o en les que han de canviar la seva idea de
negoci. Aquestes situacions no son fracassos sind adaptacions sempre mantenint
la ¢épica d’haver assolit la situacid en la que es troben i el compromis del
protagonista amb el projecte.

4.4.2 Les micro-histories

Els emprenedors també expliquen un conjunt de petites narratives o micro-histories.
Son breus narracions en les que s’expliquen situacions que s’han viscut en els moments
previs a la creaci6 de I’empresa o bé un cop ja constituides. Aquestes narracions ens
ajuden a comprendre els seus valors, ja que en elles s’acostuma a lloar o desacreditar un
determinat comportament. Analitzarem cas per cas les micro-histories que els

emprenedors han anat explicant, descobrint els valors que amaguen.
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Cas Expomuseus

En el cas d’Expomuseus ens trobem amb un emprenedor que valora el fet d’arriscar-se,
d’assumir reptes, de no deixar-se veéncer facilment i buscar solucions.

1. La primera narracid que ens explica I’emprenedor fa referéncia a la seva decisio de
deixar el seu lloc de treball en una multinacional per a anar a crear la seva propia
empresa.

“Vaig estar treballant a una empresa comercial de plantes ornamentals al
Maresme obrint mercat per a Espanya, després vaig estar treballant a (una
multinacional), després vaig estar treballant a (un altra), [...]. I al cap d’uns anys
vaig pensar que ja n’hi havia prou de fer d’executiu per altres, i que havia arribat
el moment de muntar una empresa. Aleshores, em vaig acomiadar.”

“Quan jo vaig decidir muntar I’empresa, tothom va comengar a dir que si
m’havia tornat boig, que que feia, que [...] com deixava una carrera professional,
doncs, que podia estar més o menys encarrilada en una empresa o en un sector
per ficar-me en una aventura que no tenia de cap manera cap... A més, quan a la
gent li comengava a explicar de qué muntava I’empresa, no entenien res, no ho
sabia quasi ni jo practicament. I la veritat és que la gent no t’ajuda a muntar una
empresa, no t’ajuden a cap nivell, ni t’animen ni et feliciten ni et donen una
palmadeta a 1’esquena. Al final tothom pensa que aquest tio s'ha tornat boig, no
sé que li passa. I jo he aprés que has d'assumir riscos i que has d'estar disposat a

equivocar-te i que has de tirar endavant...”

En aquesta narracié veiem com I’emprenedor es presenta com una persona que
persegueix el seu propi somni sense deixar-se influir per un entorn desfavorable, estant
disposat a assumir els riscos i costs que comporta.

2. Una idea associada a aquesta, com ¢€s 1’assumpci6 dels propis errors i de la gent que
t’envolta, la trobem en un altra micro-historia. Aquest cop la narracié fa referéncia a una
situacio que es produeix un cop 1’empresa ja s’ha creat i la contraposa a una situacio

imaginada en una multinacional.

“Jo sempre quan agafo alguna persona li deixo molt clar que jo estic preparat
perque s’equivoqui. Jo dintre de la contractacié assumeixo el cost de que aquella
persona s’equivoqui perque si no, no puc contractar ning. Perqué s’equivocara
segur, perqué¢ ens equivoquem tots.[...] No crec que nosaltres fem una cosa

especial o que el meu plantejament sigui diferent al que puguin tenir a la Henkel.
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La Henkel et contracta el primer dia, et posen de GTM o de Product Manager o
d'Assistant del que sigui, 1 assumeixen que la teva cagada costara dos milions o

cinc o set o el teu sou, ho han d’assumir perque si no...”

En el fons aquesta narracio esta refor¢ant la idea que cal estar preparat per a assumir
riscs, aquest cop pero, relacionats amb les decisions que prenen els diferents
treballadors de I’empresa.

3. Un altra idea relacionada amb la primera narraci6 és la de que cal aprofitar les
oportunitats que es presenten. Per a explicar aix0 narra com va convencer els seus socis

per a crear I’empresa, gracies a un projecte que finalment no es va fer.

“Pero la veritat és que, a mesura que anavem xerrant i anavem fent una miqueta
endavant 1 endarrere, va sortir un projecte que ¢és el que va desencadenar
finalment el que es creés i es configurés una empresa, una societat anonima, i
evidentment que s’inscrivis al notari, i en fi, tota la pirula que significa muntar
una empresa. I va ser per culpa d’un projecte que haviem de fer per a la Caixa,
que era una exposicid sobre els diners i les divises i el diner de plastic i tal. I al
final, va haver un canvi de decisio per part de la Caixa quan tot ja estava a punt
per engegar aquesta exposicio, 1 no es va fer.”

4. L’emprenedor associa el fet de muntar una empresa amb una cosa ludica, divertida.
Per exemple:

“I bé, aixd va molt bé per als casaments perqué quan ningl sap de que xerrar,
doncs, apa... No, pero és veritat que és una feina com molt... i de I’energia
nuclear..., 1 llavors resulta que saps una mica de tot, una mica o bastant, perque
¢s clar, al final t’assabentes de coses, 1 de gats 1 de gossos, 1 mira... Aixo és molt
divertit. Aixo realment és molt divertit.”

“I jo estic segur que aix0 ESADE ho hauria d'inculcar, ho hauria com a minim
de comentar, d'insinuar, de suggerir, de facilitar. No hauria d'intentar que tothom
abans d'acabar I'ultim curs estigui treballant. No, deixa'ls-hi un any, almenys a
uns quants, un any, que riguin, que muntin una empresa, que facin un projecte,
finanga projectes d'aquests.”

Una variant d’aquesta idea la trobem quan explica algunes histories de projectes en els
que van haver de competir amb altres empreses de la competéncia.
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“nosaltres fem exposicions i museus que sempre tenen un vessant interactiu,
participatiu, divertit, ludic, tecnoldogicament el més avangada possible, i bé, hi ha
casos en els quals no es vol aixo. [...] nosaltres vam proposar un model de museu
que no van voler. Han fet una cosa tipus Expo, més passiva, més avorrida, més
ensopida.”

“I els nostres projectes son projectes que son mes ladics, més divertits, més
simpatics.[...] I en canvi hi havia un altre equip que el plantejava com molt més
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passiu, molt més avorrit, més d’audiovisuals i més “toston”.

En aquestes referéncies els seus projectes sempre son divertits enfront dels competidors
que son avorrits. Aixi doncs en aquestes narracions s’esta transmeten la idea que muntar
una empresa ha de ser una cosa divertida, que cal fruir creant i gestionant una empresa
per a que tingui sentit.

5. En un altra historia es fa referéncia a les dificultats que hom es troba quan munta una

empresa.

“Pero és que independentment dels llibres de contractacio, la gent que treballa a
I'Administracio tenen el poder, no la utilitat, perod el poder per tirar-te enrere
qualsevol cosa, 1 dir-te "yo esto no lo acepto de esta manera". I perds molt
temps, molt temps, no negociant pero si convencent i insistint, i de vegades et
demanen papers als concursos que son inviables o que no es poden demanar. A
mi m'han arribat a dir que un ... -una tonteria, perd ¢és clar, ara sembla una
tonteria, perd hi ha moments en els quals aixo ¢és un drama-, doncs, que una
fotocopia compulsada per un notari de Barcelona no valia a Gijon, i ja esta. |
quan tu estas a la finestreta de l'ajuntament, 1"dltim dia de presentar tota la
documentacié 1 et diuen aixo, bé i1 et queden tres hores perque es tanqui
I'admissié de pliques, doncs, bé, t'han donat pel cul. A mi no se m'acut mai que
un gilipolles de Gijon... no, aixo em va passar a Murcia, em va passar a Murcia,
tal qual, no, perdona, a Granada. Em van dir que aquell notari no era un notari de
Granada i que el que havia firmat aquell notari havia de ser reconegut pel
Col-legi de Notaris d'Espanya, o si no que ho havia de firmar un notari de
Granada. I bé, no hi va haver manera.[...] Llavors, vaig anar a buscar un notari
de Granada i li vaig tornar a fer fer tota la feina. Perque, bé, a mesura que fas
coses vas tenint recursos, "ara qué faig?", "doncs, em busco la vida, me'n vaig on
sigui 1 ho soluciono de la manera que sigui".
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Darrera d’aquesta historia s’amaga el reconeixement que en el transcurs de la historia
d’una empresa es produeixen diverses situacions complicades i que cal espavilar-se i

buscar els recursos que siguin necessaris per a superar-1os.

6. En la narraci6 anterior també s’hi amaga un altra idea com ¢€s que cal anar en compte
a I’hora de tractar amb I’administracio. Tot 1 la burocracia, que hauria de garantir un
tracte igual per a tothom davant de I’administracio a 1’hora de la veritat aquesta relacid
depen de la persona amb qui tractes, que pot resultar molt imprevisible i fer un abus de

la seva posicid.

7. L’emprenedor deixa la seva feina i tira endavant tot sol I’empresa, tot i saber que té
altres socis que es beneficiaran del seu treball en el futur si li surt bé i ell sera el més
perjudicat si surt malament.

“La veritat és que 1I’nic que se la va jugar, per entendre’ns, era jo, perque tots
els altres seguien al seu lloc, amb la seva feina, i d’alguna manera no perdien res,
bé, uns diners, perd eren relativament assumibles en aquell moment, i al que li
anava la vida era a mi, 1 bé, ja esta... [...]tothom seguia amb la seva feina i seguia
amb el que estava fent, i quan havia algun projecte, alguna cosa, aleshores, es
tornava a aglutinar I’equip i tiravem endavant un projecte. I jo mentrestant
donava classes, de consultor, d’assessor, ¢és igual, el que feia d’alguna manera
era cobrir el modus vivendi a base d’alternatives.”

Aquest valor de renuncia també ’aplica a la manera de treballar dintre de I’empresa, ja
que explica que tothom ha de renunciar a alguna de les seves idees en benefici del
projecte. Un punt important és que considera que d’aquesta manera les idees ja no son
de ningu.

“Son projectes que nosaltres en diem projectes de renuncia, personalment
tothom acaba renunciant al que vol perque I’exposicio o el museu tinguin sentit.
Hi ha molta gent que proposa coses i bé, a partir de totes les aportacions de
tothom es van acceptant coses i es va millorant. El que dius tu ajuda a un altre a
plantejar una altra cosa. I bé, la veritat és que és una feina molt simpatica, molt
divertida.”

Amb aquestes histories I’emprenedor transmet la idea que per tirar endavant una
empresa cal saber renunciar a un benefici immediat si amb aix0 es pot obtenir un

benefici superior posteriorment.
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Cas Opvifresc

En el cas d’Ovifresc també trobem un conjunt de micro-histories que ens permeten
identificar els principals valors de I’emprenedor i la seva empresa.

1. En aquest cas I’emprenedor mostra una forta inclinacié a crear la seva propia
empresa. Darrera d’aquesta motivacié hi podem trobar diverses histories. Una d’elles fa
referéncia al seu pas per la multinacional:

“recordo sobretot una vegada que em va portar als headquarters, les oficines
centrals a Barcelona i em va ensenyar velles glories, gent que havia iniciat
I’empresa de zero amb ell pero els tenien arraconats perque I’empresa ja havia
tret tot lo que podia treure de profit d’aquelles persones 1 no havien trobat una
solucio6 bona per al final de la seva trajectoria professional”

en la que es pot observar el valor que I’emprenedor concedeix a la llibertat de triar el
propi desti.

2. En un moment determinat un soci no familiar proposa no continuar I’activitat ja que
ell no és membre de la familia. Tot i que en Josep considera que el negoci és positiu ho
deixa estar per continuar amb els familiars.

perd aqui hi va haver un tema de la relacid soci no familiar, socis familiars 1
aqui bueno... aqui hi va haver una crisis i jo em vaig tindre que decidir per la
linia dels socis familiars.[...] ... 1 jo faig costat al soci familiar i ell me diu: “Bé
jo aqui [...] no podré arribar a ser mai, no podré estar mai al mateix nivell,... per
molt que em facis participar, perque ja haviem iniciat junts un projecte de major
envergadura que era Ipaquet, que era la tenda [...]. I ell hi participava com un
més, amb la mateixa participacié accionarial que hi participava jo, eh?

3. En el cas d’Ovifresc, I’emprenedor exposa un conjunt de micro-histories en les que es
dona molt valor al treball. Una de les caracteristiques del negoci d’Ovifresc és que hi ha
feines poc agraides, ja que son senzilles o rutinaries i que en segons quins casos cal
realitzar els caps de setmana o bé a les 3 de la matinada. Aixi i tot son feines de
responsabilitat, ja que el negoci depén de la feina ben feta i per tant comporten que
siguin supervisades per persones de confianga o membres de la familia. En Josep doncs,
explica un conjunt de petites histories en les que ell, tot i tenir una feina de directiu,
acaba treballant de qualsevol cosa, a qualsevol hora i les hores que faci falta. Quan

explica les seves col-laboracions juvenils en I’empresa dels pares indica:
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“coincidint amb les vacances escolars féiem incursions en la feina, fent feines
que eren limitades en I’horari, o sigui només hi estavem en la jornada de mati,
pero 1 després unes feines no complicades, que a vegades es limitaven a
escombrar un pati o ajudar a repartir el menjar o ajudar a escollir o a triar el
ramat,...”

Un cop acabada la carrera escull una feina en una multinacional que li permet durant
uns mesos rotar per diferents llocs de treball per a entendre com funciona I’empresa. La

feina inicial és de repartidor de snacks i patates fregides.

“pero entrant [...] de simplement repartidor de patates amb una furgoneta donant
voltes pels barris de Barcelona inclos el de Gracia.”

En un altra ocasio en la que cal obrir una carnisseria es posa a treballar els caps de

setmana com a paleta:

“Recordo construir ... passar algun dissabte i algun diumenge enderrocant parets
d’aquest local per a fer la carnisseria 1 ja hi posava empeny pero ell en posava
més encara que jo, ell picava més fort fins que vam tenir problemes amb los
veins perque els diumenges ¢és per a descansar i nosaltres ... bé nosaltres ja
descansavem fent aixo, pero ells no.”

En totes aquestes histories es dona importancia d’una manera o altra al treball i al fet
d’estar disposat a treballar en qualsevol feina per a tirar endavant el propi projecte

personal o empresarial.

4. Un altra de les micro-histories fa referéncia a la creacié d’un cash. Aquest tipus de
botiga esta pensada per a empreses 1 professionals del sector 1 per tant indica els preus
sense IVA. Al cash pero hi entra a comprar tanta o més gent consumidora final que
empreses i que per tant tenen que pagar [VA.

“Sortim amb una idea de cash. Los preus amb los que sortim son preus sense
IVA i despres un cash. I el dia d’obrir ja tenim que canviar a preus amb IVA
perqué se munta un “pipote” que claro la gent alli entra i després els hi surt més
car de lo que han vist al d’aixo 1 diuen bé aquests ens estan robant. I amb un dia
tenim que canviar tots els preus. I la botiga va derivant a una tenda
especialitzada amb public en general.”
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En aquesta historia s’esta fent referéncia a la capacitat d’adaptacié de 1’empresa al

mercat i de saber renunciar a les propies idees.

5. Les micro-histories també fan referéncia a la necessitat d’experimentar abans de
comprometre’s en una inversio. En el transcurs de ’empresa una cadena de distribucid
els demana carn filetejada i ensafatada al buit. Ells ho veuen com una bona oportunitat,
ja que creuen que el mercat demanara cada cop més producte presentat d’aquesta
manera i per tant decideixen invertir en la maquinaria necessaria. Aixi i tot, abans de fer

una inversio important en sales de desfer i maquinaria, realitzen inversions menors per a

Si, és prou important com per a qué nosaltres... un altra vegada una inversio
moderada, que és lo cas que t’he mencionat abans. Abans de fer una sala de
PLS, que en diuen de Punto Libre Servicio, o sigui d’empaquetat i d’aixo...
abans ho fem amb les instal-lacions que ja tenim i amb maquines que la inversio
¢s molt minsa. Recordo que ... la primera no compte perqué va ser manual i
potser valia no se si 30.000 o 60.000 pessetes,... porai anava... no arribava a les
70.000 pessetes segur, perd després la primera maquina d’empaquetar
automatica que vam tindre semiautomatica era una maquina suissa, una
[Vagovisa?] 1 va costar unes 300 i pico mil pessetes.

Finalment, un cop comproven la seva capacitat de donar servei al client i la viabilitat
econdomica de la inversid, condicionen una sala de desfer i compren tota la maquinaria
necessaria. En un altre cas indica que, davant 1’oportunitat de comprar un escorxador,

van optar per gestionar-lo durant un any de prova abans de decidir-se.

“Pero abans d’arribar a la compra la valoracié de I’empresa la fem d’una manera
molt practica que €s, durant un any nosaltres portem 1’explotacio de 1’escorxador
sense cap compromis. Només d’assumir les despeses d’explotacié de
I’escorxador. Aixo ens permet fer un analisi acurat de la viabilitat del negoci. Lo
planteig era aquest. Un any durant el que nosaltres diem si si o no a I’escorxador.
Tenim la possibilitat dir al final d’aquest any no a ’escorxador. Les condicions

¢s que llavors ens quedéssim igualment com a clients de 1’escorxador.”

6. En aquest cas també sorgeix la micro-historia relacionada amb les dificultats de
tractar amb I’administracio.

“recordo que aqui també vam tenir 1’ajuda del primer veterinari, que era de
I’antiga escola i entenia molt bé lo que ens estava passant i deia bé poc a poc ja

ho anireu arreglant. Vosaltres no feu res malament perd a veure... hi ha coses
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que les heu de fer millor. Ara entenc que esteu comencgant, avui fem aixo, dema
farem allo altre. I entenia que no es podia comencar la casa per la teulada. No
escolta mira per fabricar aixo o per fer aixo necessiteu tindre tot lo que la llei
marca que s’ha de tindre 1 amb condicions ja perqueé sind6 no podeu sortir a
vendre aquest producte perque no... aix0o no era aixi. Lo que no permetia que
féssim res dolent per la salut publica, ni molt menys perd tampoc no ens exigia
els ets 1 els uts. No escolta mira per fer aquest producte... recordo quan vam
iniciar ’ensafatat, no? Doncs per fer 1’ensafatat se necessita una sala
d’ensafatar. De dir bueno a veure que és lo determinant des d’un punt de vista
sanitari, pues el fred eh? i que es faci amb unes condicions de fred el filetejat
correctes 1 que s’utilitzi una maquinaria correcta. Molt bé pero si aixo es fa dins
d’una camera frigorifica que a 1’hora 1’acondicionem com si fos sala pues no
passa res 1 aquella camera frigorifica es converteix en sala. I realment no esta
construit com a sala pero sanitariament no té cap problema per a qué no es pugui
operar com a sala i quan estigui funcionant 1’ensafatat ja es fara la inversi6é de
una sala per a ensafatar amb tots els ets 1 uts que marca la reglamentacio técnico-
sanitaria. Aqui també s’ha de fer una mencié a aquest home no? Vull dir ens

va... Lo que passa és que aquesta escola es va acabar amb ell.”

En canvi en el moment de comprar 1’escorxador el veterinari assignat es comporta amb
molt rigor.

“Tenim problemes serids, que ja els preveiem, ja els preveiem pero no tant forts,
de tipus sanitari i ens tanquen 1’escorxador lo primer any de funcionament. Quan
saben que nosaltres ens fem carrec de 1’escorxador 1 despres de I’any de prova
en el qual nosaltres entrem com a ... just en el dia que nosaltres volem presentar
el pla d’inversions per millora de I’escorxador, la inspeccid que se’ns fa, és una
inspecciod per tancar-nos 1’escorxador. Amb aixo hi té molt a veure lo veterinari
assignat. Es una persona... val més no parlar-ne perqué la consideracio que té per
part nostra és la mateixa que té€ pels seus companys.[...] Esperen a qué nosaltres
estem involucrats en ’escorxador per a imposar el criteri de sanitat i no hi ha
possibilitat de pactar una reforma que nosaltres ja teniem prevista amb un pla

d’inversions, vale?”

Aixi doncs, 1 tal com veiem en el cas anterior, també sorgeixen histories que posen de
manifest el comportament arbitrari de 1’administracidé 1 la necessitat d’aprendre a
negociar amb la persona responsable, ja que pot abusar del seu poder en un moment

determinat.
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7. Algunes de les micro-histories d’en Josep fan referéncia a la necessitat de confiar
amb les persones per tirar endavant els projectes. Com a exemple ens explica com varen
constituir una societat al 50% amb un altre soci que no aportava diners sind el seu
treball 1 la seva experiéncia.

"Creem una societat limitada perque 1’aportacio per a constituir la societat pugui
ser al 50... dineraria, pugui ser al 50% necessari em sembla que eren 600.000
pessetes lo necessari per a constituir una societat limitada.[...] El seu capital és
la seva feina i els seus coneixements, el nostre és els diners que portem per a

construir el local, bé la carnisseria i més una carnisseria amb obrador”

“Bé¢ es confiar amb les persones i amb la capacitat d’una persona determinada.
B¢ nosaltres sabiem que era un noi treballador, un noi amb coneixements i un
noi amb moltes ganes de triomfar i bueno la realitat és que... els fets han
demostrat que estavem encertats amb 1’avaluacié de la persona. Aix0 si que és
un cas clar de que una empresa la constitueixen les persones i no tant els

recursos.”

Cas Gestarxius

En el cas de Gestarxius trobem un conjunt de micro-histories que ens mostren una
empresa en la que es valora la fiabilitat del servei que ofereix als seus clients, la
capacitat d’organitzacié i d’afrontar situacions critiques i1 tot plegat gracies a la

dedicacio dels seus treballadors.

1. L’emprenedor de Gestarxius explica com I’empresa ha tingut que afrontar en diverses
ocasions situacions extraordinaries que han comportat la necessitat de fer front a canvis
organitzatius i realitzar una gran quantitat de treball amb poc temps. La superacid
d’aquestes situacions ha fet créixer ’empresa i1 li ha fet guanyar confianga de ser
capagos de vencer qualsevol repte.

“...el trasllat de tot ’arxiu de La Caixa va ser bastant divertit, perqué¢ a més, va
ser quan es va fer la fusio entre Caixa de Pensions 1 Caixa de Barcelona; amb la
qual cosa vam fer el trasllat dels dos arxius. Aix0 es va comencar el mes de
gener de 1’any 92 1 es va acabar el 28 de mar¢ de ’any 92. A més, el que era
I’arxiu de Caixa de Barcelona es va convertir en el centre d’operacions policials

dels Jocs Olimpics; per tant, s’havia de buidar en aquella data. Aleshores,
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nosaltres rebiem aqui cada dia sis camions de 10 metres cubics de

documentacio; cada dia durant tres mesos.”

“Un munt de gent; vam llogar la meitat de les naus del poligon. A més, amb el
problema que mentre arribava tot aixo, demanaven consultes; ara ves a buscar
on estaven les consultes. Aixo va ser divertit. Aixo crec que ens va donar una
dimensi6 d’empresa. Per primera vegada vam entendre que és el que significava
anar a buscar arxius a una empresa. A partir d’alla, tota la resta ha sigut sempre
molt facil.”

En Robert també explica un altra historia per a indicar aquesta necessitat de fer front
puntualment a situacions extraordinaries. Quan varen iniciar la digitalitzaci6 de
documents varen comprar uns escaners. El que van fer va ser posar aquests aparells a
treballar al limit.

“pensa que un escaner és una -ara els escaners soén cada vegada més potents-
perd un escaner... nosaltres hem tingut sempre escaners Fujitsu; quan als "tios"
de Fujitsu els vam explicar el que estavem fent amb els seus escaners, no s'ho
creien. [...]Deien "no és possible". Teniem dos escaners -ara en tenim quatre, em
penso- teniem dos escaners i cada escaner feia 15.000 documents cada dia i, a
més, duraven la "tira". Deien "no €s possible, aixo, s'ha de canviar el rodet cada
8.000 documents. Esta tocat de I'ala", pero s'ha de fer perque no saps si l'escaner
et petara, si no et petara, amb els softwares qué passara, la capacitat després en
disc 1 després la rapidesa per buscar un document; tu pensa que nosaltres teniem
imatges, teniem tres mesos on line que eren 54 gigas, em sembla. Es clar, s'havia

de veure quina era la velocitat d'accés,”

2. El creixement de ’empresa ha portat, segons 1’opinié d’en Robert, la necessitat de
professionalitzar el consell d’administracio. Per a explicar la necessitat de canvi en
Robert descriu els consells d’administracid inicials com uns actes sentimentals en els
que es reunien una a colla d’amics 1 ho contraposa amb la professionalitat 1 fredor del
comportament dels seus competidors.

“la mentalitat dels socis d’aquesta companyia. Fins ara era un grup d'amiguets,
ens ho passavem molt bé, i, bé, tot funcionava perfecte, i explicar a la gent que a
partir d’ara ens hem de professionalitzar, de canviar una mica 1’esquema aquest
d'amiguets 1 que aixo €s una companyia com qualsevol altra, doncs ha estat dur.
[...] Perque hi havia una mena de relaci6 dins la companyia, ens reuniem, jo que
sé, no s¢ quantes vegades I’any amb les dones, teniem caps de setmana no sé

que; tot aixo ha de canviar una mica. El Consell d'Administracié doncs és un
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consell d’administracié amateur [...] 1 volem canviar perqué no ens queda més
remei, 1 si hem de competir amb empreses professionals, hem de ser tan

professionals com ells i deixar-nos de sentimentalismes.”

3. Un conjunt de micro-histories fan referéncia als treballadors i el treball dintre de
I’empresa. En una d’elles s’indica el comportament de dos treballadors:

“Aqui jo tinc dues persones que han vingut que estaven a ’atur cobrant, i m’han
dit, "jo vinc a treballar, no tinc ganes d’estar a I’atur". Doncs, aix0 ja et dona una
especie de mentalitat. Per cobrar finalment 30.000 pessetes més al mes, "jo m’he
d’estar a casa? Vinc a treballar". I aqui a la gent se li demana que treballi, durant
al dia ja treballen "a tope", pero si es necessita treballar dissabtes, diumenges... |
aqui s’han treballat un munt de dissabtes 1 diumenges.”

En aquesta historia s’atorga un gran valor a la dedicaci¢ al treball.

4. Aquesta micro-historia de les ganes de treballar es complementa amb un altra micro-
historia. En Robert explica com en una ocasié es va fer malbé 1’ordinador, la copia de
seguretat no estava ben guardada i es va tenir que organitzar tot de nou. Al final destaca
el fet que el cap del magatzem sabia on eren totes les caixes. Aixi es remarca no tant
sols el valor del treball en el sentit de treballar les hores que calgui, sin6 en la qualitat i
en el fet d’estar atent a la feina que es fa.

“Va petar I’ordinador, va petar la base de dades i la copia de seguretat estava mal
feta. La maquina que feia les copies de seguretat feia el que volia; 1 és clar, d’aixo
no te n’adones fins un dia que dius: "anem a utilitzar la copia de seguretat”. [...] I
vam tenir que tornar a entrar tot. [...] Vam tenir la sort que el Cap de Magatzem
que esta aqui des del comencament té el cap perd "vamos" i vam trobar
practicament tot (...?), no ser com s'ho van fer...”

Com en la historia anterior ens mostra una empresa capa¢ de superar una situacid de
crisi, perd en aquest cas afegeix que fou gracies al cap de magatzem i a la seva capacitat
per recordar on eren les coses. Darrera d’aquesta historia doncs, a demés de reforgar la
idea de la superacié de crisis, s’enalteix al treballador atent i coneixedor de la seva
feina.

5. Tot 1 aquesta valoracié del treball, en Robert admet que la majoria de llocs de treball
no requereixen molta qualificacid 1 que els directius han de tenir cura d’aquests
treballadors. Per a mostrar aixo explica com 1’empresa va contractar uns auditors per a

obtenir la qualificaci6 ISO. La historia que explica és que els auditors utilitzaven el seu
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llenguatge sense fer 1’esfor¢ de comprovar si els treballadors de I’empresa 1’entenien,

mentre el que feia de traductor era un dels directius de 1’empresa.

“la segona critica important 1 és que s’utilitza un llenguatge..., una persona que
entra aqui no entén absolutament res del que esta escrit. Encara no he entes el
que vol dir la "no conformidad"; i els auditors que feien les preguntes a la gent,
quan van venir el primer dia de prova (...?) els va dir "escolta, o canvies el
llenguatge o la gent no entén el que estas demanant; aixo no és una universitat
[...] un rotllo de pregunta que quan has acabat dius: "este marciano, ;qué me
pregunta?". Es veritat. Aqui tenim gent d'un nivell relativament baix; no els
vagis a fer preguntes de doctorat. Havies d'anar al costat per traduir; t'ho juro,
per traduir. Anava el Carlos, que ¢és el director de projectes, al costat per traduir
el que estava demanant aquest "tio", perque la gent: ";que dice?".”

En aquesta historia hi ha un missatge per a que els directius o caps de departament facin

entenedors els seus missatges.

6. En la historia de Gestarxius tamb¢ surt la idea que 1’Administraciéo és un client
especial que cal saber-lo tractar. En aquest cas I’emprenedor explica com en el sector
les empreses intenten continuar prestant servei a les administracions. Com que aquestes
estan obligades a realitzar concursos publics aleshores es realitzen petites trampes per a
complir la lletra de la llei 1 al mateix temps saltar-se-la.

Hi ha les "tacticas habituales"; per exemple, una és "procedimiento de urgencia".
"Procedimiento de urgencia" vol dir que els altres no tenen temps d'arribar, perque

amb tota la paperassa que has de preparar, no tens temps; aixo és molt normal.

7. Els inicis de I’empresa també van ser dificils, I’empresa perdia diners i en Robert
havia de donar comptes de la marxa del negoci.

“..vam estar a punt de plegar, ens va anar del "canto de un duro". Al
comencament féiem sopars amb els meus socis, i cada vegada que anaven a sopar
posaven un mili6 de pessetes, i deien que els sopars els hi comengaven a sortir
cars. Es clar, jo anava a aquests sopars no et dic com. Fins que la cosa va

" o

"despegar" va ser "durillo, durillo".

Fins 1 tot alguns socis van decidir abandonar el projecte i van haver de buscar nous
socis. En definitiva en Robert explica la necessitat de perseverar i lluitar per a
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aconseguir els objectius, tot i les dificultats que es puguin presentar especialment al

inici de qualsevol activitat.

Un cop observades i analitzades les diverses micro-histories dels diferents casos podem
classificar les micro-narratives observades en dos tipus diferents. Per una banda les
narratives motivacionals en les que expressen els seus valors i motivacions personals i
per un altra les narratives d’assoliment en que indiquen els valors que han necessitat o
bé consideren importants per a les seves organitzacions.

Aixi en el cas de Expomuseus trobem com en Robert utilitza les narratives
motivacionals per a donar importancia al fet de viure noves experieéncies, de poder
decidir en un major grau el propi desti i de divertir-se en la feina. Per un altra banda, en
les seves narratives d’assoliment, considera que els valors que requereix la seva
organitzacio/feina soén el fet d’assumir riscs, de mostar-se atent per aprofitar les
oportunitats, buscar solucions a les dificultats i adaptar-se al grup.

En el cas d’Ovifresc observem com els valors que I’'impulsen i el motiven estan
relacionats amb la familia i tenir un major grau d’independéncia per a decidir el propi
futur. Per altra banda els valors que ell destaca en les seves narratives d’assoliment son
el treball, la capacitat d’adaptar-se a les diverses situacions i a qualsevol tipus de feina,
I’esforg, la confianga i el saber buscar solucions enfront de les dificultats. Tamb¢ valora
la prudéncia fent experiments que permetin valorar el risc de les seves decisions.

En el cas de Gestarxius, I’emprenedor es mostra orgullos de la capacitat de I’empresa de
superar i donar resposta a qualsevol situacio per extraordinaria que pugui semblar. Les
narratives d’assoliment d’aquests reptes destaquen la dedicacid, la implicacio i la
perseveranga en el treball. També ens mostra els valors d’una empresa paternalista en la
que els directius han de tenir cura dels seus treballadors.

4.5 Valoracio dels resultats obtinguts

Els resultats de 1’analisi de les dades obtingudes en aquesta tesi ens mostren dues cares
de I’experiéncia dels emprenedors. Per una banda I’experieéncia de la incertesa a la que
han de fer front en el procés de creacié d’una nova empresa i per una altra 1’experiéncia

del conjunt de situacions viscudes.

En el primer cas actuen construint una idea plausible — a vegades pot tenir forma de
narrativa — en la que van elaborant 1 valorant diferents tipus d’arguments. Aquests
arguments els generen individualment inicialment 1 poden acabar anant a buscar-los en
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persones en les que confiin si la incertesa persisteix. Aquesta idea plausible potser fins i
tot que es vagi modificant un cop s’ha iniciat I’acci6, de manera que la valoraci6 de la
propia experiéncia esdevingui una font argumental. Els resultats ens mostren que els
arguments d’ethos, aixi com els basats en exemples tenen un gran pes en les seves
decisions, mentre els arguments de logos s’utilitzen fonamentalment per a descartar
determinades accions.

En el segon cas hem observat com utilitzen una macro-narrativa, ¢pica en tots els casos
analitzats, en la que emmarquen la seva actuacio del procés de creacié d’una empresa i
un conjunt de micro-narratives que ens ajuden a descobrir aquells valors que els
motiven i aquells que consideren cabdals per a assolir els seus objectius. Aquestes
narratives, que els emprenedors utilitzen en les seves empreses per a transmetre valors,
ens ajuden també a comprendre la seva identitat, els seus valors 1 els elements que
configuren el sentit que donen a la seva experiéncia.

MACRO-NARRATIVA

Micro- Micro-
Narrativa Narrativa

Motivacional d’assoliment

Grafic 4. Les narratives en I’experiéncia emprenedora

Les dades també ens mostren quatre tipus d’emprenedors, vocacionals i oportunistes —
en la fase previa a la constitucié de la societat — i aventurers i creadors, en la fase
posterior. Aquestes quatre tipologies ens mostren les diferéncies que existeixen entre els
emprenedors en funcid6 de les motivacions 1 objectius que inspiren les seves

experiencies.
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Capitol 5. Conclusions i implicacions

Tal com s’ha exposat en la introducci6, la tesi buscava enriquir el marc teoric 1 oferir, a
partir de les observacions empiriques, una orientacio practica per als emprenedors. En el
segiients apartats s’exposen les principals conclusions a les que ha arribat la tesi 1 les

seves implicacions per al marc teoric i la practica de 1’entrepreneurship.
5.1 Conclusions

Les dades empiriques 1 els resultats de la tesi ens porten a considerar un conjunt de
conclusions respecte al fet emprenedor, entre les que podem destacar les segiients.

En primer lloc hem observat que els emprenedors utilitzen els arguments, la retorica 1
les narratives no tant sols per a donar sentit a la seva experieéncia sind també per a crear
valor economic. Son una via de relacido amb els altres agents econdomics a través de la
qual creen i transmeten valors sobre la seva organitzacid, els seus productes i serveis.
Tot i que aquesta accid €s comuna a la tasca del manager, és precisament en el moment
de la creaci6 d’una nova empresa en la que esdevé distintiva, ja que comporta crear un
conjunt de relacions, identitats i interpretacions inexistents fins aleshores. Es per aixo
que la primera conclusido de la tesi és destacar el caracter persuasiu de 1’activitat
emprenedora.

La persuasio — i per extensio el llenguatge — realitza una important funci6 economica
creant i modificant valors. Austin (1962) defensa el discurs com una forma d’accié. En
aquest sentit, cal entendre els discursos i arguments dels emprenedors com accions que
creen o transformen els mercats, modificant els valors i comportaments dels seus
participants, alterant aixi tant I’oferta com la demanda. D’aquesta manera cal reconcixer
la persuasio que exerceixen els emprenedors a traves del seus arguments (de les seves
accions) com una de les seves principals funcions economiques.

Cal destacar també el valor economic dels arguments, diferenciant-los de la informacio.
La teoria economica utilitza uns conceptes d’informaci6é a vegades massa generals o
ambigus 1 d’altres massa restringits. El segle XX ha estat testimoni del canvi de models
d’agents racionals amb informacié completa a agents de racionalitat limitada amb
asimetries informatives. Aquestes darreres teories han tingut en compte el paper de la
informacio en els mercats i han destacat el seu valor economic, pero no la distingeixen
dels arguments, que és precisament el que utilitzen els emprenedors i managers en la
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seva activitat quotidiana. Els resultats de la tesi ens mostren la necessitat de recongixer

el valor economic dels arguments i I’argumentacid distingint-la de la informacio.

També hem observat que el fet emprenedor no €s estatic. La creacié d’un mercat a
través de la persuasio és dinamic 1 cal entendre’l com un procés d’aprenentatge, tant
individual de I’emprenedor com del mercat. Els emprenedors donen sentit a les seves
accions, imaginen escenaris 1 justifiquen les seves accions a partir d’arguments i
narracions. Aquest sensemaking va variant en el transcurs del temps en funcid de les
situacions amb les que es troben. L’aprenentatge no és tant sols de ’emprenedor sind
del conjunt del mercat. Els canvis de valors i comportament que es produeixen en el
mercat a causa de la persuasidé mutua, provoquen la necessitat d’un aprenentatge

continuat.

Destacar ’obtencidé d’unes tipologies d’emprenedors, que tot i que comparteixen
algunes caracteristiques amb altres tipologies ja existents, presenten algunes diferencies
1 innovacions interessants. En primer lloc el fet que se centren en les seves experiéncies
més que no pas en una orientacid determinada, relacionada amb 1’ocupacio, els trets
psicologics o I’estratégia, entre d’altres. En segon lloc i derivat del fet anterior, que
tenen en compte 1’estadi del procés (anterior o posterior a la constitucié de la societat)
que permet observar millor el sentit que donen a les seves accions.

En un nivell més practic, els resultats ens mostren que els emprenedors realitzen tasques
de resoluci6 de problemes i de pressa de decisions ajudant-se de 1’argumentaciod i la
retorica. Aquestes els hi permeten tant raonar, deliberar i associar idees com justificar
les decisions que volen prendre. Construeixen idees o narracions plausibles de les
situacions que preveuen i de les seves accions. Les dades venen a confirmar Perelman
(1969) quan defensa que hom pot ser la seva propia audiencia, es a dir que la retorica i
els arguments també serveixen per a persuadir-se un mateix, esdevenint aixi una forma
de presa de decisions. Un exemple ben clar és el fet que les observacions realitzades ens
mostren uns emprenedors que creuen en unes oportunitats més que no pas les
identifiquen i1 que modifiquen els mercats a través de la persuasido més que no pas del

descobriment de nou coneixement.

Finalment hem observat com els emprenedors tendeixen a donar un caire ¢pic a les
narracions de la seva historia de creaci6 d’empresa i com utilitzen fonamentalment dos
tipus de micro-narratives, les motivacionals i les d’assoliment. En les primeres exposen
els valors que els motiven a emprendre, mentre en les segones destaquen els valors que
han necessitat o consideren valuosos per a les seves tasques i organitzacions.
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Aquest conjunt de resultats i observacions tenen unes implicacions tedriques i

practiques.

5.2 Implicacions teoriques

En els capitols 1 1 2 de la tesi hem exposat les principals aportacions teoriques en els
camps de I’entrepreneurship i I’aprenentatge. Aquest fet ens permet identificar quines
son les principals implicacions teoriques dels resultats i conclusions obtinguts en
aquesta tesi.

1. L’emprenedor persuasiu. Hem vist en la revisid bibliografica que s’ha concebut
I’emprenedor com un innovador, un arbitratgista, un agent que assumeix risc, incertesa
o que pren decisions. Aquesta tesi defensa una concepcio diferent dels emprenedors,
destacant el seu caracter persuasiu.

La persuasio és creadora de valor economic i la tasca de persuadir, necessaria en tota
I’activitat economica, es torna distintiva en el fet emprenedor, quan els mercats i les
empreses es creen.

2. El valor economic dels arguments. Els resultats de la tesi conviden a aprofundir en
I’estudi del valor econdmic dels arguments, distingint-los, Entia non sunt multiplicanda

praeter necessitatem, de la informacio.

Per a algunes concepcions, com la neoclassica, la informacié s’assimila a una
“commodity” més que t€ un cost i un preu. Ignora d’aquesta manera el rol de la
informaci6 (especialment I’argumentacid) en 1’assignacié de valor a les situacions, tal
com destaquen Kahneman i Tversky (1979) en la seva teoria sobre els marcs de
referéncia. En altres, el concepte d’informacid, utilitzat per aproximacions economiques
com la information economics o I’escola austriaca, €s molt ambigu. Aquesta ambigiiitat
resulta molt util per a defensar-se de determinades critiques o adaptar la teoria a noves
contribucions, perd no ens ajuda en la determinacido de les causes dels fenomens
economics 1 especialment en la funci6 de I’emprenedor.

Hom pot considerar que aquesta distinci6 és innecessaria, perd a demés dels resultats
empirics de la tesi, que mostren el seu Us per part dels emprenedors, hi ha dos fets que
ens empenyen a pensar que la distincié es apropiada. Tant 1’escola austriaca com la
information economics soén probablement dues de les escoles que han tingut més en
compte el paper de la informacié en un sentit ampli. Els economistes d’aquestes escoles
no haurien de tenir excessives dificultats en admetre que els arguments formen part del
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seu concepte d’informacid. Aixi i tot, economistes com Akerloff, Spence o Stiglitz
tenen molt poc en compte I’emprenedor, un fet poc raonable quan s’estudia com els
mercats se sobreposen a les seves possibles fallades per culpa de I’asimetria
informativa. Per a economistes austriacs com Kirzner (1973) el valor es troba en la
capacitat de descobriment d’oportunitats de 1’emprenedor més que no pas la tasca de
posar en marxa I’empresa. Els resultats empirics ens mostren que 1’emprenedor crea
valor al posar en marxa I’empresa i que aquesta tasca requereix un esfor¢ tant o més
gran que el de “descobrir” o creure en una oportunitat de negoci.

Distingir entre un concepte d’informacidé que pugui ser considerada objectiva i
contrastable, com per exemple el preu d’un producte, d’un argument en el que la
informaci6 s’estructura de manera que s’associi a un altra idea per tal de modificar el
pensament, el comportament o els valors, pot resultar util — tot i que comporta
nombroses dificultats — per a 1’analisi econdmica, ja que els arguments van encaminats a
la creaci6 de valor a partir de la persuasid. Aquest és el punt crucial: en la mesura que
els arguments son font de creacié d’un valor diferenciat del que aporta la informacio,

resulta interessant el seu estudi per a I’analisi economica.

3. Els nivells de persuasio. Un altra de les implicacions teoriques ¢és la necessitat
d’establir el concepte de nivells de persuasié dels agents economics (i dels mercats). El
concepte d’asimetria informativa, indicant que els agents disposen de coneixements 1
informaci6 diferents, ens ajuda a descriure la situacid i les condicions en les que
funcionen determinats mercats, perd no la situacié en la que es troben. El concepte de
nivell de persuasio ens pot ajudar a comprendre quina ¢és la situacio dels mercats en un

moment determinat i comprendre millor el seu comportament.

Posaré uns exemples. Akerloff (1970) planteja el problema dels “lemons™ o cotxes de
segona ma com un problema d’asimetria informativa, ja que el venedor sap millor que
el comprador en quina situacid es troba el cotxe. La solucid que proposen els
economistes de I’economia de la informacié ¢és, o bé que el comprador busqui
alternatives o bé que el venedor envii senyals (informacid) al mercat, per exemple
gastant-se molts diners en el local del concessionari o donant un temps de garantia al
comprador. D’aquesta manera el comprador pot pensar que si el venedor ha invertit
molts diners en el local del concessionari, no voldra perdre aquells diners abans que
caduqui la seva garantia o perdi la seva reputacio. En la resoluci6 no es fa cap distincio
entre la informaci6 objectiva (la situacié del cotxe de segona ma) i la informacio, com a
argument que conveng el comprador. En una analisi més detallada podem veure que
I’asimetria informativa sobre 1’estat del cotxe continua existint. El venedor no ha
transmes cap informaci6 sobre el cotxe. Allo que ha convengut el comprador — 1 encara

més important, que permet I’existéncia del mercat — han estat uns arguments (d’ethos en
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aquest cas) i no la desaparicié de 1’asimetria informativa. Aixi doncs els mercats poden
existir sense informaci6 completa perd no sense arguments. Un altre exemple.
L’asimetria informativa sobre els actius financers dels bancs era la mateixa el juliol del
2007 que I’agost del mateix any. Els nivells de persuasio dels agents eren completament
diferents 1 tamb¢ la situaci6é dels mercats. Tots aquests exemples ens mostren que es
donen situacions d’asimetria informativa perd que aquesta no ens explica la situacio 1 el
comportament dels mercats. En canvi els nivells de persuasio si que ens poden ajudar a
determinar aquests comportaments perque ens expliquen millor la situacio del mercat en

un moment determinat.

4. Aprenentatge i coneixement en els mercats. Alguns economistes de 1’escola
austriaca posen damunt la taula la qiiestio del coneixement en els mercats. Kirzner
(1997) defensa D’entrepreneurship com un procés de descobriment, en el que els
emprenedors descobreixen noves oportunitats, a partir de la pura ignorancia, que els hi
permeten ampliar el coneixement i fer tendir I’economia cap a 1’equilibri.

Els resultats d’aquesta tesi, en canvi, ens porten a considerar 1’entrepreneurship com un
procés de persuasio, i no de descobriment. Aixd comporta que el rol dels emprenedors
en I’aprenentatge no es limiti a obtenir 1 donar sentit a la informaci6 que obtenen sobre
els mercats. Els emprenedors participen del procés d’aprenentatge de la societat 1 els
mercats, en la mesura que la persuasido que exerceixen sobre aquests influeix en els
processos de donar sentit i d’aprenentatge dels mateixos. Es a dir, els valors que els
emprenedors transmeten amb els seus arguments, les seves accions i els seus productes i
serveis modifiquen els processos d’aprenentatge i sensemaking dels agents del mercat i
la societat. Es amb aquesta accid que els emprenedors provoquen I’evolucié del
coneixement en els mercats. La seva situacid de partida és compatible amb les propostes
de la pura ignorancia de Kirzner (1973), perd en un sentit lleugerament diferent, ja que
la ignorancia que els defineix com a emprenedors no €s en relacid al coneixement dels
mercats sind en si seran capagos de persuadir-los.

5. Les oportunitats. En la literatura trobem nombroses aproximacions (Shane i
Venkatamaran (2000) o Kirzner (1973)) que defensen com els emprenedors identifiquen
oportunitats. Els resultats d’aquesta tesi assenyalen que els emprenedors creuen en, més
que no pas identifiquen, I’oportunitat de tirar endavant un projecte empresarial. Els
resultats obtinguts ens mostren com els emprenedors es persuadeixen inicialment a si
mateixos de la seva capacitat de tirar endavant una oportunitat de negoci.

Les teories basades en la identificacié d’oportunitats (Kirzner, 1973) tenen el problema
de respondre a perque dos emprenedors que identifiquen una mateixa oportunitat, 1’un

fracassa i Daltre tira endavant D’empresa. Aquests problemes queden resolts si
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considerem que els emprenedors creuen en oportunitats de negoci i el seu €xit o fracas
depén de la seva capacitat de persuasio dels diferents agents economics i dels mercats i

no pas de la seva competéncia identificant oportunitats.

6. L’equilibri del mercat. La concepcié d’un emprenedor persuasiu es basa en el
desconeixement 1 la mutabilitat de les preferéncies dels mercats, altrament fora
innecessari persuadir-los, 1 per tant suposa admetre una situacio inicial de desequilibri.
A diferencia de la visi6 schumpeteriana, on I’emprenedor crea el desequilibri, 1 de la
kirzneriana, on I’emprenedor fa tendir el mercat cap al seu equilibri, I’emprenedor
persuasiu provoca ambdos efectes simultaniament. Per una banda les seves accions
tendeixen a incrementar aquest desequilibri, en la mesura que persuadeixen els mercats i
aquests canvien les seves preferéncies. Per un altra fan tendir ’economia cap a
I’equilibri en la mesura que ofereixen productes i serveis per a satisfer aquestes noves
demandes. Aquesta concepcid s’apropa a la visié de Lachmann (1986) sobre la qliestio
de I’equilibri del mercat.

7. L’evolucié economica. En la mesura que I’emprenedor causa el desequilibri del
mercat i al mateix temps el fa tendir cap a ell, provoca 1’evolucié dels mercats. Els
resultats aprofundeixen en aquesta concepcid que ja havia estat destacada per
Schumpeter (1934) i1 el conjunt de principals economistes. La persuasié mutua en els
mercats provoca una evolucio en les preferencies, els valors 1 el comportament dels
agents economics dels mercats.

8. Incertesa. La tesi segueix en la mateixa direccid de Knight (1921) en el sentit
d’atorgar a I’entrepreneurship la funcié economica de fer front a la incertesa. Com en el
cas de Knight (1921) la incertesa sorgeix de la ignorancia i el desconeixement dels
altres 1 les seves preferéncies, perdo a diferéncia d’aquest, en la concepci6 d’un
emprenedor persuasiu, a demés prové de la ignorancia sobre la capacitat de persuadir el
mercat. Aquest fet comporta una conseqiiéncia important. El concepte d’emprenedor de
Knight (1921) ¢és molt més restringit, ja que pot considerar que els creadors de les
empreses estudiades en aquesta tesi no son emprenedors al reproduir empreses que
saben que funcionen en altres llocs. Aix0 podria ser considerat per Knight un risc i no
incertesa. Des de la concepcid d’un emprenedor persuasiu no hi ha dubte del seu
caracter emprenedor, ja que fan front a la incertesa de persuadir a altres agents
economics partint d’una situacié de completa ignorancia.

9. Innovacid. La idea d’un emprenedor persuasiu va en la linea de la literatura que
distingeix la innovacio de la creativitat. La creativitat o la creenca en I’oportunitat de
tirar endavant un projecte empresarial no és suficient, cal la innovacio, cal que els

mercats acabin acceptant aquella idea, a través de les accions i la persuasio que realitzen
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els emprenedors. D’aquesta manera els emprenedors innoven mitjangant la persuasio.
Sén en certa manera uns visionaris schumpeterians capacos de conveéncer els mercats

amb les seves propostes.

10. Les idees plausibles i les decisions dels emprenedors. Des del punt de vista de les
teories que s’interessen per la resolucido de problemes i la pressa de decisions, els
resultats ens mostren que aquestes es prenen en funcié d’uns arguments que van
construint una idea o narracié plausible. Des d’un put de vista de la teoria economica,
els resultats ens mostren un emprenedor que persuadeix els mercats per a que els agents
economics prenguin determinades accions. D’aquesta manera decideix, tal com afirma
Knight (1921), que fer i com fer-ho.

11. El benefici dels emprenedors. Els resultats obtinguts ens porten a parlar d’un
benefici propi dels emprenedors provinent de la seva capacitat per a generar valor
gracies a la persuasido. Amb les seves accions provoquen un desequilibri en els mercats,
en la mesura que modifiquen tant I’oferta com la demanda i també fan tendir I’economia
cap a un nou equilibri en la mesura que oferten allo que demana la demanda gracies a la
seva persuasio. Els beneficis que corresponen a I’emprenedor no provenen de la seva
capacitat per a assumir incertesa, sind de la seva capacitat de generar valor economic
amb la seva persuasio.

12. El valor de les narratives. De la mateixa manera que hem indicat que els
arguments son font de creacio de valor, els resultats de la tesi també destaquen el paper
de les narracions en la creacidé de valor economic. En general, els resultats de la tesi
mostren el poder del llenguatge en la creacié de valor. En el nostre cas hem observat
fonamentalment les narracions que configuren els valors dintre de les organitzacions i
no els que les relacionen amb 1’exterior. Les dades ens mostren com els emprenedors
realitzen una gran narrativa de la seva historia donant un caire €pic a la seva accio.
També hem observat que utilitzen dos tipus de micro-narratives, les motivacionals i les
d’assoliment. En les primeres indiquen els valors 1 motius que els porten a emprendre i
tirar endavant el seu projecte empresarial. En les segones destaquen els valors que han
necessitat o que aprecien en els altres membres de les seves organitzacions i que

consideren necessaris per a assolir els seus objectius.

13. Tipologies d’emprenedors. Els resultats de la tesi ens mostren unes noves
tipologies d’emprenedors, basades en les seves experiéncies 1 no tant en els seus trets o
caracteristiques psicologiques, el seu posicionament estrategic, la seva orientacid envers
el creixement de I’empresa, les seves aspiracions laborals o les seves intencions i

motivacions, en que s’han basat la majoria d’estudis fets sobre la tipologia dels
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emprenedors (Smith(1967), Lafuente i Salas (1989), Woo et al (1991), Miner (1996) o
Westhead 1 Wright (1998)).

Tot 1 que els resultats obtinguts comparteixen algunes caracteristiques amb altres
classificacions, cal destacar algunes diferéncies significatives, que les mostren com una
proposta innovadora. En primer lloc els resultats ens mostren unes tipologies
d’emprenedors diferenciades en funci6 del sentit que donen a les seves experiencies. En
segon lloc també cal destacar que s’han observat diferéncies entre I’etapa previa i la
posterior a la creacié de I’empresa. Les tipologies obtingudes son els vocacionals i els
oportunistes en la fase prévia a la constitucié de la societat i els aventurers i els creadors

en |’etapa posterior.

14. Contribucions a noves aproximacions teoriques. Els resultats d’aquesta tesi obren
una nova via de recerca per a comprendre el comportament dels mercats i el rol de la
informacio i els arguments en el seu desenvolupament.

Aquesta proposta pot ser especialment profitosa per a algunes aproximacions
eclectiques, com les de Boettke o Lavoie, que intenten incorporar una visié més social
de l’individu, allunyada del subjectivisme radical propi de I’escola austriaca. La
utilitzaci6 de la retorica 1 I’argumentacio per part dels emprenedors en la creacid
d’empreses obre una porta a I’estudi d’aquesta socialitzacio i aquesta capacitat d’influir
en altres individus, mantenint la individualitat.

15. Teoria i practica. Una visié de I’emprenedor com a agent persuasiu atansa la teoria
a la practica. Els resultats de la tesi ens indiquen que els emprenedors realitzen tasques
de persuasid durant tot el procés de creacid de I’empresa i fins i tot en les seves tasques i
decisions quotidianes.

Alguns estudis de management, com el de Mintzberg (1973), indiquen que els managers
dediquen gran part de la seva activitat diaria a obtenir informacidé i1 transmetre
informacio i ordres. Posteriors estudis en profunditat sobre la utilitzacié d’arguments, i
elements de persuasio retorica ens poden ajudar a millorar 1’accié dels managers i
emprenedors. D’aquesta manera la teoria s’atansa a la practica de 1’acci6 empresarial i

pot ajudar els emprenedors 1 managers a realitzar les seves funcions.
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5.3 Implicacions practiques

1. L’aGs de Pargumentacié. Els emprenedors utilitzen els arguments per a raonar,
resoldre problemes, prendre decisions, persuadir, motivar i crear valor econdomic. Tot i
aquest us freqlient, la poca sistematitzacid en la seva utilitzaci6 sembla indicar una
manca de coneixement del seu poder. Una primera implicacid practica €s prendre
consciencia d’aquest fet per millorar els seus raonaments, pressa de decisions, obtencid
de recursos,... 1 en definitiva assolir els seus objectius.

2. L’as de les narracions. De la mateixa manera, les narratives demostren tenir un
paper destacat en la creacid i transmissio de valors que els emprenedors semblen
ignorar. Cal que els emprenedors prenguin consciéncia d’aquest fet per a poder

transmetre millor els seus valors.

3. Aprenentatge. Ja he indicat que tot 1 la seva freqiient utilitzacio, els emprenedors
demostren tenir pocs coneixements formals de com utilitzar adequadament els
arguments 1 les narratives. Aixi doncs cal que adquireixin aquests coneixements i que
diferents institucions educatives, entre elles les escoles de negoci, s’impliquin en aquest
aprenentatge. J. Skilling, antic CEO de Enron, va afirmar que “Harvard Business School
doesn’t teach you accounting or finance, they teach you how to be convincing” (citat a
McLean i Elkind, 2003). Més enlla de 1’argument d’ethos que suposa obtenir el titol
d’una prestigiosa escola de negocis, aprendre les técniques adequades de persuasio i1
creacid6 de valors mitjangant les paraules pot ser una competéncia clau per als
emprenedors 1 alumnes de les escoles de negoci a I’hora d’aconseguir els seus objectius.

4. Coneixement de I’audiéncia. Els resultats ens han mostrat com els emprenedors
busquen, encara que sigui informalment i de manera poc sistematica, informacié sobre
la seva audiéncia. Centrar-se en la recerca de la informaci6é adequada per a persuadir
I’audiéncia 1 no Unicament en aquella que ens indica com es comporta, pot suposar un
estalvi de temps 1 una millora de 1’eficacia i eficiéncia a I’hora d’assolir els objectius.

5. L’as d’arguments d’ethos. Els emprenedors utilitzen preferentment els arguments
d’ethos quan inicien una nova relacid i especialment en el moment de la creacidé d’una
nova empresa. Totes les relacions empresarials i economiques es basen en la confianga
que transmeten les persones. Sense aquesta confianga desapareixen els mercats. Hem
observat que els arguments d’ethos destinats a crear una imatge de I’empresa i generar
confianca en I’audiéncia s6n necessaris per a establir una relacio en els mercats.
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6. L’us dels arguments amb exemples. Un altre punt a destacar ¢és la importancia de
I’argumentacid per exemples. En tots els casos hem vist com suposen una font molt
important de persuasié i com els emprenedors els hi donen molta importancia. La
possibilitat d’establir comparacions 1 paral-lelismes els dona seguretat sobre les seves
decisions.

7. Coaching o mentoring segons les tipologies. El coaching o mentoring per a
emprenedors s’ha d’orientar de manera diferent segons la tipologia d’emprenedor. Els
emprenedors vocacionals necessiten reflexionar sobre quines son les seves capacitats,
habilitats, buscar un projecte que s’adigui a aquestes capacitats i els contactes que els
permetin reflexionar des de diferents punts de vista, mentre els emprenedors
oportunistes necessiten més assessorament en [’elaboracié d’un projecte o pla
d’empresa i la identificacio dels riscs del projecte.

8. Tolerancia al fracas i assumpcié de risc. Els resultats obtinguts apunten a que els
emprenedors aventurers son més tolerants al fracas i més predisposats a assumir risc que
no pas els creadors. Els emprenedors aventurers viuen [’empresa com una font
d’experiéncies i tant les poden obtenir a partir de ’empresa creada com de qualsevol
altra. Els creadors veuen I’empresa com una eina per a aconseguir els seus objectius
personals 1 per tant el fracas de ’empresa suposa un fre a la consecuci6 dels seus
objectius. D’aquesta manera es mostren més prudents enfront el risc.

9. La presa de decisions. Tal com hem vist en ’apartat 4.3.3 els resultats també tenen
implicacions en els models de pressa de decisions, ressaltant el caracter narratiu, retoric
i argumentador del mateix. Els resultats ens mostren com els emprenedors prenen
decisions a partir de la construccié d’una idea plausible, en la que els arguments logics
ajuden fonamentalment a descartar accions, mentre els arguments d’ethos i per
exemples, juntament amb les motivacions personals ajuden a inclinar-se cap a una
decisio.

5.4 Recerques futures

En els apartats anteriors he destacat les principals conclusions i implicacions dels
resultats de la tesi. Aquests resultats obren noves preguntes recerca i estableixen

qiiestions que requereixen un major aprofundiment.
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1. Valor economic dels arguments. La tesi defensa el valor economic dels arguments.
Recerques futures poden analitzar més profundament el seu valor. Els estudis sobre

framming effects de Tversky o Kahnemann poden ajudar en aquest sentit.

2. Nivells de persuasio. En la tesi hem indicat la importancia dels nivells de persuasio
per a l’establiment i1 el correcte funcionament dels mercats. L’economia de la
informaci6 (information economics) ens indica com I’asimetria informativa pot
provocar errades en els mercats o fins i tot la seva desaparicid, perd no ens indica en
quina situacio es troba el mercat en un moment determinat. Futures recerques poden

aprofundir en aquest concepte i en els seus mecanismes.

3. Les transaccions. Les propostes de Commons (1934) han influit tant en diversos
economistes com Simon (1979) i la seva teoria de la racionalitat afitada o Coase (1937)
1 la seva teoria de I’empresa, com en teorics de la retorica (Perelman, 1969). Sembla
doncs justificat que una futura recerca pugui aprofundir en aquesta relacio i esbrinar les

relacions de la retorica en la presa de decisions i el concepte de transaccions.

4. Superar les limitacions de la tesi actual. Tal com ja hem assenyalat en el capitol de
metodologia, la tesi actual presenta un conjunt de limitacions. Entre aquestes cal
destacar el fet que tant sols s’ha tingut en compte la visid dels emprenedors 1 que les
dades s’han obtingut fonamentalment a traves d’entrevistes. Aixi doncs, futures
recerques poden ampliar tant les metodologies utilitzades, el shadowing podria resultar
especialment interessant, especialment per a observar la utilitzacié d’elements retorics,
com el ventall de visions del procés, contrastant les dades exposades pels emprenedors
amb altres agents implicats en la creaciéo de ’empresa (altres membres de 1’empresa,

clients, proveidors, accionistes...).

5. Contrastar resultats amb nous estudis empirics. La tesi apunta un conjunt de fets
que requereixen la realitzacid de nous estudis empirics que permetin establir o concretar
I’abast dels resultats obtinguts. Per exemple la tesi apunta a que els emprenedors
aventurers tendeixen a assumir més risc que els creadors. Noves recerques poden
analitzar la creacid d’empreses recollint la informacié mitjangant la observaci6 en el
moment de la creacio de I’empresa i veure si existeixen diferéncies importants amb els

resultats obtinguts.

6. Estudis sobre I’ts de les narratives o la retorica per part dels emprenedors. Els
resultats conviden a aprofundir en 1’estudi empiric de la relacid entre els emprenedors 1
les narratives o la retorica, més si tenim en compte que existeixen pocs estudis

d’aquesta mena.
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