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La corriente mayoritaria en teoría económica na/iza análisis estáticos de 
los ftnómenos de mercado con el fin declarado de cuantificar relaciones dadas, 
sin darse cuenta de que pierde de vista la cosa misma a explicar. En este artí
culo se vuelve a esa cosa misma; se aborda el estudio del mercado desde su rea
lidad originan te, la acdón humana. El texto trata también de acercarse a los 
problemas económicos reales desde el hombre como ser social, creativo y libre. 
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1. INTRODUCCIÓN 

JL A IMPORTANCIA Y los 
límites del mercado se 
manifiestan si los es

tudiamos en su génesis histó
rica. Dicha aproximación per
mitirá explicar el papel que 
éste desempeña en la sociedad 
moderna. Papel que no se li
mita al estudio de las distintas 
formas de intercambios y em
plazamientos que constituyen 

los mercados, que es el campo 
propio de la antropología cul
tural. No me resisto a contar
les las características económi
cas de un pueblo ganadero de 
África, tal como las explica 
Carmelo Lisón Tolosana'. Los 
hima, pueblo nómada gana
dero de Uganda, merodean 
por tierras fértiles con sus va
cas lustrosas, que constituyen 
su fuente de subsistencia. Las 
mujeres no trabajan; se bañan 
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20 por la mañana y se dedican a 
engordar, signo principal de 
belleza, a embellecer su cuerpo 
con ungüentos y a hacer e! 
amor. Cuanto ll1ás redondea
das son sus figuras, mayor es el 
número de amantes de que go
zan. Su marido, teniendo en 
cuenta 10 descrito, no posee 
derechos sexuales únicos sobre 
ella; al contrario, hace partíci
pes de ellos a sus amigos. 
Ahora bien, todo esto tiene 
sentido dentro de un sistema 
económico nativo, pues al 
"prestar" a su mujer "compra" a 
otros hombres, con los que reúne 
un número de cabezas de ga
nado suficiente como para que 
su pequeño rebaño sea econó
micamente rentable. La preo
cupación del marido gira en 
torno a conseguir bastantes 
amigos para alcanzar la forma
ción de un grupo de trabajo 
suficientemente eficaz en las 
condiciones en que viven. Esta 
forma de economía, que nos 
puede parecer escandalosa, 
muestra cómo otra cultura 
provee sus necesidades a través 
de la institucionalización de 
determinadas relaciones socia
les. Seguramente si les pre
guntamos a los hima que nos 
expliquen el origen de sus re
laciones económicas no sepan 
respondernos. Simplemente es 
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un uso o costumbre con el que 
cuentan para organizarse. Lo 
que sí es cierto es que, de esta 
manera, dicho pueblo ha ge
nerado un mercado de ganado 
basado en el valor y las expec
tativas de intercambio de sus 
mUJeres. 

Se ha escogido a propósito 
este ejemplo para poner de 
manifiesto algo que ya les ron
dará por la cabeza. Muchos 
pensarán que no hay ninguna 
necesidad para organizarse 
como los hima y que, de he
cho, hay otras formas de mer
cado, como es e! caso del 
mundo occidental, basadas en 
la división del trabajo. Y están 
en lo cierto quienes así pien
san. Pero si meditamos sobre 
lo que acabo de decir nos en
contramos con algo aparente
mente paradójico. Comer, be
ber, vestirse, son necesidades 
económicas; son, por decirlo 
de alguna manera, esenciales al 
ser humano. Pero lo que ya no 
es tan esencial es la forma de 
satisfacerlas. Es decir, ni la es
tructura económica de los 
hima ni la nuestra vienen de
terminadas por las necesidades 
que satisfacen. En otras pala
bras, no hay ninguna necesidad 
en la forma de satisfacer nuestras 
necesidades. Algo aparente
mente paradójico, pero que era 
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de esperar al estudiar personas. 
Si tratáramos sobre animales, 

. atrapados en el mundo de los 
estímulos, no hablaríamos de 
economía. A nadie se le ocurre 
afirmar que e! "trabajo" del 
león es cazar antílopes. En 
cambio, el hombre es cazador, 
agricultor, ganadero, inge
niero, etc. La economía es, por 
tanto, privativa del hombre. El 
hombre ha liberado su com
portamiento de! apremiante 
estímulo y ha intercalado entre 
éste y su respuesta el mundo 
de los valores, sentimientos, 
proyectos, etc. Se ha construido 
un mundo no sólo de estímu
los, sino de pensamientos que 
dirigen su acción. Este aban
dono de! salvajismo hace que 
la vida humana no se desarro
lle entre cosas, sino entre cosas 
que son transfiguradas por e! 
sentido que se les otorga; vivi
mos, por tanto, entre cosas
sentido. Entramos de lleno en 
el mundo simbólico de la so
ciedad y de la cultura, que es e! 
ámbito donde la economía ad
quiere su pleno sentido. Fí
jense que hemos utilizado la 
palabra construcción para nom
brar el mundo cultural y social. 
y el objetivo de este apartado 
es comprender el mercado 
como una construcción hu
mana, es decir, un sentido o 

institución que utilizamos cul
turalmente para proveer nuestras 
necesidades. 

2. LA PROVISIÓN DE 
NECESIDADES 

E N ESTA DIMENSTÓN, el 
estudio del mercado 
parte de la interacción 

de los individuos. B. Mali
nowski2 estudió las institucio
nes basando su diversidad en 
la satisfacción de las necesida
des fundamentales del hom
bre: alimentación, reproduc
ción, seguridad, higiene, creci
miento. Todas ellas tienen un 
carácter básico por la perte
nencia de la persona a la espe
cie humana. Una persona no 
puede dejar de proveer sus ne
cesidades básicas si quiere 
conservar la vida. El éxito de 
las instituciones vendrá me
dido, por tanto, por e! grado 
de satisfacción de las necesida
des humanas. Éxito que per
mite, además, el desarrollo y 
surgimiento de nuevas necesi
dades que, a su vez, originan 
instituciones auxiliares. Las 
instituciones se coordinan en
tre sí para la satisfacción de 
más de una necesidad a la vez. 
Malinowski afirma que: "la 
formación y el mantenimiento 
de instituciones auxiliares que 
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22 coordinan otras es el mejor 
medio para la satisfacción si
multánea de toda una sene de 
necesidades»3. 

La aportación de Mali
nowski manifiesta la génesis 
del valor económico y, en con
secuencia, el origen del inter
cambio económico. En el ini
cio están las necesidades que 
son esenciales para el mante
nimiento de la vida: comida, 
vestido, refugio, seguridad. En 
una sociedad cazadora es fácil
mente comprensible que cual
quier pieza de caza ~~a un bien 
económico, cuya ut1lIdad con
siste en saciar el hambre. Pero 
la pieza cazada no tiene sólo 
carne. También tiene huesos 
que sirven para fabricar uten
silios y herramIentas, puntas 
de flechas; los tendones del 
animal se utilizan para hacer 
cuerdas de arcos; la piel se 
curte y se usa como vestí
menta. Algo tan básico como 
cazar para alimentarse va ge
nerando una serie de bienes 
económicos (la carne, las he
rramientas de hueso, los arcos, 
las puntas de flecha) que tie
nen usos complementarios. 
Podemos decir que el hombre 
empieza a constr,uir un pl~xo 
instrumental de bIenes relacIO
nados entre sÍ. Así, la pieza co
brada por el cazador nos re-
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mite al arco; el arco nos remite 
a su cuerda; que, a su vez, nos 
remite a los tendones del ani
mal. Acierta Malinowski al 
afirmar que el éxito del caza
dor determina la generación 
de nuevas necesidades com
plementarias. En cuanto con
siga abatir más piezas de las 
necesarias para alimentarse 
puede dedicar parte de ellas al 
intercambio de su carne por 
puntas de flechas o mejores 
lanzas. Ahora bien, la mera 
posibilidad de intercambiar 
depende de la eficiencia de las 
técnicas de caza. Una mala ra
cha en las cacerías implica que 
todas las demás ocupaciones 
de los miembros del clan o 
tribu se tornan inútiles. Ante 
el hambre acuciante, ¿cómo 
dedicarse durante horas a con
tinuos ensayos para conseguir 
un tallado de sílex más per
fecto? ¿Cómo dedicarse a cur
tir pieles? Todos los miembros 
de la tribu se ven forzados a 
ayudar en la caza o recolectar 
frutos o hierbas con las que 
apaciguar el hambre. Es decir, 
el valor económico depende 
del éxito o fracaso de la activi
dad para mantener la vida. 

Como bien señala José Juan 
Franch\ el valor económico es 
algo que predicamos de las co
sas con referencia al hombre. 
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Cuantas más interrelaciones 
creemos o descubramos entre 

. las cosas, mayor será su valor. 
Así, por ejemplo, si considera
moS una pieza de caza sólo 
como alimento, despreciando 
sus tendones y huesos como 
materias primas para fabricar 
instrumentos, su valor como 
mercancía será menor. Es de
cir, la complementariedad y coor
dinación de las distintas partes 
de! animal respecto de los objeti
vos humanos determina el valor 
del bien económico. Cualquiera 
de estos bienes tan básicos 
cumple dos funciones. Prime
ramente, la carne de la pieza 
tiene una utilidad directa: sa
ciar el hambre. Tiene 10 que 
los economistas denominamos 
valor de uso. En segundo lu
gar, dado que la carne sacia el 
hambre de toda persona, cual
quier excedente que se tenga 
puede intercambiarse por otro 
bien. A este segundo valor de 
la carne 10 denominamos valor 
de cambio. El valor económico 
se COlnpone de estas dos esfe
ras: valor de uso y valor de 
cambio. Así, la carne, los hue
sos y los tendones pueden 
consumirse directamente (va
lor de uso) o pueden ser inter
cambiados (valor de cambio). 
El éxito y mejora de las técni
cas de caza determina la nece-

sidad de nuevas lanzas, fle
chas, vestimentas. Y las mejo
ras en la producción de estas 
herramientas permite ampliar 
el abanico de piezas cazables. 
En resumen, la comp1ementa
riedad en la satisfacción de las 
necesidades apuntada por Ma
linowski, que está en el origen 
de las instituciones, se plasma 
en dos tipos de relaciones eco
nómicas de conveniencia de 
los objetos al hombre: 1) la re
lación con el sujeto propietario 
(valor de uso), y 2) la relación 
o relaciones con otras personas 
potenciales (valor de cambio). 

3. LAS EXPECTATIVAS Y 
LA NORMALIZACIÓN 
DEL COMPORlAMIENTO 

C IERTO ES que el valor 
de uso ha preponde
rado en las economías 

poco desarrolladas, pero la 
ampliación del mercado y su 
institucionalización son resul
tado del incremento del valor 
de cambio y la ampliación del 
plexo instrumental. Las afir
maciones de Malinowski, que 
son ciertas, no son suficientes 
para entender el mercado. 
Tengamos en cuenta los dos 
argumentos siguientes: 
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24 1- Si no es posible identifi
car la satisfacción de una nece
sidad particular con una insti
tución determinada, las insti
tuciones singulares no pueden 
correlacionarse de manera ex
clusiva con las necesidades 
singulares. Es decir, el mer
cado no tiene como único ob
jetivo dar de comer. Actual
mente, el 60% de las transac
ciones comerciales son servi
cios, que constituyen la mayor 
parte del valor económico 
frente a los bienes físicos. 

2- Las necesidades de ali
mento, cohijo y unión sexual 
se procuran sin necesidad de 
las instituciones. Una sociedad 
puede que se construya sobre 
el robo, la piratería o el saqueo 
sistemático de los pueblos ve
cinos. Por tanto, no se puede 
reducir la explicación del mer
cado a la satisfacción de las 
necesidades. En realidad, ¿qué 
aporta el mercado a la satisfac
ción de las necesidades de los 
hombres? 

W. Pannenberg5 desarrolla, 
basándose en la obra de Par
sonso y de P.Berger-Th. Luck
man?, la importancia que para 
el sistema social tiene la esta
bilidad de las instituciones. 
Parsons centra la cohesión del 
sistema social en el roP. El rol 
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o, mejor dicho, los roles que 
puede desempeñar una per
sona los define «como el sis
tema organizado de interac
ción entre el ego y el alten>'. 
Simultáneamente al rol, sur
gen las expectativas de rol: «son 
las expectativas recíprocas res
pecto de las acciones mutuas»lO. 
Así, la característica propia de 
las instituciones es: «la inte
gración de las expectativas de 
los actores en un sistema apro
piado de roles interactivos que 
poseen un patrón normativo y 
compartido de valores»l1, Las 
instituciones constituyen un 
sistema integrado donde las 
expectativas de los roles están 
normadas. Esta norma ha de 
interpretarse como una estabi
lización recíproca de la con
ducta, que se convierte en há
bita. Señalan P. Berger-Th. 
Luckman: «desde esta pers
pectiva, se llega siempre a una 
institucionalización allí donde 
los hábitos comportamentales 
de una multiplicidad de indi
viduos se coordinan entre sí en 
un modo típico y constante»12, 
Para explicar este proceso 
Pannenberg utiliza el siguiente 
ejemplo> tomado de Berger y 
Luckmann: «Sean dos indivi
duos, A y B. A observa la con
ducta de B. Atribuye motiva
ciones a las acciones de B, y a 
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la vista de las repeticiones de 
esas acciones, tipifica los moti

.vos como recurrentes. Lo 
mismo ocurre con A respecto 
de B. Esto quiere decir que A 
y B empiezan a interpretar ro
les de cara al otro»13, 

Con esta concepción de ex
pectativa se puede ,explicar el 
origen de la d1VlSlon del tra
bajo, base del progreso econó
mico y origen de la extensión 
de los mercados. La división 
del trabajo es una expectativa 
de rol Es un caso particular, de 
gran importancia, del proceso 
de institucionalización. La di
visión del trabajo es un rol en 
cuanto permite especializarse 
en una tarea, esperando el in
tercambio de los bienes produ
cidos por otros. En otras pala
bras, una persona se especia
liza y se forma en una profe
sión porque espera conseguir 
valor de cambio. Esta posibili
dad de intercambio es la base 
de la economía de mercado; 
esta tipificación de la espe
ranza en el intercambio se basa 
en que la división del trabajo 
se ha normalizado, se ha insti
tucionalizado. Pannenberg 
destaca la importancia de la 
división del trabajo en el pro
ceso general de interacción, 
En su análisis de las distintas 
teorías sobre las instituciones 

destaca la importancia que en 
la obra de Gehlen, principal
mente en Urmensch und Spat
kultur", se da a la división del 
trabajo como determinante de 
la duración y la resistencia al 
tiempo de las instituciones. 
¿ En qué basa esta afirmación? 
En la satisfacción de las nece
sidades básicas que están en la 
base de la formación de las 
instituciones, tal como hemos 
explicado en el apartado ante
rior. Afirma Pannenberg: «ta
les necesidades dan lugar a que 
el proceso de habitualización 
de las acciones dé inmediata
mente paso a la cooperación 
en la división del trabajo, diri
gida al objeto de satisfacer
las»15. He aquí la clave de la 
expansión del mercado: la coo
peración y la costumbre de es
perar beneficios mutuos con la 
división del trabajo. 

Estos componentes institu
cionales del mercado arrojan 
luz sobre un juicio que levanta 
pasiones y pocas soluciones. 
¿Es el mercado bueno o malo? 
Pregunta que a mi juicio 
muestra una incomprensión 
profunda de qué es el mer
cado. Si es convincente la argu
mentación a favor del carácter 
institucional del mercado, a éste 
hay quejuzgarlo como una insti
tución. Es decir, no se puede 
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26 juzgar al mercado en función 
de nuestros gustos personales. 
Su juicio vendrá de la com
prensión de su papel como 
institución social. Si conside
ramos instituciones capitales el 
lenguaje, la familia, el derecho, 
¿tiene sentido interrogarse por 
la bondad o maldad intrínseca 
del lenguaje o de la familia? 
¿Cómo se puede determinar la 
superioridad de una forma 
institucional sobre otra? To
memos el lenguaje como 
ejemplo. Nadie duda de su im
portancia y su condición de 
institución social. Cumple a la 
perfección sus funciones pro
pias. En primer lugar, cubre 
una necesidad básica: la comu
nicación y la formación del 
pensamiento. En segundo lu
gar, a la vez que aprendemos a 
hablar, aprendemos a pautar 
nuestro pensamiento y com
portamiento. El dominio de 
una lengua lleva parejo la 
constitución de nuestro Yo 
ejecutivo. En tercer lugar, el 
lenguaje trasciende al indivi
duo. El lenguaje es el marco 
que la lengua llena de signifi
cados. Es una realidad viva 
que va transformándose y am
pliando sus campos semánti
cos. Esta situación está perfec
tan1ente descrita por Unamuno 
en Niebla, cuando al final de la 
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obra el personaje creado por el 
autor se rebela y se muestra 
ufano de ser él, personaje cre
ado, que pasará a la posteridad 
mientras su creador quedará 
rápidamente en el olvido. 

El lenguaje se ha plasmado 
en variedad de idiomas. ¿Cuál 
de ellos es el mejor? La res
puesta generalizada sería que 
el inglés es la lengua que se 
impone en la actualidad, resi
diendo su superioridad en su 
difusión y en las posibilidades 
de contacto y relación que 
permite. Es decir, ha sido un 
proceso vivo, espontáneo, el 
que ha producido esta situa
ción. Fíjense en cambio en el 
estado en que se encuentra el 
esperanto. Este idioma que 
fue creado con la técnica mo
derna para ser la solución uni
versal a los problemas lingüís
ticos no ha conseguido más 
que varios miles de hablantes. 
Esta situación refleja que los 
idiomas se pueden y deben 
compilar y reglar; se pueden 
transmitir y enseñar con co
rrección. Pero es muy difícil 
imponerlos. El lenguaje no es 
sujeto de juicios morales. Su 
pervivencia o desaparición de
penderá de su dinamismo para 
ampliar las posibilidades lin
güísticas. Sólo de las personas 
podemos predicar su veraci-
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lC, . .f,Us<:d'ld en su discurso; 
o su hipocresía. 

",ftl"'UVno es el lenguaje el 

de juicios, sino la per
·ii., atle habla. De una frase 

'.,;r'Rr¡)IlUnC"l~a podemos hacer 
.. ,y/'.,elt9,(lU tipo de análisis: sintác

semántico, etc. Pero su 
'ebOllda.d o maldad vendrá de su 

.~d,eCllaCl'On a la verdad para la 
"¡¡,,,rsona que la pronuncia. Si 

persona habla un idioma 
dominio y miente a sa

biendas, ¿a quién se acusa de 
mentiroso? El lenguaje sí 
tiene nn componente ético en 
cuanto que es es elemento 
constructor de la personalidad 
humana y posibilita su desa
trolla. El comportamiento in
moral vendrá de quien, te
niendo la responsabilidad para 
su enseñanza y transmisión, 
consiente, activa o pasiva
mente, en su deterioro. Estas 
actitudes son enjuiciables 
cuando impiden el acceso a 
otras personas a una realidad 
más rica. 

Las consideraciones hechas 
sobre el lenguaje son aplicables 
a la economía. El mercado se 
ha desarrollado en la medida 
en que se ha renunciado a la 
agresividad contra otras perso
nas. Como señala W. Ropke" 
la forma social de lucha contra 
la escasez se puede organizar 

de tres maneras. La primera es 
la éticamente negativa de la 
violencia y el fraude. La se
gunda es la éticamente posi
tiva de la entrega altruista, por 
la que se proporcionan medios 
sin contraprestación. La ter
cera relación no se basa ni en 
el egoísmo, en el sentido de 
que favorezca el bienestar pro
pio en perjuicio de un tercero, 
ni en la entrega altruista, en el 
sentido de que el propio bie
nestar se desatienda en benefi
cio de los demás. Es más bien 
una relación éticamente neu
tral, en la que, en virtud de una 
reciprocidad contractual, se 
persigue la finalidad de incre
mentar el bienestar propio con 
los medios para incrementar el 
ajeno. Una persona que esta
blezca un negocio con el firme 
propósito de engañar a sus 
clientes no se mantendrá mu
cho tiempo. Y, en el extremo 
contrario, una persona que 
base su negocio en la entrega 
caritativa de su producto no 
tendrá mucho futuro. Su única 
posibilidad de éxito es dar un 
servicio de calidad, una presta
ción que se vea correspondida 
por otra contraprestación. Esta 
forma éticamente neutral tiene 
un claro componente norma
tivo. En el primer caso, puede 
que el robo esté bien visto 
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28 mientras se perpetre contra 
una persona de otro clan, aso
ciación o clase social; mante
niéndose una estricta morali
dad con los miembros del pro
pio grupo. En este caso hay 
una fuerte moralidad interna 
acompañada de una falta total 
de moralidad cxterna frente a 
los extraños, frente a los que 
no son sus iguales. 

El proceso de secularización 
del fondo moral cristiano ha 
ampliado la esfera de la moral 
interna, reduciendo su conte
nido. El principio de contra
prestación se ha generalizado 
como base de las relaciones so
ciales, mientras el fraude y e! 
comportamiento altruista se 
han ido reduciendo paulatina
mentc. La idea de la igualdad 
de todos los hombres ha am
pliado e! ámbito en el que e! 
fraude se considera una inmo
ralidad y, por otro lado, el 
principio de lucro ha ocupado 
el lugar de la caridad de origen 
religioso. De esta manera, el 
mercado se ha configurado 
como una institución con un 
contenido ético mínimo, aun
que con una norma universal 
que ha facilitado su implanta
ción actual: el principio de 
contraprestación. Por tanto, el 
mercado tiene un componente 
normativo, que le es propio, 
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como a toda institución, con
sistente en la normalización 
del comportamiento. Los in
tercambios son posibles por
que se espera la contrapresta
ción como base de la coopera
ción. Ahora bien, e! principio 
de contraprestación se puede 
vulnerar dentro de! mercado. 
Es decir, se pueden producir 
comportamientos éticamente 
negativos. Pero esta situación 
sólo puede degenerar en ano
mia, en falta de normas. Así 
como el lenguaje da el medio y 
las normas para la formación 
del pensanüento, pero no de
termina el habla de la persona, 
que cae dentro de la esfera de 
su responsabilidad; el mercado 
establece las normas de los in
tercambios, pero no determina 
el comportamiento de la per
sona; éste cae dentro de la es~ 
fera de su libertad. 

***** 
La etimología de las pala

bras es un mundo fascinante. 
Investigar en su origen supone 
remontarse a la realidad que 
las originó. Ortega y Gasset 
afirmaba: "la operación de ha
cer resucitar mediante ciertas 
operaciones de las ciencias fo
nética y semántica en la 
muerta, desalmada palabra de 
hoy, el sentido vívido, vibrante, 
enérgico que tuvo un dia, es lo 
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ue se llama descubrir su cti
~ología"17. Las palabras nos 

. transmiten un sentIdo, que 
muchas veces desconocemos. 
Su repetición constante, mecá
nica, va puliendo la realidad 
inicial, enérgica, aristada. Y es 
que al uso de comunicarnos 
nos hace perder de vista el acto 
original en el que se nombró 
por primera vez una reahdad. 
Las palabras no tunen, por 
tanto, una etimología por ser pa
labras, sino por ser resultado de 
actos humanos. La etimología 
nos remonta al acto originario; 
nos remonta al ámbito de la 
acción humana. En este artí
culo hemos estudiado el mer
cado a partir de las interaccio
nes humanas, con e! objetivo 
de satisfacer las necesidades, y 
hemos analizado el proceso de 
normalización de! comporta
miento que conlleva, demos
trando que el mercado es una 
institución, ya que provee ne
cesidades y pauta el comporta
miento. En resumen, este aná
lisis se ha basado en el estudio 
en las interacciones humanas. 
Vamos a repetir este trayecto, 
pero por otro camino; vamos a 
avanzar por la etimología. ¿A 
qué acto humano nos remitirá 
la palabra mercado? De en
trada, constatamos que la eti
mología y nuestra indagación 

del mercado se basan en la 
misma realidad originaria. Si 
cogemos el diccionario leemos 
que mercado es el lugar y la fe
cha para comerciar. Esta úl
tima palabra procede del latín 
commercium. Formada por el 
sufijo cum (con) y la raíz merx 
(mercancía). La actividad ori
ginaria que nombra la palabra 
comercio se realizaba con mer
cancías en un lugar y fecha de
terminados. Si volvemos otra 
vez al diccionario, la preposi ~ 
ció n con denota el medio o la 
manera de hacer algo, o el ins
trumento empleado; también 
expresa reunión o compañía. 
Si unimos todos los datos, te
nemos que el mercado era el 
lugar donde se realizaba una 
actividad pública. Se trataba 
de la costumbre social de reu
nirse en un lugar determinado 
para conseguir un objetivo co
mún. Cada cual buscaba las 
mercancías que quería y el 
mercado era el lugar donde se 
realizaba la actividad encami
nada a tal fin. En este segundo 
camino de investigación reco
nocemos los mismos elemen
tos que en el primero: necesi
dades humanas y comporta
miento coordinado. Lo que no 
nos muestra la etimología es 
que esta realidad originaria se 
haya fortalecido con el paso 
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3° del tiempo. A diferencia de la 
debilidad de muchas pala
bras, ante la que nos vemos 
forzados a recurrir a su eti
mología para entenderlas, la 
importancia actual del mer
cado no necesita más que mi
rar a nuestro alrededor. La 
antigua actividad, circunscrita 
a un lugar determinado y a 
unas mercancías físicas, se ha 
desarrollado de tal forma que 
ya no está limitada a un lugar, 
ni fecha determinados; ni 
mucho menos a las mercan
cías físicas. A diferencia de 
otros usos sociales, práctica
mente desaparecidos, de los 
que en la palabra queda el re
cuerdo de su sentido inicial, 
el mercado es una institución 
social en plena expansión. 

Nuestro estudio del mer
cado se circunscribe a un ám
bito muy determinado. Nos 
limitamos rigurosa y metódi
camente a describir 10 que las 
cosas son de forma patente, 
es decir, cómo se nos mani
fiestan en el campo de la rea
lidad radical primaria que es 
nuestra vida. En este ámbito, 
el ser de las cosas que nos in
teresan no es su ser en sí, sino 
su ser para: su servicialidad. 
El ser en sí del petróleo nos 
10 dirá la química. Existen se
sudos estudios de su compo-
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sición físico-química que no 
entran directamente en el 
ámbito de la economía. Al 
economista le interesa del pe
tróleo la posibilidad real de 
viajar a bajo coste. Es co
rrecto definir la economía 
como la ciencia de la utilidad; 
del servir para, siempre que se 
tenga en cuenta, y no se caiga 
en el economicismo, que la 
utilidad o valor económico se 
basa en su relación de conve
niencia con los fines del 
hombre. Teniendo en cuenta 
esta advertencia, la economía 
no estudia las cosas por su 
sustancialidad, sino por su 
servicialidadj es decir, por sus 
posibilidades de tener valor 
económico. Entramos con 
esta definición en el campo 
de 10 pragmático, que es el de 
la economía. En él las cosas, 
en cuanto servicios, es decir, 
en cuanto bienes económicos, 
se articulan unas con otras 
formando el plexo instru
mental que denominamos 
mercado. Ahora podemos de
finir el mercado como arqui
tectura de servicialidad basada 
en la contraprestación. Una 
gran aportación de Ortega y 
Gasset es la expresión campos 
pragmáticos, tal como la de
fine en su obra El Homb,·e y la 
Gente18

• Los campos pragmáti-
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coS O campos de asuntos e im
portancias articulan las cosas 
"en función de su ser para, 
siendo el asunto o importan
cia del mercado articular las 
cosas en función de su valor 
económico. Porque el objeto 
de estudio económico no 
viene determinado por 10 que 
las cosas en sí sean, sino por 
su servicialidad, es decir, por 
su referencia a nuestro 
mundo vital. Valgan las si
guientes palabras de Ortega 
para defender la importancia 
del concepto de campo de re
laciones dinámicas para las 
ciencias sociales: "nuestra re
lación práctica o pragmática 
con las cosas, y de éstas con 
nosotros, aun siendo corporal 
a la postre, no es material, 
sino dinálnica. En nuestro 
mundo vital no hay nada ma
terial... el hombre vive en un 
euorme ámbito ocupado por 
campos de asuntos ... y cada 
cosa que nos aparece, nos 
aparece perteneciendo a uno 
de estos campos. De aquí que 
apenas la advertimos, fulmi
nante mente hay en nosotros 
como un movimiento que nos 
hace referirla al campo, re
gión, o, digamos ahora, al 
lado de la vida a que perte
nece"19. 

4. EL SENTIDO 
CULTURAL DE LAS 
INSTITUCIONES 

L AS INSTITUCIONES 
adquieren su pleno 
desarrollo cuando po

seen un sentido cultural. El 
término institución designa, 
desde E. Durkheim, los mo
dos de conducta establecidos 
por la sociedad e introduci
dos en la vida social, que es
tán ya dados de antemano a 
cada individuo como estruc
turas. Tal como afirma José 
Antonio Marina, cada cul
tura transmite unos deberes y 
10 hace a través de las institu
ciones socializadoras20

• La es
tructura de estos deberes no 
es un modelo mental para 
usar, sino un modelo para rea
lizar. Da la impresión de que 
muchas normas son resúme
nes contundentes de solucio
nes a problemas. Es por esta 
razón por la que el mercado 
se siente como una imposi
ción. Pero esto no ocurre so
lamente con el mercado. 
Cualquier institución se per
cibe como el peso de 10 pre
térito; como una solución a 
problemas pasados que ya no 
tiene poder resolutivo. Y se 
plantea la situación si
guiente: por un lado se ve en 
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32 las instituciones y en la cul
tura la preeminencia de la so
ciedad sobre el individuo; por 
otro lado, resulta conflictivo 
cómo el individuo puede 
crear y transformar las insti
tuciones. En el estudio de las 
instituciones existen estas 
dos corrientes. La primera 
consiste en considerar la so
ciedad como superior a la 
persona. Se ve en la sociedad 
la superioridad de la natura
leza humana sobre el indivi
duo particular. La sociedad 
adquiere sustancia al precio 
de eliminar a los individuos 
con sus características perso
nales. Las personas, como in
dividuos, son absolutan1cnte 
intercambiables. Todo lo per
sonal desaparece bajo la su
perioridad de la naturaleza 
humana. La segunda co
rriente se centra en reducir 
las instituciones a la activi
dad singular de las personas. 
Las instituciones se conside
ran un producto de la acción 
humana. Ambas posiciones 
tienen algo de verdad. La 
primera pone de relieve el 
carácter trascendente de las 
instituciones. Ninguna insti
tución ha sido creada por un 
individuo; las instituciones 
sobreviven a los individuos. 
Pero esta postura tiene un 
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precio altísimo, la persona 
desaparece. Sin las personas, 
¿cómo explicar el origen, 
continuidad y transforma
ción de las instituciones? Es 
necesario el segundo enfoque 
para explicar las instituciones 
como piezas básicas de la ac
ción humana. 

Necesitamos las dos postu
ras para entender el dina
mismo del mercado. El pri
mero manifiesta la importan
cia de las estructuras de mer
cado ya consolidadas, que 
tienden a perpetuarse. Son 
las empresas las que tienen 
una cuota de mercado y quie
ren mantener su situación, 
ofreciendo un producto com
petitivo. Dentro del proceso 
de mercado este primer enfo
que representa la tendencia a 
la homogeneización de los 
bienes, a la competencia me
diante la reducción de los 
costes. El segundo enfoque 
manifiesta las dificultades de 
innovar; de introducir o de
sarrollar un nuevo producto, 
servicio, organización empre
sarial, etc. Este segundo en
foque representa la tendencia 
a la innovación. Ambas en
globan diversos fenómenos 
que podemos representar de 
la siguiente manera: 

Revista Empresa y Humanismo, Vol. JJJ, N° 1/01, pp. 19-44 

EL MERCADO COMO INSTITUCIÓN SOCIAL 

HOMOGENEIZACIÓN 

Satisfacción de necesidades 

Lo impersonal 

Tendencia a la producción en serie 

División social del trabajo 

La seguridad 
Mercados consolidados 

José Antonio Marina intro
dujo el concepto de "tolerancia 
semántica" para expresar el 
margen de tolerancia, de flui
dez, de variación, de borrosi
dad en el significado de cada 
palabra21

• Vamos a introducir 
el concepto de "tolerancia del 
mercado" para analizar la ten
sión entre la homogeneidad y 
la variación que converg~ en 
las fuerzas del mercado. Este 
se puede expandir y, de hecho, 
la globalización de los merca
dos está de moda. Pero ellí
mite de la tolerancia del mer
cado está en que siga siendo 
institución; es decir, en que dé 
estabilidad a las personas. Los 
grandes creadores empresaria
les fuerzan los límites del mer
cado introduciendo nuevos 
productos, nuevas tecnologías 
que expanden las posibilidades 
del plexo instrumental que 
constituye la economía. Pero el 
cambio constante fuerza a la 
asimilación de nueva informa
ción, configurándose poco a 

VARIACIÓN 

Necesidad de cambio 

La persona 

Tendencia a la innovación 

La realización personal en el trabajo 

El riesgo 
Mercados en expansión 

poco la sociedad de la infor
mación. Esta fuerza dinamiza
dora, núcleo del mercado, im
plica una disposición al cam
bio de empresa, de ciudad, de 
actividad. Es muy significativo 
que en Estados U nidos la me
dia de empleos que desempeña 
una persona a lo largo de su 
vida profesional sea mucho 
más alta que en Europa. En 
nuestro continente predomina 
la estabilidad y la homogenei
zación sobre la creatividad y el 
cambio. Pero por otro lado, la 
sociedad necesita una estabili
dad en sus instituciones. Tie
nen que existir unas expectati
vas mínimas en toda institu
ción para que se paute el com
portamiento de las personas. 
N adie en su sano juicio dedi
caría seis años de formación a 
una profesión que tuviera unas 
posibilidades de supervivencia 
de tres años. ¡Al terminar su 
formación estaría ya obsoleto! 
Es decir, para proyectar sus 
posibilidades vitales, una per-
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34 
sona tiene que tener un punto 
fijo desde e! que otear el fu
turo. Se necesita una estabih
dad en la división del trabajo 
para que las personas puedan 
desarrollar sus proyectos. La 
creatividad no es, por tanto, 
mero torbellino, sino trascender 
el marco dado, establecido. Toda 
innovación necesita del mer
cado establecido sobre el que 
resalta su individualidad. J 0-

seph Alois Schumpeter, eco
nomista austriaco, hablaba de 
la destrucción creadora

22
, 

dando a entender con este 
concepto que toda innovación 
económica era un abandono 
del equilibrio económico. 
Cada cambio impulsa las rela
ciones del mercado imposibili
tando que se alcance el estado 
de reposo que caracteriza a la 
estabilidad económica. Esta 
expresión ha tenido enor~e 
éxito, pero no capta la esenCla 
del problema. Más que de des
trucción habría que hablar de 
retención y expansión de posi
bilidades. La destrucción ocu
rriría cuando una necesidad 
antes satisfecha no pudiera 
serlo con el nuevo producto. 
La innovación creadora no 
puede ser una reducción~ sino 
una ampliación de la satisfac
ción de necesidades. 

JAVIER ARANZADI DEL CERRO 

Para comprender estas dos 
tendencias vamos a situarnos, 
otra vez, en el ámbito de la ac
ción humana en el que las dos 
tendencias se manifiestan. 
Toda persona se encuen:ra ,con 
unas relaciones econOffilcas 
dadas sobre las que tiene que 
desarrollar su actividad. El 
mercado aparece como institu
ción en sus dos vertientes: en 
primer lugar, el mercado surge 
como algo dado, como una 
tradición en su sentido peyo
rativo. Es la forma, nos guste o 
no, en la que las generaciones 
pasadas han pautado su com
portamiento para satisfacer sus 
necesidades. Constatamos que 
son relaciones sociales, es de
cir, que no hay ningun~ ~ece
sidad, ningún determInismo 
para que la producción siga 
esas pautas. Es la inercia del 
sistema que tenemos que su
perar. Se nos llena la cabeza de 
nuevas formas de organización 
que nos parecen más raciona
les y eficientes. Pero, en se
gundo lugar, las instituciones, 
las tradiciones, son las formas 
de acceso a la realidad que las 
generaciones pasadasleSan a 
las venideras. La trad,clOn es 
una entrega de modos de estar 
en la realidad". Etimológica
mente, tradición es paradosis, 
tl'aditio, cuyo significado es 
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entrega. Así como las caracte
rísticas físicas se transmiten 
.genéticamente, lo radical
mente humano, es cieen, las 
formas de estar en el mundo se 
entregan en tradición. El 
mundo vital es construcción 
con ladrillos que legan las ge
neraciones pasadas. Puede que 
se hagan nuevas construccio
nes, pero los materiales los en
contramos en la transmisión 
social. 

Este conflicto aparece en 
cada nueva generación. La en
trega por las generaciones an
teriores de lo que éstas consi
deran mejor o, simplemente, 
de lo que han conocido, tiene 
un receptor que vive otra reali
dad. Se entiende ahora la 
frase: "la realidad queda rete
nida en el pasado". Pero si to
mamos el tiempo humano en 
su triple dimensión: pasado, 
presente y futuro, la primera es 
inseparable de las otras dos. El 
hombre recibe del pasado for
mas de estar en el mundo que 
proyecta en el futuro desde su 
acción presente. Por tanto, es 
actuando como cada hombre 
realiza su vida, e interactuando 
con los demás como conforma 
el plexo social. Si tomamos la 
idea orteguiana de generación, 
cada quince años la sociedad 
va plasmando sus cambios en 

nuevas realidades propias. Es 
esta nueva generación la que 
ha de decidir si acepta las tra
diciones recibidas y las revive 
desde su propia situación; o 
decide cambiarlas. El motor 
del proceso institucional, sea el 
mercado u otra institución, es 
la revisión crítica de lo reci
bido. Es la asimilación pre
sente la que decide si la insti
tución entra en crisis o pervive 
en su forma tradicional. Es de
cir, la actividad humana es for
mación y transformación a 
partir de algo recibido; no es 
creación ex-nihilo. W. Pan
nenberg expresa esta idea de la 
siguiente manera: «la creativi
dad de! hombre sirve básica
mente para captar y exponer 
estados de cosas que sólo en 
ese medium [la cultura] son 
captables y exponibles, pero 
que no deben, sin embargo, su 
realidad al capricho del crear 
humano. Lo que se acumula 
en el proceso de la tradición de 
la cultura es el tesoro de acceso 
a la realidad; y sólo se conserva 
en la tradición lo que promete 
seguir ampliando y profundi
zando el trato con la realidad 
experimentable»2'i. 

Este medio institucional, 
esta estructura de campos pmg
máticos basa su dinamismo en 
la integración de homogenei-
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zación y variación. Si nos ceñi
mos al mercado, ¿cómo pode
mos denominar a esta activi
dad creativa que desarrolla 
toda persona en la acción? En 
su tratado de economía signi
ficativamente titulado La Ac
ción Humana25

, Ludwig von 
Mises introduce el concepto 
de empresarialidad para desig
nar la capacidad creadora que 
toda persona posee. El si
guiente párrafo está extraído 
de dicho libro: "la economía, al 
hablar de empresarios, no se 
refiere a personas, sino a una 
determinada función. Esta 
función no es patrimonio ex
clusivo de una clase o grupo; 
se halla presente en toda ac
ción y acompaña a todo actor. 
Al incorporar esa función en 
una figura imaginaria, emplea
mos un recurso metodológico. 
El término empresario, tal 
como 10 emplea la teoría cata
láctica, significa: individuo ac
tuante contemplado exclusiva
mente a la luz de la incerti
dumbre inherente a toda acti
vidad. Al emplear este término 
no debe olvidarse que cual
quier acción se halla siempre 
situada en el devenir temporal 
y que, por tanto, implica espe
culación. Los capitalistas, los 
terratenientes y los trabajado
res, todos ellos, son necesaria-
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mente especuladores. También 
el consumidor especula 
cuando prevé anticipadamente 
sus futuras necesidades. Son 
muchos los errores que pueden 
cometerse en esa previsión del 
futuro"26. En este párrafo apa
recen citados todos los ele
mentos que conforman la ac
ción: proyección futura, histo
ricidad de la persona, valora
ción y error. La persona, por el 
hecho de ser actor de su propia 
vida, anticipa, evalúa y yerra. 
Si hemos partido del hombre 
de carne y hueso para estudiar 
el con1portamiento econó
mico, la clave para su com
prensión está en que tengamos 
claro a qué nos referimos 
cuando hablamos de la capaci
dad empresarial del hombre. 
Es este concepto empresarial 
el que hace que la acción eco
nómica sea algo activo, creador 
y humano. 

5.ELMERCADOYLA 
EMPRESARlAUDAD 

P ENSARÁN USTEDES que 
introducir la empresa
rialidad como con

cepto antropológico clave para 
explicar el dinamismo de mer
cado es llevar las aguas a nues
tro molino; ya que, de hecho, 
no toda persona es empresaria; 
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[Ileindlicarán que el porcen
empresarios es inferior 

trabajadores asalariados. 
ifares;ponder a esta objeción, 

,r,,,,.ente en la teoría de la em-
;>;íl¡;es~,f1BJ1dlaQ, hay que consta

que en este artículo no tra
,.m()s una estructura econó

.•.• /; .. rlll(;. determinada; no es, por 
un artículo de estructura 

;)l· •. • •• ;.· •• ~-;;.;~'¿rrlÍca. Es una introduc
····•·· .. ",f.n a la fundamentación hu

mana de la economía. Nuestro 
núcleo teórico no se puede re
ducir a 10 dado, a 10 fáctico. 
No podemos explicar determi
nada estructura productiva re
duciendo al hombre a mera 
mercancía intercambiable. 
Esta opción es perfectamente 
válida. Es una vía ya recorrida 
por todos los reduccionismos 
científicos. Así, si nos concen
tramos en 10 físico del hom
bre, surge el materialismo; si 
nos concentramos en lo psí
quico, aparece el psicologismo; 
si nos centramos en lo social, 
emerge el biologismo. Pero en 
estas vías de investigación, ¿a 
qué nos queda reducido el 
hombre? ¿No hemos perdido 
lo radical del individuo que 
hace que éste sea persona en 
lugar de cosa? ¿ No son estos 
ismos visiones unilaterales de 
sus propios campos de estu
dio? El materialismo supone 

una reducción de lo físico, 
cuando esta ciencia maneja 
hoy en día la teoría del Big 
Bang como explicación de la 
creación y expansión del uni
verso. El psicologismo es una 
reducción de la psicología, su
perada por la psicología exis
tencial; y el biologismo es una 
visión unilateral de la socie
dad, superada por el análisis 
fenomenológico y existencial. 
Todas estas reducciones impi
den el desarrollo de las cien
cias sociales por un error de 
apreciación. Todo lo humano 
se puede contemplar como he
cho aislado. Esta es una pre
tensión legítima, ya que toda 
ciencia ha de delimitar su ob
jeto de estudio, ha de decidir 
cuál es su contenido positivo. 
Pero, si aislamos los hechos de 
la realidad originante, estamos 
reduciendo al hombre, que es 
Jer facultativo J a lo fáctico. La 
persona es existencial, se desa
rrolla en el campo de la vida: 
con esto se demuestra que no 
es fáctica ni perteneciente a la 
facticidad, sino un ser faculta
tivo que existe de acuerdo con 
su propia posibilidad, para la 
cual o contra la cual puede de
cidirse. En otras palabras, la 
persona no se manifiesta en un 
acto aislado, sino en una suce
sión de ellos; no es un acto, sino 
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que se realiza en la acción. 
Ex-sistir significa salir de uno 
mismo y proyectarse, enfren
tarse a sí mismo. Son estas las 
razones por las que la ciencia 
social, en la búsqueda de su 
ampliación, indaga en la di
mensión radical de la persona 
para poder avanzar en su tarea. 
No se trata de despreciar 10 
dado o fáctico del hombre. Fí
jense que estamos desarro
llando el mercado como algo 
dado al hombre. Se trata de 
comprender 10 dado desde una 
dimensión superior que lo en
globa. Se trata de explicar el 
mercado como proceso hu
mano. Ampliamos nuestro 
análisis centrándonos en la ca
pacidad o facultad intelectual 
creadora, la voluntad, los sen
timientos y la ética. Es necesa
rio introducir el concepto de 
empresarialidad para explicar 
la capacidad creativa de cual
quier persona. Creatividad y 
empresarialidad son las dos 
caras de la misma moneda. 
Crear es inventar posibilida
des, es decir, encontrarlas. Lo 
posible, que aún no existe, 
surge de la acción de la inteli
gencia sobre la realidad. Las 
cosas tienen propiedades reales 
sobre las que inventamos posi
bilidades libres. A este modo 
de obrar, que resuelve proble-
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mas nuevos y que permite un 
ajustamiento flexible a la reali
dad, 10 llamamos inteligencia. 
Esta inquietud, que convierte 
a la humanidad en perma
nente surtidor de novedades 
ambivalentes, se la atribuimos, 
con razón, a la inteligencia. El 
hombre posee una inteligencia 
creadora. Es decir, la visión del 
hombre que estamos defen
diendo afirma enérgicamente 
la subjetividad creadora. 

Este salto de dimensión, es 
decir, pasar de 10 dado a su 
origen en la acción humana 
introduce el concepto de em
presarialidad. Este salto implica 
que cada intercambio de mercado 
no se considera sólo un acto ais
lado, sino que se pone de mani
fústo el carácter dinámicq de 
todo fenómeno de mercado. Este 
es algo más complejo y radical 
que el mero intercambio de 
bienes por dinero. Si sólo con
sideramos el intercambio en sí, 
la realidad que 10 originó no 
aparece reflejada. Este inter
cambio histórico es la plasma
ción de un elenco de elemen
tos que han intervenido en su 
constitución y su ejecución. El 
porqué de un precio parte de 
la consideración de que las 
personas que intervienen en el 
intercambio persiguen fines. 
Fines que son cosas, sean ma-
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inmateriales, que son 
o '. y cuya poseslOn su-

cambio en el estado 
tinsal:isf;wclém previo al in
;;¡¡'rn!:.io. Pero, por sí sola, la 
,&tisfa.ccilón no desencadena 

Cada persona 
que percibir la posibili

»r¡,:g:f~~.d,¿le llevarlo a cabo. Por 
insatisfactoria que sea 

i. :~;;\~¡¡:Bituación, si no sabemos 
cambiarla poco pode

:'::.- hacer. La insatisfacción 
,óriginal:i'a se plasma en la con

secución de un fin que supone 
'úh cambio de situación. El co

"'.:.,: •• ':".n()cim:ierlto no sólo activa la 
pOs,tblllClaO del intercambio, 

que permite, mediante el 
cálculo de coste-beneficio mo
netario, evaluar si los medios 
de que dispone cada persona 
son adecuados para la conse
cución del fin. Así, el acto ob
servado, es decir, el intercam
bio de mercado es el resultado 
de la intervención de tres tipos 
de elementos: 1)- Elementos 
desiderativos que están pre
sentes en los prerrequisitos de 
la acción. 2)- Elementos cog
nitivos. 3)- Elementos evalua
tivos, presentes en la evalua
ción coste-beneficio de los 
medios. La observación de un 
intercambio no se explica por 
la constatación de las circuns
tancias en las que se ha plas-

mado. Si decimos que el pre
cio de un kilo de patatas es 
100 pesetas no estamos men
cionando las causas que 10 han 
originado. El intercambio 
como acto observado se ha de 
explicar por la intervención de 
los tres tipos de elementos que 
10 determinan. 

Estas consideraciones nos 
llevan a la esencia del fenómeno 
económico, avanzando en su 
comprensión y empleando la 
teoría de la inteligencia crea
dora. El fenómeno económico 
que observamos, el hecho his
tórico del intercambio, es el re
sultado de un proceso de creación 
y descubrimiento de fines y me
dios, de su constante evaluación y 
ejecución27

. El acto económico 
tiene explicación plena como 
parte integrante de un proceso 
dinámico en el que intervienen 
elementos desiderativos, cog
nitivos y evaluativos. No hay 
explicación plena del acto 
fuera del proceso que lo ge
nera. Por tanto, el fenómeno 
económico adquiere su pleno 
significado al considerarlo, no 
como un acto aislado, sino 
como parte del proceso activo 
de la persona que 10 ejecuta. 
Este carácter dinámico del 
acto económico pone de mani
fiesta que dichos fenómenos 
son realmente partes constitu-
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tivas de un proceso dinámico 
más complejo: las interaccio
nes humanas. 

El fenómeno económico es 
resultado de un proceso diná
mico en el que la asignación es 
tan sólo una parte constitu
yen te. Es reducible a su as
pecto asignativo si reducimos 
la interacción económica a ac
tos aislados. La asignación se 
produce cuando e! fin está de
cidido por e! actor, que quiere 
fijar los medios al fin. En la 
vida cotidiana existen miles de 
situaciones de indudable im
portancia económica que son 
actos asignativos. Por ejemplo: 
asignar los turnos de trabajo 
en una fábrica, dado e! número 
de trabajadores y su coste sala
rial; asignar una determinada 
cantidad de dinero entre dis
tintos fines; llenar un camión 
con el máximo de paquetes 
posibles. El artificio teórico 
denominado homo economicus, 
base de! modelo neoclásico de 
la economía, tiene su acepta
ció n en este pequeño ámbito. 
El homo economicus asigna ma
temáticamente los medios da
dos a los fines dados. Pero in
dagar sobre la caraeterística 
definitoria de la asignación, 
tanto de los fines, como de los 
medios, manifiesta el carácter 
activo de ambos elementos 
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económicos. Este carácter ac
tivo apunta a una estructura 
más radical y compleja de todo 
fenómeno económico que la me
ramente asignativa. La evalua
ción de fines y medios es diná
mica, se va transformándo en 
nuevas situaciones, de tal 
forma que cada acto asignativo 
forma parte de un proceso 
constituyente voluntariamente 
mantenido por e! actor. El as
pecto asignativo del fenómeno 
económico se inserta en el 
proceso dinámico de creación 
y descubrimiento de medios y 
fines dentro de las posibilida
des de cada actor. 

Ludwig van Mises definía la 
acción de la siguiente manera: 
"mutación [de un estado de 
cosas 1 voluntariamente provo
cada"28. Esta mutación toma 
forma en los distintos cambios 
que se van sucediendo. A cada 
acto le sigue otro, formándose 
una sucesión. Este proceso, 
generador de 10 económico, 
también da lugar a actos que 
no pertenecen a dicho ámbito. 
La misma concepción de la 
acción se encuentra en otros 
campos de estudio social. Así, 
el profesor Leonardo Polo, 
desde el campo de la ética, de
fine acción de la siguiente ma
nera: "la vida humana es ac
ción dirigida intelectual-
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.... ·~"fit"U" A su vez, Carlos Val
desde la antropología fi

alude a la acción 
o: "intervención cons

....•....•. ¿ierlte libre en un proceso"Jo. 
La idea de proceso está pa
tente en estas tres definicio-
nes, en las que se perfilan las 
tres categorías de elementos 
que conforman la acción: desi
derativos, cognitivos y evalua
tivos. La explicación de cual
quier hecho, sea de mercado o 
extra-mercantil, radica en la 
comprensión del proceso de 
percepción y constitución de 
los medios y los fines. Este pro
ceso engloba y supera lo mera
mente asignativo. La asignación 
es un elemento más dentro del 
proceso general de la acción. La 
acción se inicia con el fin de 
satisfacer un deseo. Para con
seguir e! fin, hay que conocer 
los cambios que hay que reali
zar en la situación y evaluar las 
distintas formas de realizarlo. 
Es importante resaltar estas 
coincidencias entre las tres de
finiciones de acción porque, 
así como Mises ha mejorado e! 
conocimiento de «lo econó
mico", explicando los fenóme
nos de mercado con la estruc
tura analítica que interpreta 
cualquier acción, la tendencia 
general en las ciencias sociales 
es buscar un marco general 

que permita estudiar las rela
ciones entre las distintas disei
plinas humanistas31

. 

6. CONCLUSIÓN 

E L CAMINO INICIADO 
para explicar el mer
cado como institución 

social nos ha llevado al campo 
pragmático de la servicialidad, 
campo de interrelaciones so
ciales que cumple los tres 
constituyentes de toda institu
ción social: 1)- la provisión de 
necesidades, 2)- la normaliza
ción del comportamiento y, 
3)- su objetivización cultural. 
Es decir, el mercado es una re
lación del hombre con el 
mundo en el que actúa. Pero 
esta relación hombre-mundo 
para la satisfacción de necesi
dades no se reduce a un estí
mulo-respuesta. Cuando un 
animal tiene hambre busca co
mida, y si se le ofrece ali
mento, lo engulle. Se mueve 
en un medio de estímulos que 
desencadena sus respuestas. Es 
curioso que de los animales di
gamos que tienen medio am
biente y reservemos la palabra 
mundo para el hombre. De 
esta manera, aparece algo pri
vativo de! hombre respecto de 
los animales: la forma de satis
facer las necesidades. El ani-
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42 mal está ligado a sus necesida
des. Vive inmerso en el deter
minismo del estímulo. En 
cambio, como señala A. Mi
llán-Puelles, el hombre está 
ob-ligado a satisfacerlas". La 
economía es el artificio creado 
por el hombre para atender sus 
necesidades. En vez de rela
cionarse de una forma directa 
con ellas, al igual que los ani
males, es decir, en vez de li
garse, introduce el mundo ob
jetivo de la institución del 
mercado. El hombre está ob-
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ligado a satisfacerlas; introduce 
entre sus necesidades y su sa
tisfacción el mercado, como 
medio mundanal. En esta rela
ción el ob implica la capacidad 
de trascender las necesidades 
-sin dejar de tenerlas-, re
quiere la capacidad de crear 
nuevas formas de satisfacerlas; 
e incluye las dimensiones su
periores de la vida del hombre: 
por una parte, la lógica del ra
ciocinio y del proyecto, y por 
otra, la posibilidad y el riesgo 
de elegir. 

Revista Empresa y Humanismo, Vol. JJI, N° 1/01, pp. 19-44 

MICRCAD'Ü COMO INSTITUCIÓN SOCIAL 

NOTAS 
c---------
1 Ver Gareía Delgado, J. L. (ed.) 
(t992), Economía Española, Cultura y 
Sqtiedad. Homenaje a Juan Ve/arde 
F'tterNs, ofrecido por la Universidad 
Cqmplutense, EUDEMA, Madrid, 3 
vals. 

2 Ver Malinawski, B. (1970), Una 
teoría científica de la czr!tura, Edhasa, 
Barcelona. 

3 Ibidem, p. 142. 

4 Ver Franch, J. J (1990), Fundamen
tos de valor económico, Unión Edito
rial, Madrid. 

5 Ver Pannenberg, W. (1993),Antro
pología en perspectiva teológica, Sí
gueme~ Salamanca. 

6 Ver Parsons, T. (1968), Hacia una 
teoría general de la acción, Kapelzz, 
Buenos Aires. 

7 Ver Berger, P. y Luckman, T. H. 
(1983), La construcción social de la rea
lidad, Amorrurtu, Buenos Aires. 

8 Ver "El rol como la unidad de los 
sistemas sociales: el sistema social y 
las personalidades" en Parson, T. 
(1968). 

9lbidem, p. 37. 

10 lbidem, p. 37. 

11 Ibidem, p. 38. 

12 Ver Berger, P. y Luckman, T. H. 
(1983), p. 51. 

13 Ver Pannenberg, W. (1993), p. 
508. 

14 Ver Gehlen, A. (1977), Urmmsch 
u~d SPiitkultu¡'; Philosophische Ergeb
msse und Al/ssagen, Athenaion Verlag, 
Frankfurt. 

15 Ver Pannenberg, W. (1993), p. 
507. 

16 Ver Ropke, W. (1989), La teoría de 
la Economía, Unión Editorial, Ma
drid. 

17 Ver Ortega y Gasset,]. (1995), El 
hombre y la gente, Alianza, Madrid, p. 
214. 

18 Ibidem. 

19 Ibidem, p. 87. 

20 Ver Marina, J. A. (1995), Ética 
para nálffragos, Anagrama, Barcelona, 
p.53. 

21 Ver Marina,]. A. (1998), La selva 
del lenguaje, Anagrama, Barcelona, p. 
45. 

22 Ver Schumpeter,]. A. (1912), The
orie der Wirtschajlichen Entwicklung, 
Verlag Dunker & Humbolt Münich 

23 Ver Zubiri, X. (1974), "La dimen
sión histórica del ser humano" en Se
minario Xavier Zubiri (ed.), Realitas, 
1, Sociedad de Estudios y Publicacio
nes, Madrid. 

24 Ver Pannenberg, W. (1993), p. 
402. 

25 Mises, L. van (1995), La acción 
humana, Unión Editorial, Madrid. 

26 Ibidem, p. 307. 

27 Ver Aranzadi, J. (1999), Libera
lismo contra Liberalismo, Unión Edi
torial, Madrid. 

28 Ver Mises, L. van (1995), p. 160. 

29 Ver Polo, L. (1996), Ética: hacia 
una revisión de los temas clásicos, 
Unión Editorial, Madrid. 

Revista Empresa y Humanismo, Vol JIL N° 1/01, pp. 19-44 

43 



44 30 Ver Valverde, C. (1994),Antropolo
gfa ji/osifica, EDICEp, Valencia, p. 181. 

31 Tendencia que fue iniciada en 
1893 por Maurice Blandel con su 
obra La Acción. En sus primeras lí
neas, el autor deja clara la importan
cia de acometer dicho estudio: "¿sí o 
no? ¿Tiene la vida humana un sen
tido y el hombre un destino? ... El 
problema es inevitable. El hombre lo 
resuelve inevitablemente, y esa solu-

JAVIER ARANZADI DEL CERRO 

ción, verdadera o falsa, pero volunta
ria y al mismo tiempo necesaria, cada 
uno la lleva en sus propias acciones. 

Esta es la razón por la que hay que 
estudiar la acción". Cursivas en el ori
ginal. Ver Blonde!, M. (1996), LaAc
ción, BACA, Madrid, p. 3. 

32 Ver Millán-Puelles, A. (1974), 
Economía y libertad, CECA, Madrid, 
p.37. 

Revista Empresa y Humanismo, Vol. IIL N° 1/01, pp. 19-44 

ALGUNAS TESIS PARA 
UN DEBATE SOBRE LOS 
VALORES 

ANTONIO ARGANDOÑA * 

Es verdad que se ha escrito ya mucho sobre los valores, y no me r~fiero aquí 
a los valores económicos o mobiliarios, sino a los que nos guían en la acción. 
Ahora bien, la acumulación de materiales escritos no garantiza la calidad y 
coherencia del pensamiento contenido en ellos. Por ello, este artículo pretende 
ser una reflexión más sobre los valores, un intento de contribuir a poner un 
poco más de orden en la gran variedad de proposiciones que se formulan sobre 
ellos, en el dúcurso cientifico y en la vida ordz'naria, empezando por mis pro
pias ideas sobre el tema. 

Palabras clave: aprendizaje, ética, valores, virtudes. 

-----------_._--
INTRODUCCIÓN 

M I OBJETIVO es con
tribuir al debate so
bre la calidad de los 

valores que profesamos y vivi
mos, sus fortalezas y deficien- i 

das, si es legítimo intentar 
cambiarlos y cómo se puede 
conseguir esto1

• En concreto, 
me interesa analizar en qué 
puede consistir un debate sobre 

los valores y cómo puede ponerse 
en marcha. Porque los valores 
suelen ser apreciados en nues
tro entorno cultural-algunos 
más que otros- y, sin embargo, 
se evita a menudo la discusión 
abierta sobre ellos. 

Esto puede deberse a que la 
manera de entenderlos excluye 
precisamente ese debate. "Yo 
tengo mis valores -parecemos 
decir- y tú tienes los tuyos; yo 

"Antonio Argandoiia es Prr?!esor de la Cátedra de Economfa y Ética y Secretario General del 
IESE, Universidad de Navarra. 
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