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Resumen 

Nuestra investigación analiza la influencia de las emociones positivas en la evaluación de oportunidades de negocio y la 
disposición a emprender y si esta influencia es diferente en el caso de los emprendedores culturales y creativos. Para ello, 
consideramos el efecto de las emociones en la cognición y tenemos en cuenta los factores situacionales e individuales 
particulares del emprendimiento en las industrias culturales y creativas. Nuestros resultados muestran que las emociones 
positivas favorecen una evaluación más positiva de la oportunidad, que se percibe como más novedosa. También muestran que 
las emociones positivas favorecen una mayor disposición a emprender. Sin embargo, esta influencia de las emociones positivas 
es menor en el caso de los emprendedores culturales y creativos. 
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1 Introducción 

Siempre se ha creído que los artistas se 
comportan de forma particular: son más 
bohemios e impulsivos, más emocionales y 
apasionados. Aunque el comportamiento y las 
emociones de los artistas siempre han sido objeto 
de interés para el arte y las humanidades, sobre 
todo a la hora de interpretar las creaciones 
artísticas, hasta hace relativamente poco tiempo 
su estudio no se había trasladado a otros campos. 
Sin embargo, en las últimas décadas, este interés 
ha traspasado las fronteras del arte para llegar al 
mundo de la economía y el emprendimiento. 
Nace a finales de la última década el concepto de 
emprendedores culturales y creativos y el 
comportamiento particular de los artistas 
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comienza a verse como el germen, no sólo del 
proceso creativo, sino también de la idea de 
negocio que va a permitir al artista crear una 
empresa y generar los recursos económicos que 
le permitan vivir más allá del ‘amor al arte’. 
Surge así el interés por parte de la literatura 
académica en materia de emprendimiento por ver 
cómo estos emprendedores culturales y creativos 
toman sus decisiones a la hora de crear sus 
empresas; y si sus particularidades hacen que 
esta toma de decisiones sea diferente a la de 
emprendedores de otros sectores (Chaston & 
Sadler-Smith, 2012).  

De forma paralela en estas últimas décadas, la 
literatura en emprendimiento ha mostrado interés 
por la cognición y las emociones de los 
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emprendedores y su papel en la creación de 
empresas (Baron, 2008). Entendiendo por 
cognición las estructuras de conocimiento que 
utilizan los individuos para procesar y organizar 
la información y así realizar juicios de valor y 
evaluaciones (Barbosa et al., 2007), la literatura 
ha considerado la evaluación de las 
oportunidades de negocio y la disposición a 
emprender como procesos cognitivos. En tanto 
que las emociones influyen esa cognición, las 
emociones se consideran determinantes en 
ambas decisiones de los emprendedores 
(Grichnik et al., 2010). 

Aunando ambas ramas, este artículo tiene 
como objetivo estudiar el efecto de las 
emociones positivas en la evaluación de 
oportunidades de negocio y en la disposición a 
emprender; así como analizar si dicho efecto es 
diferente en el caso de los emprendedores de las 
industrias culturales y creativas, en comparación 
con otros sectores.  

2 Marco teórico  

Las emociones en el proceso emprendedor 

El emprendimiento es un proceso de toma de 
decisiones que tiene como fin la creación de una 
empresa. Evaluar una oportunidad de negocio 
implica un proceso cognitivo en el que se 
analizan los atributos más relevantes de la 
oportunidad de negocio (por ejemplo, su grado 
de novedad) (Foo, 2011). Una vez evaluada la 
oportunidad de negocio, los emprendedores 
deben valorar su disposición a emprender, es 
decir, si las ganancias obtenidas en esa futura 
empresa les permitirían abandonar su trabajo por 
cuenta ajena –o no buscarlo– y, si es así, si deben 
continuar con los siguientes pasos para la 
creación de esa nueva empresa (confirmar la 
financiación de la que disponen, contratar al 
personal, etc.). 

La investigación psicológica ha explicado la 
influencia de las emociones en la cognición (en 
los procesos evaluativos) a través de la teoría de 

la congruencia afectiva (Forgas, 1995). Esta 
congruencia afectiva implica que los individuos 
perciben, procesan y recuerdan mejor la 
información que es coherente con sus emociones. 
Como ejemplo, imaginemos que pedimos a 
algunos individuos que describan si están 
satisfechos con su vida en general. Si tienen 
emociones positivas (tales como estar animado/a, 
inspirado/a o entusiasmado/a), se centrarán en 
los recuerdos positivos y olvidarán muchos de 
los negativos, evaluando positivamente su 
satisfacción vital.  

Conviene señalar, en este punto, que este 
artículo se centra en las emociones positivas por 
dos razones. En primer lugar, los emprendedores 
tienden a experimentar emociones positivas con 
más frecuencia que emociones negativas (Baron, 
2008). Incluso los emprendedores culturales y 
creativos tienden a experimentar emociones 
positivas más frecuentemente que otros 
individuos (Sheldon, 1994). En segundo lugar, 
las emociones positivas influyen en aspectos 
clave de las decisiones de los emprendedores, 
como la confianza, el optimismo o la capacidad 
de afrontar situaciones desconocidas 
(Lyubomirsky et al., 2005). 

Emprendimiento en las industrias culturales 
y creativas 

A pesar de su importancia como motor 
económico y de creación de empleo, el concepto 
de industrias culturales y creativas nace sólo hace 
un par de décadas. El comportamiento de los 
artistas comienza entonces a suscitar interés en el 
mundo de la economía y la empresa, lo que 
favorece el estudio de los procesos de creación 
artística como elementos que pueden generar 
también valor económico. La UNESCO 
desarrolla así el concepto de industrias culturales 
y creativas en las que incluye, desde artes 
clásicas como la música o las artes escénicas, 
hasta otras industrias como el cine, la fotografía 
o la moda e incluso sectores como las artes 
digitales o el diseño gráfico (UNESCO, 2009).  
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Han tenido que pasar aún más años para que 
aquellos artistas que se dedican profesionalmente 
al arte y lo han convertido en su modo de vida, 
sean también objeto particular de estudio en el 
campo del emprendimiento, naciendo así el 
reciente campo de estudio del emprendimiento 
cultural y creativo. 

Esta corriente de investigación se ha centrado 
en estudiar las particularidades de dichos 
emprendedores culturales y creativos, analizando 
tanto sus circunstancias como sus características 
como individuos. En lo que se refiere a sus 
circunstancias, las industrias culturales y 
creativas habitualmente implican procesos de 
toma de decisiones más largos y complejos que 
otras industrias, al ser muy difícil definir a priori 
la calidad de estos productos culturales. También 
sufren una mayor incertidumbre, ya que es muy 
difícil predecir la demanda y el éxito de estos 
productos. Además, estas industrias presentan 
mayor precariedad y los emprendedores 
culturales y creativos se consideran 
emprendedores “por necesidad”, ya que 
habitualmente crean una empresa condicionados 
por la dificultad para conseguir un empleo por 
cuenta ajena en dichas industrias (Albinsson, 
2018).  

En cuanto a sus características como 
individuos, los emprendedores culturales y 
creativos son considerados más originales e 
imaginativos y más hábiles a la hora de utilizar 
estrategias de pensamiento divergente (utilizar 
estas estrategias implica que afloren ideas que se 
caracterizan por una alta singularidad, 
sensibilidad y pensamiento no lineal) (Chen et 
al., 2015). Asimismo, los emprendedores 
culturales y creativos tienden a ser más cercanos 
a sus emociones y conscientes de ellas (Botella 
et al., 2015). 

3 Metodología  

Para investigar cómo influyen las emociones 
positivas en la evaluación de oportunidades de 
negocio y en la disposición a emprender, este 

artículo se centra en emprendedores que aún 
están valorando su idea de negocio y dando los 
primeros pasos encaminados a emprender. Esta 
etapa, que el Global Entrepreneurship Monitor 
(GEM) denomina emprendimiento potencial, se 
refiere a aquellos individuos que están en 
proceso de crear un negocio, habiendo dado 
pasos con la idea de emprender en menos de tres 
años, tales como crear un equipo, desarrollar un 
plan de empresa, o buscar financiación con 
inversores y bancos. 

Para seleccionar a los participantes en el 
estudio, que debían ser emprendedores 
potenciales, acudimos a viveros o incubadoras de 
empresas que tuvieran programas de formación 
para emprendedores que duraran de 4 a 6 meses. 
Las incubadoras ofrecen un entorno donde los 
emprendedores pueden explorar el atractivo de 
sus ideas de negocio. Contactamos con 21 
incubadoras en España y seis accedieron a 
colaborar en nuestra investigación. La muestra 
final de nuestro estudio se compone de 122 
emprendedores, de los que 42 son 
emprendedores pertenecientes a las industrias 
culturales y creativas. 

Para comparar la muestra de emprendedores 
culturales y creativos y la de emprendedores de 
otros sectores, utilizamos una variable 
moderadora (con el valor 1 si la oportunidad 
estaba incluida en las industrias culturales y 
creativas y 0 en otras industrias). Para esta 
clasificación, seguimos los criterios propuestos 
por Kohn y Wewel (2018), que, a su vez, se basan 
en la definición de la UNESCO de 2009 sobre 
sectores culturales y creativos, y que incluyen, 
además de sectores culturales tradicionales como 
la música o las artes escénicas, otros sectores 
como las artes visuales, la moda y el diseño. 

De dicha muestra, 76 participantes son 
hombres y 46 son mujeres, con una edad 
promedio de 27 años y con un promedio de un 
año y medio de experiencia en la industria de la 
oportunidad que están evaluando. 
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Para medir las emociones positivas de los 
participantes, utilizamos la escala PANAS 
(Positive and Negative Affect Schedule) de 
Watson et al. (1988). Pedimos a los encuestados 
que calificaran el grado en que experimentan 
afecto positivo general (es decir, cómo se sienten 
normalmente) mediante 10 ítems que incluyen 
sentirse interesado, emocionado, fuerte, 
entusiasta, orgulloso, alerta, inspirado, 
determinado, atento y activo. 

Para medir cómo los emprendedores evalúan 
los atributos de la oportunidad y, más 
concretamente, el grado de novedad de su 
oportunidad, adaptamos la escala de Marvel y 
Lumpkin (2007), pidiendo a los participantes que 
calificaran, por ejemplo, en qué medida su 
oportunidad representaba una innovación 
significativa en comparación con productos o 
servicios existentes.  

También medimos la disposición a emprender 
de los participantes basándonos en Spörrle et al. 
(2009), preguntando en qué medida los 
emprendedores consideraban su oportunidad de 
negocio como una alternativa viable que permita 
abandonar o no buscar un empleo por cuenta 
ajena.  

Finalmente, incluimos variables de control 
como género (Gupta et al., 2013), nivel 
educativo y experiencia previa de los 
emprendedores en la industria y como gestores 
de empresa (Ucbasaran et al., 2008). Asimismo, 
diferenciamos si los emprendedores están dando 
sus primeros pasos solos o en equipo (Cooney, 
2005). 

4 Resultados y conclusiones  

Emociones positivas y evaluación de 
oportunidades: particularidades de los 
emprendedores culturales y creativos  

En primer lugar, y hablando de los 
emprendedores en general, las investigaciones 
hasta el momento han demostrado que las 

emociones y, más concretamente, las emociones 
positivas, influyen en las decisiones que se toman 
en el proceso emprendedor (Baron, 2008). Estas 
emociones positivas de los emprendedores 
favorecen que, cuando los emprendedores 
analizan la información sobre su oportunidad de 
negocio, recuerden más fácilmente los datos 
favorables y olviden los desfavorables. Así, los 
emprendedores, al experimentar emociones 
positivas, tienden a evaluar sus oportunidades de 
forma más favorable –las van a percibir como 
más novedosas e innovadoras– pues dichas 
emociones los llevan a interpretaciones sesgadas 
de la información que analizan.  

En lo que se refiere a los emprendedores 
culturales y creativos, ¿el estereotipo de que los 
artistas son más emocionales se traduce en una 
mayor influencia de sus emociones en este caso? 
¿La evaluación de la oportunidad de negocio de 
estos emprendedores culturales y creativos es 
más sesgada que la de los emprendedores de 
otras industrias? Contrariamente a lo que se 
podría presuponer, la influencia de las emociones 
positivas en la evaluación de oportunidades es 
menor en el caso de los emprendedores culturales 
y creativos. Dos razones obedecen a este menor 
efecto de las emociones. La primera tiene que ver 
con sus características como individuos y, 
concretamente, con su tendencia a utilizar más 
frecuentemente el pensamiento imaginativo y 
divergente. Los individuos que usan procesos de 
pensamiento divergente y que tienden a ser más 
imaginativos suelen ser más precisos cuando 
hacen inferencias. También perciben mejor la 
creatividad y la originalidad que aquellos 
individuos que utilizan otros procesos de 
pensamiento. La segunda de las razones está 
relacionada con las circunstancias que rodean el 
proceso de toma de decisiones en las industrias 
culturales y creativas, que dura mucho más 
tiempo que en otras industrias. Diferentes 
estudios en materia de psicología han 
demostrado que los sesgos inducidos por las 
emociones positivas son menores en procesos 
más largos, pues estos procesos de desarrollo de 
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ideas tienen menos presiones temporales y son 
más reflexivos. Es decir, los emprendedores 
culturales perciben de forma más clara si su idea 
de negocio es creativa u original y se toman más 
tiempo en analizarla, lo que hace que el efecto de 
las emociones a la hora de evaluar esa idea sea 
menor.  

Emociones positivas y disposición a 
emprender: la reticencia de los 
emprendedores culturales y creativos 

En el caso de los emprendedores en general, 
las emociones positivas, de nuevo, fomentan una 
mayor autoestima y tendencia a asumir riesgos, 
pues llevan a los emprendedores a centrarse en 
las ganancias futuras y el éxito potencial y a 
ignorar las posibles pérdidas y fracasos. Ello 
significa que las emociones positivas llevan a los 
emprendedores a pensar que las ganancias de su 
futura empresa les permitirían no buscar o 
abandonar su trabajo por cuenta ajena. Es decir, 
las emociones positivas incrementan la 
disposición a emprender.  

¿Qué ocurre en este caso con los 
emprendedores culturales y creativos? ¿Se 
cumple el mito del artista pasional en la 
disposición a emprender? Los resultados de 
nuestro estudio indican que no. En este caso, el 
efecto de las emociones positivas también es 
menor para los emprendedores culturales y 
creativos, que son más reticentes a crear una 
empresa que otros emprendedores.  

Nuevamente, las circunstancias de las 
industrias culturales y creativas y las 
características individuales de estos 
emprendedores están detrás de esta menor 
influencia de las emociones positivas. Como se 
ha mencionado, los emprendedores culturales y 
creativos son emprendedores por necesidad –
suelen crear una empresa porque no encuentran 
un trabajo por cuenta ajena– lo que hace que sean 
más objetivos en su percepción de esa futura 
empresa como fuente de ganancias. Asimismo, 
los emprendedores culturales están más en 

contacto con sus emociones y son más 
conscientes de ellas, lo que hace que estén más al 
tanto de los efectos de estas emociones y protejan 
mejor sus decisiones de dichas emociones. Es 
decir, los emprendedores culturales y creativos 
no ven de color de rosa su futura empresa y sólo 
emprenden por la necesidad de desarrollar su 
carrera creativa. Además, paradójicamente, ser 
más conscientes de sus emociones hace que éstas 
los influyan menos a la hora de correr los riesgos 
relacionados con emprender. 

Implicaciones prácticas 

Nuestra investigación muestra que tanto la 
evaluación de oportunidades de negocio como la 
disposición a emprender están influidas por las 
emociones. Los emprendedores deberían, por 
tanto, ser conscientes de que, incluso las 
evaluaciones centradas en atributos 
aparentemente objetivos, como el grado de 
novedad o el que otros clientes usen productos 
similares, están influidas por sus emociones. Por 
ello, es crucial que cuando los emprendedores 
realizan esta evaluación busquen asesoramiento 
externo (por ejemplo, por parte de mentores o 
incubadoras) o creen una red de apoyo con otros 
emprendedores. El efecto de las emociones en 
estas decisiones también implica que los 
emprendedores podrían beneficiarse de recibir 
formación en inteligencia y regulación 
emocional (Shepherd, 2004).  

Nuestra investigación también señala que los 
emprendedores culturales y creativos están 
menos sesgados por sus emociones que otros 
emprendedores al evaluar la novedad de sus 
oportunidades y decidir actuar en consecuencia. 
Ello supondría la necesidad de adaptar los 
programas de formación en emprendimiento a 
cada tipo de emprendedor. Mientras que los 
emprendedores de otras industrias podrían 
recibir formación sobre la gestión de sus 
emociones e, incluso así, atenuar un exceso de 
confianza al decidir emprender, los 
emprendedores culturales y creativos podrían 
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recibir formación centrada en desarrollar 
habilidades comerciales y de gestión y en superar 
su reticencia a la hora de emprender (Albinsson, 
2018).  
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