ad.
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corriente mayoritaria en feovia econdmica realiza andlisis estiticos de
wieiios de mercado con el fin declarado de cuantificar relaciones dadas,
¢rita de que pierde de vista la cosa misma a explicar. En este arti-
wuglve a esa cosa misma; se aborda el estudio del mereado desde su vea-
zg_tnam‘e, la accion humana. El texto trata fambicn de acercarse a los
“econdmicos reales desde el hombre como ser social, creative v libre.

vas clave: mercado, tnititucidn, relaciones sociales, accidn humana,

A IMPORTANCIA vy los
[fmites del mercado se
manifiestan si los es-
iamos en su génesis histé-
a. Dicha aproximacién per-
itird explicar el papel que
este’ desempeiia en la socicdad
moderna. Papel que no se li-
mita al estudio de las distintas
formas de intercambios y em-
plazamientos que constituyen

19

los mercados, que es el campo
propio de la antropologia cul-
tural. No me resisto a contar-
les Ias caracteristicas econdémi-
cas de un pueblo ganadero de
Africa, tal como las explica
Carmelo Lisén Tolosana'. Los
hima, pueblo némada gana-
dero de Uganda, merodean
por tierras fértiles con sus va-
cas lustrosas, que constituyen
su fuente de subsistencia. Las
mujeres no trabajan; se bafian

*Javier Aranzadi es profesar de Teoriu Feondmica de la Univesidad Auténoma de Madrid,




por la mafiana y se dedican a
engordar, signo principal de
belleza, a embellecer su cuerpo
con ungilientos y a hacer el
amor, Cuanto mis redondea-
das son sus figuras, mayor es el
nimero de amantes de que go-
zan. Su marido, teniendo en
cuenta fo descrito, no posee
derechos sexuales tnicos sobre
ella; al contrario, hace partici-
pes de ellos a sus amigos.
Alora bien, todo esto tiene
sentido dentro de un sistema
econémico nativo, pues al
“prestar” a su mujer “compra” 4
otros hombres, con los que retine
un ndmero de cabezas de ga-
nado suficiente como para que
su pequefio rebafio sea ccond-
micamente rentable. La preo-
cupacién del marido gira en
torno a conseguir bastantes
amigos para alcanzar la forma-
cién de un grupo de trabajo
suficientemente eficaz en las
condiciones en que viven. Esta
forma de economia, que nos
puede parecer escandalosa,
muestra cémo otra cultura
provee sus necesidades a través
de la institucionalizacién de
determinadas relaciones socia-
les. Seguramente si les pre-
guntamos a los Aima que nos
expliquen ¢l origen de sus re-
laciones econdmicas no sepan
respondernos. Simplemente es
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un uso o costumbre con el que
cuentan para organizarse. Lo
que si 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 propésito
este ejemplo para poner de
manifiesto algo que ya les ron-
dard por la cabeza. Muchos
pensardn que no hay ninguna
necesidad para organizarse
como los hima y que, de he-
che, hay otras formas de mer-
cado, como es el caso del
mundo occidental, basadas en
1a divisién del trabajo. Y estén
en lo cierto quienes asi pien-
san. Pero si meditamos sobre
lo que acabeo de decir nos en-
contramos con algo aparente-
mente paradéjico. Comer, be-
ber, vestirse, son necesidades
econdmicas; son, por decirlo
de alguna mancra, esenciales al
ser humano. Pero lo que ya no
es tan esencial es la forma de
satisfacerlas. Es decir, ni la es-
tructura econdmica de los
bima 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 paradéjico, pero que era
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de esperar al estudiar personas.

tatdramos sobre animales,

ipados en el mundo de fos
timulos, no hablarfamos de
conomia. A nadie se le ocurre
firmar que el “trabajo” del
n.es cazar antilopes. En
imibio, el hombre es cazador,
agricultor, ganadero, inge-
niero, etc. La economia es, por
anto, privativa del hombre. El
nbre ha liberado su com-
ortamiento del apremiante
estimulo y ha intercalado entre
éste.y su respuesta el mundo
los valores, sentimientos,

: 'P:r_oyectos, etc. Se ha construido

an mundo no sélo de estimu-
0s;-sino de pensamientos que
dirigen su accién. Este aban-
no del salvajismo hace que
a vida humana no se desarro-
€ entre cosas, $iNo entre cosas
1e:son transfiguradas por el
sertido que se les otorga; vivi-
fios, por tanto, entre cosas-
ntido. Entramos de lleno en

el'mundo simbélico de 1a so-

iedad y de la cultura, que es el

~ambito donde la econormia ad-
‘quiere su pleno sentido. Fi-

ense que hemos utilizado la
alabra construccién para nom-

“brar el mundo cultural y social.

Y.el objetivo de este apartado

‘¢s comprender el mercado
‘€omo una construccién hu-
.mana, es decir, un sentido o

RCADC COMO INSTITUCION SOCIAL

institucion que utilizamos cul-
turalmente para proveer nuestras
necesidades.

2.LA PROVISION DE
NECESIDADES

"~ N ESTA DIMENSION, el
“4 estudio del mercado

parte de la interaccién
de los individuos. B. Mali-
nowski® estudié Ias institucio-
nes basando su diversidad en
la satisfaccién de las necesida-
des fundamentales del hom-
bre: alimentacién, reproduc-
cién, seguridad, higiene, creci-
miento. Todas ellas tienen un
cardcter bdsico por la perte-
nencia de la persona a la espe-
cie humana. Una persona no
puede dejar de proveer sus ne-
cesidades bdsicas si quiere
conservar la vida. Il éxito de
las instituciones vendrd me-
dido, por tanto, por el grado
de satisfaccién de las necesida-
des humanas. Exito que per-
mite, ademds, el desarrollo y
surgimiento de nuevas necesi-
dades que, a su vez, originan
instituciones auxiliares. Las
instituciones se coordinan en-
tre sf para la satisfaccién de
mis de una necesidad a la vez.
Maiinowski afirma que: «la
formacién y el mantenimiento
de instituciones auxiliares que
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coordinan otras es el mejor
medio para la Satisfaccié.n si-
multinea de toda una serie de
necesidades»’.

La aportacién de Mali-
nowski manifiesta la génesis
del valor econdémico y, en con-
secuencia, el origen del inter-
carnbio econémico. En el ini-
cio estan las necesidades que
son esenciales para el mante-
nimiento de la vida: comida,
vestido, refugio, seguridad. En
una sociedad cazadora es ficil-
mente comprensible que cual-
quier pieza de caza sea un bien
econdmice, cuya utilidad con-
siste en saciar el hambre. Pero
la pieza cazada no tiene sélo
carne. También tiene huesos
que sirven para.fabr';car uten-
silios y herramientas, puntas
de flechas; los tendones del
animal se utilizan para hacer
cuerdas de arcos; la piel sc
curte y se usd COmo vesti-
menta. Algo tan bdsico como
cazar para alimeqtarse va ge-
nerando una serie de bienes
econémicos ({a carne, las he-
rramientas de hueso, los arcos,
las puntas de flecha) que tie-
nen usos complementarios.
Podemos decir que el hombre
empieza a construir un ple:x()
instramental de bienes relacio-
nados entre st. Asi, la pieza co-
brada por el cazador nos re-
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mite al arco; el arco nos remite
a su cuerda; que, 4 SU vez, Nos
remite a los tendones del ani-
mal. Acierta Malinowski al
afirmar que el éxito del caza-~
dor determina la generacién
de nuevas necesidades com-
plementarias. En cuanto con-
siga abatir mds 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, ia mera
posibilidad de intercambiar
depende de la eficiencia de las
técnicas de caza. Una mala ra-
cha en las cacerfas implica que
todas las demds ocupaciones
de los miembros del clan o
tribu se tornan inutiles. Ante
el hambre acuciante, ;cémo
dedicarse durante horas a con-
tinuos ensayos para conseguir
un tallado de silex més per-
fecto? ¢Cémo 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 econémico depende
del éxito o fracaso de la activi-
dad para mantener la vida.

Como bien sefiala José Juan,

Franch®, el valor econémico es
algo que predicamos de las co-
sas con referencia al hombre.

Liantas mas interrelaciones
eetios o descubramos entre
s cosas, mayor serd su valor.
por ejemplo, si considera-
ma pieza de caza sélo

endones y huesos como
1as primas para fabricar

dinacion de las distintas partes
imal respecto de los objeti-
or-humanos defermina el valor
el bien econdmico. Cualquiera
estos bienes tan bisicos
cumple dos funciones. Prime-
nente, la carne de fa pieza
tiene una utilidad directa: sa-
r-el hambre. Tiene lo que
o5 economistas denominamos
or de uso. En segundo lu-
gar, dado que [a carne sacia el
- hambre de toda persona, cual-
uier excedente que se tenga
puede intercambiarse por otro
bien. A este segundo valor de
a.carne lo denominamos valor
de cambio. El valor econémico
se:compone de estas dos esfe-
s: valor de uso y valor de
ambio. Asi, la carne, los hue-
s:y los tendones pueden
msumirse directamente (va-
or-de uso) o pueden ser inter-
ambiados (valor de cambio).
El éxito y mejora de las técni-
s de caza determina la nece-
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sidad de nuevas lanzas, fle-
chas, vestimentas. Y las mejo-
ras en la produccién de estas
herramientas permite ampliar
el abanico de piezas cazables.
En resumen, la complementa-
riedad en Ia satisfaccién de las
necesidades apuntada por Ma-
linowski, que estd en el origen
de las instituciones, se plasma
en dos tipos de relaciones eco-
némicas de conveniencia de
los objetos al hombre: 1) la re-
lacién con el sujeto propietario
(valor de uso), y 2) la relacién
o relaciones con otras personas
potenciales (valor de cambio).

3. LAS EXPECTATIVAS Y
LA NORMALIZACION
DEL COMPORTAMIENTO

1ERTO ES que el valor

de uso ha preponde-

rado en Ias economfas
poco desarrolladas, pero la
ampliacién del mercado y su
institucionalizacion son resul-
tado del incremento del valor
de cambio y la ampliacién del
plexo instrumental. Las afir-
maciones de Malinowski, que
son ciertas, no son suficientes
para entender el mercado.
Tengamos en cuenta los dos
argumentos sigulentes:
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1- Si no es posible identifi-
car la satisfaccién de una nece-
sidad particular con una insti-
tucién determinada, las insti-
tuciones singularcs no pueden
correlacionarse de manera ex-
clusiva con las necesidades
singulares. Es decir, el mer-
cado no tiene como tnico ob-
jetivo dar de comer. Actual-
mente, el 60% de las transac-
CiOHeS Comefciﬂles sOon SCI‘Vi-
cios, que constituyen la mayor
parte del valor econémico
frente a los bienes fisicos.

2- Las necesidades de ali-
mento, cobijo y unién sexual
se procuran sin necesidad de
Ias instituciones. Una sociedad
pucde que se construya sobre
el robo, la pirateria o el saqueo
sistematico de los pueblos ve-
cinos. Por tanto, no se puede
reducir la explicacion del mer-
cado a la satisfaccidn de las
necesidades. En realidad, squé
aporta el mercado a la satisfac-
cién de las necesidades de los
hombres?

W. Pannenberg® desarrolla,
basindose en la obra de Par-
sons® y de P.Berger-Th. Luck-
man’, la importancia que para
el sistema social tiene la esta-
bilidad de las instituciones.
Parsons centra la cohesion del
sistemna social en el rol®. El rol
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o, mejor dicho, los roles que
puede desempefar una per-
sona los define «como el sis-
tema organizado de interac~
cidn entre el ego y el alter»”.
Simultineamente al rol, sur-
gen las expectativas de rol: «son
las expectativas reciprocas res-
pecto de las acciones mutuas»™,
Asi, la caracteristica propia de
las instituciones es: «la inte-
gracion de las expectativas de
los actores en un sistema apro-
piado de roles interactivos que
poseen un patrén normativo y
compartido de valores»". Las
instituciones constituyen un
sistema integrado donde las
expectativas de los roles estin
normadas. Esta norma ha de
interpretarse como una estabi-
lizacién reciproca de la con-
ducta, que se convierte cn hi-
bito. Sefialan P. Berger-Th.
Luckman: «desde esta pers-
pectiva, se llega siempre a una
institucionalizacién alli donde
los habitos comportamentales
de una multiplicidad de indi-
viduos se coordinan entre si en
un modo tipico y constante»".
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

sta de las repeticiones de
sas acciones, tipifica los moti-
“c.¢omo recurrentes. Lo
mo ocurre con A respecto
Esto quiere decir que A
emplezan a intexpretar ro-
¢ cara al otro»™,

on esta concepcién de ex-
ctativa se puede explicar el
gen de la divisién del tra-
aj0; base del progreso econd-
o y origen de la extensidn
os mercados. La divisién
trabajo es una expectativa
rol. Es un caso particular, de
ran importancia, del proceso
&'institucionalizacién. La di-
vision del trabajo es un rol en
anto permite especializarse
n'una tarea, esperando cl in-
cambio de los bienes produ-
los por otros. En otras pala-
bras, una persona se especia-
liza y se forma en una profe-
61 porque espera conseguir
or de cambio. Esta posibili-
dad de intercambio es Ia base
la economia de mercado;
sta tipificacién de la espe-
ranza en el intercambio se basa
n que la divisién del trabajo
se ha normalizado, se ha insti-
tucionalizado. Pannenberg
estaca la importancia de la
divisién del trabajo en el pro-
ceso general de interaccidn.
En su anilisis de las distintas
teorias sobre las Instituciones
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destaca la importancia que en
la obra de Gehlen, principal-
mente en Urmensch und Spit-
Fultur”, se da a la division del
trabajo como determinante de
la duracién y Ia resistencia al
tiempo de las instituciones.
¢En qué basa esta afirmacién?
En la satisfaccién de las nece-
sidades basicas que estdn en la
base de la formacién de ias
instituciones, tal como hemos
explicado en el apartado ante-
rior. Afirma Pannenberg: «ta-
les necesidades dan Iugar a que
el proceso de habitualizacién
de las acciones dé inmediata-
mente paso a la cooperacion
en la divisién del trabajo, diri-
gida al objeto de satisfacer-
las»*”. He aqui la clave de la
expansion del mercado: la coo-
peracién y la costumbre de es-
perar beneficios mutuos con la
division 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 incomprensién
profunda de qué es el mer-
cado. §i es convincente la argu-
mentacién a favor del cardcter
institucional del mercado, a éste
hay que juzgarlo como una insti-
tucion. Es decir, no se puede
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juzgar al mercado en funcién
de nuestros gustos personales.
Su juicio vendrd de la com-
prensién de su papel como
institucién soctal. 51 conside-
ramos instituciones capitales el
lenguaje, la familia, ¢l derecho,
¢tiene sentido interrogarse por
la bondad ¢ maldad intrinseca
del Ienguaje o de la familia?
iCoémo se puede determinar la
superioridad de una forma
institucional sobre otra? To-
memos el Jenguaje como
ejemplo. Nadic duda de su im-
portancia y su condicién de
institucién social. Cumple a la
perfeccién sus funciones pro-
pias. En primer lugar, cubre
una necesidad bésica: la comu-
nicacién v Ia formacién del
pensamiento. En segundo tu-
gar, a la vez que aprendemos a
hablar, aprendemos a pautar
nuestro pensarmiento ¥ com-
portamiento. El dominio de
una lengua lleva parejo la
constitucién de nuestro Yo
‘efecutivo. 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 transformédndose y am-
pliando sus campos semdnti-
cos. Esta situacidn estd perfec-
tamente descrita por Unamuno

en Viebla, cuando al final de la
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obra el personaje creado p
autor se rebela y se mues
ufano de ser él, personaje cry
ado, que pasaré a la posteridad
mientras su creador queday
ripidamente en el olvido.

Ellenguaje se ha plasma‘&o-

en variedad de idiomas. ;Cu;
de ellos es el mejor? La res
puesta generalizada seria g
el inglés es la lengua que’s
impone en la actualidad, resi
diendo su superioridad en'su

difusién y en las posibilidades’
de contacto y relacién que

permite. Es decir, ha sido
proceso vivo, espontineo, &
que ba producido esta situa

ci6én. Fijense en cambio en el_
estado en que s¢ encuentra el

esperanto. Este idioma qu

fue creado con la téenica mo-.
derna para ser la solucidén uni*:
versal a los problemas lingiifs~

ticos no ha conseguido mds
que varios miles de hablantes:
Esta situacién refleja que los
idiomas se¢ pueden y deben
compilar y reglar; se pueden
transmitir y ensefar con co-
rreccién. Pero es muy dificil

imponerlos. El lenguaje no es

sujeto de juicios morales. Su
pervivencia o desaparicién de-
penderd de su dinamisme para
ampliar las posibilidades lin-
giifsticas. Sélo de las personas
podemos predicar su veraci-
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dad en. su discurso;
i hipocresia.
el lenguaje el
s, sino la per-
bla, De una frase
ciada podemos hacer
‘analisis: sintdc-
ico, etc. Pero su

'dld’ad vendri de su

o y miente a sa-
“quién se acusa de

q e es es elemento
tor de la personalidad
pombzhta su desa-

rite, activa o pasiva-
Sen su detenoro Estas

ai :Q_impiden el acceso a
s personas a una realidad

I.as consideraciones hechas
e el lenguaje son aplicables
seconomia. I mercado se
a desarrollado en la medida
et que se ha renunciado a la
~agresividad contra otras perso-
is. Como seitala W. Ropke'
la:forma social de lucha contra
a escasez se puede organizar
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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 contraprestacién. La ter-
cera refacién no se basa ni en
el egoismo, 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 ¢l propio bie-
nestar se desatienda en benefi-
cio de los demds. Es mds bien
una relacién 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 qgue esta-
blezca un negocio con el firme
pfOpéSitO de Cﬂgaﬁﬂ.f 4 sus
clientes no se mantendrd mu-
cho tiempo. Y, en el extremo
COIItI'al"iO, unad persona que
base suU ﬂCgOCiO €n la entrega
caritativa de su producto no
tendra mucho futuro. Su dnica
posibilidad de éxito es dar un
servicio de calidad, una presta-
cién que sc vea correspondida
por otra contraprestacién. Esta
forma éticamente neutral tiene
un CIHIO Comp{)nente norma-
tivo. En el primer caso, puede
que el robo esté bien visto

1401, pp. 19-44
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mientras se perpetre contra
una persona de otro clan, aso-
ciacién o clase social; mante-
niéndose una estricta morali-
dad con los miembros del pro-
pio grupo. En este caso hay
una fuerte moralidad interna
acompafiada de una falta total
de moralidad externa frente a
los extrafios, frente a los que
no son sus iguales.

El proceso de secularizacién
del fondo moral cristiano ha
ampliado [a esfera de la moral
interna, reduciendo su conte-
nido. El principio de contra-
prestacion se ha generalizado
como base de las relaciones so-
ciales, mientras el fraude v el
comportamiento altruista se
han ido reduciendo paulatina-
mente. La idea de la igualdad
de todos los hombres ha am-
pliado el d4mbito en el que el
fraude se considera una inmo-
ralidad y, por otro lado, el
principio de lucre ha ocupado
el lugar de la caridad de origen
religioso. De esta manera, el
mercado se ha configurado
como una institucidn con un
contenido ético minimo, aun-

ue con una norma universal
que ha facilitado su implanta-
cién actual: el principio de
contraprestacién. Por tanto, el
mercado tiene un componente
normativo, que le es propio,
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como a toda institucién, con-
sistente en la normalizacién
del comportamiento. Los in
tercambios son posibles por-
que se espera la contrapresta
cién como base de la coopera

cién. Ahora bien, el principio |
de contraprestacion se puede

vulnerar dentro del mercado.
Es decir, se pueden producir
comportamientos éticamente
negativos, Pero esta situacién
sélo puede degenerar en ano-

mia, en falta de normas. Asi

como el lenguaje da el medio y
ias normas para la formacién

del pensamiento, pero no de-
termina el habla de la persona,

que cae dentro de la esfera de

su responsabilidad; el mercado -
establece Ias normas de los in- ¢

tercambios, pero no determina
el comportamiento de la per-

sona; éste cae dentro de ia es- -

fera de su libertad.

ook

La etimologia de las pala-
bras es un mundo fascinante.
Investigar en su origen supone
remontarse a la realidad que
las originé. Ortega y Gasset
afirmaba: “la operacién de ha-
cer resucitar mediante ciertas
operaciones de las ciencias fo-
nética y semdntica en la
muerta, desalmada palabra de
hoy, el sentido vivido, vibrante,
enérgico que tuvo un dia, es lo
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flama descubrir su eti-
2”7, Las palabras nos
miten un sentido, que
45 veces desconocemos,
sticién constante, mecd-

~enérgica, aristada. Y es
uso de comunicarnos
ace perder de vista el acto
inal en el que se nombré
primera vez una realidad.
salabras no tienen, por
und ez‘imolagz’a por ser pa-
abiras, sino por ser resultado de
humanss. La etimologia
remonta al acto originario,
remonta al 4mbito de la
160 humana. En este arti-
»hemos estudiado el mer-
lo a partir de las interaccio-
¢s humanas, con el objetivo
satisfacer las necesidades, v
emos analizado el proceso de
normalizacién del comporta-

iento que conlleva, demos-
trando que el mercado es una

1stitucién, ya que provee ne-
ceésidades v pauta el comporta-
miento. En resumen, este and-
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 etimologfa. jA

“qué acto humano nos remitird
la palabra mercado? De en-

trada, constatamos que la eti-
melogfa y nuestra indagacién

a puliendo la realidad .

HEADO COMO INSTITUCION SOCIAL

del mercado se basan en la
misma realidad originaria. Si
cogemos el diccionario leemos
que mercado es ¢l lugar y 1a fe-
cha para comerciar. Esta ul-
tima palabra procede del latin
commercium. Formada por el
sufijo cum {con) v la rafz merx
(mercancia). La actividad ori-
ginaria que nombra la palabra
comercio se realizaba con mer-
cancias en un lugar y fecha de-
terminados. Si volvemos otra
vez al diccionario, la preposi-
¢ién con denota el medic o la
manera de hacer algo, o el ins-
trumento empleado; también
expresa reunién o compafia.
Si unimos todos los datos, te-
nemos que el mercado era el
iugar donde se realizaba una
actividad publica. Se trataba
de Ia costumbre social de reu-
nirse en un lugar determinado
para conseguir un objetivo co-
min, Cada cual buscaba las
mercancias que queria y el
mercado era el lugar donde se
tealizaba la actividad encami-
nada a tal fin. En este segundo
camino de investigacién reco-
nocemos los mismos elemen-
tos que en el primero: necesi-
dades humanas y comporta-
miento coordinado. Lo que no
nos muestra la etimologia es
que esta realidad originaria se
haya fortalecido con el paso
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del tiempo. A diferencia de Ja
debilidad de muchas pala-
bras, ante la que nos vemos
forzados a2 recurrir a su eti-
mologia para entenderlas, la
importancia actual del mer-
cado no necesita mds que mi-
rar a nuestro alrededor. La
antigua actividad, circunscrita
a un lugar determinado y a
unas mercancfas fisicas, se ha
desarrollado de tal forma que
ya no estd limitada a un lugar,
ni fecha determinados; ni
mucho menos a las mercan-
cias fisicas. A diferencia de
otros usos sociales, prictica-
mente desaparecidos, de los
que en la palabra queda el re-
cuerdo de su sentido inicial,
el mercado es una institucién
social en plena expansidn,

Nuestro estudio del mer-
cado se circunscribe a un 4m-
bito muy determinado. Nos
limitamos rigurosa y metddi-
camente a describir fo que las
cosas son de forma patente,
es decir, ¢6mo se nos mani-
fiestan en el campo de la rea-
lidad radical primaria que es
nuestra vida. En este ambito,
el ser de las cosas que nos in-
teresan no es su ser en si, sino
su ser para: su servicialidad.
El ser en si del petréleo nos
lo dird la quimica. Existen se-
sudos estudios de su compo-

JAVIER ARANZADI DEL CERRO

sicién fisico-quimica que no
entran directamente en ¢l
ambito de la economia. Al
economista le interesa del pe-
tréleo la posibilidad real de
viajar a bajo coste. Es co-
rrecto definir la economia
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 econémico se
basa en su relacién de conve-
niencia con los fines del
hombre. Tentendo en cuenta
esta advertencia, la economia
no estudia las cosas por su
sustancialidad, sino por su
servicialidad; es decir, por sus
posibilidades de tener valor
econémico. Entramos con
esta definicién en el campo
de lo pragmitico, que es ¢l de
la economia. En é1 las cosas,
en cuanto servicios, es decir,

en cuante bienes econdmicos, :
se articulan unas con otras

formando el plexo instru-
mental que denominamos

mercado. Ahora podemos de-

finir el mercado come arqui-
tectura de serwvicialidad basada

en la contraprestacién. Una -
gran aportacién de Ortega y |

Gasset es la expresion campos
pragmdticos, tal como la de-

fine en su obra E/ Hombre y la '

Gente®. Los campos pragmdti-
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campos de asuntos e L
areias articulan las cosas
yncion de su ser para,
ndo:el asunto o importan-
slsmercado articular las AS INSTITUCIONES
‘en funcién de su valor adquieren su pleno
mico. Porque el objeto desarrollo cuando po-
estudio econdémico no | seen un sentido cultural, El
determinado por lo que | término institucién designa,
sas en si sean, sino por desde E. Durf(heun, los mo-
yicialidad, es decir, por dos de conducta establecidos
eferencia a nuestro | por lasociedad e introduci-
o vital. Valgan las si- dos en la vida social, que es-
es palabras de Ortega tin ya dados de antemano a
efender 1a importancia cada individuo como estruc-
-oncepto de campo de re- turas. Tal como afirma José
nes dinamicas para las Antonio Marma, cada cul-
cins sociales: “nuestra o | T3 transmite unos deberes y
e o 1o hace a través de las institu-
- practica o pragmatica . L. o
. . ; ciones socializadoras®. La es-
s cosas, y de éstas con
- . tructura de estos deberes no
sottos, aun siendo corporal
i : es un modelo mental para
postre, no es material,

AR usar, sino un medelo para rea-
dindmica. En nuestro

A lizar. Da la impresién de que
ndo vital no hay nada ma- P - 4
: . muchas normas son resime-
.. el hombre vive en un

Iy 1 nes contundentes de solucio-
mne ambito ocupado por | a6 5 problemas. Es por esta
o0s de asuntos ... y cada

razén por la que el mercado
4.que Nos aparece, nos

! : se siente como una imposi-
irece pertencciendo a uno

_ cién. Pero esto no ocurre so-
estos campos. De aqui que | [amente con el mercado.
as la advertimos, fulmi-

Cualquier institucién se per-
cibe como el peso de lo pre-
térito; como una solucién a
problemas pasados gue ya no
tiene poder resolutivo. Y se
plantea Ia situacién si-
guiente: por un lado se ve en

4. EL 5ENTIDO
CULTURAL DELAS
INSTITUCIONES
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las instituciones y en la cul-
tura la preeminencia de la so-
ciedad sobre el individuo; por
otro lado, resulta conflictivo
cémo el individuo puede
crear y transformar las insti-
tuciones. In 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 Fumana sobre el indivi-
duo particular. La sociedad
adquiere sustancia al precio
de eliminar a los individuos
con sus caracteristicas perso-
nales. Las personas, como in-
dividuos, son absolutamente
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 singuiar de Jas personas.
Las instituciones se conside-
ran un producto de la accién
humana. Ambas posiciones
tienen algo de verdad. La
primera pone de relieve el
cardcter trascendente de las
instituciones. Ninguna insti-
tucidn ha sido creada por un
individuo; las instituciones
sobreviven a los individuos.
Pero esta postura tiene un
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precio altisimo, la persona
desaparece. Sin las personas,
¢como explicar el origen,
continuidad y transforma-
cion de las instituciones? Es
necesario el segundo enfoque
para explicar las instituciones
como piezas bésicas de la ac-
cién humana.

Necesitamos las dos postu-

ras para entender el dina-

mismo del mercado. El pri=
mero manifiesta la importan-
cia de las estructaras de mer-
cado ya consolidadas, que
tienden a perpetuarse. Son
las empresas las que tienen
una cuota de mercado y quie-
ren mantener su situacién,
ofreciendo un producto com-
petitivo. Dentro del proceso
de mercado este primer enfo-
que representa la tendencia a

la homogeneizacién de los:

bicnes, a la competencia me~

diante la reduccién de los
costes. El segundo enfoque

manifiesta las dificultades de

innovar; de introducir o de-

sarrollar un nuevo producto,

servicio, organizacién empre~ :

sarial, etc. Este segundo en-
foque representa [a tendencia
a la innovacién. Ambas en-

globan diversos fenémenos -
que podemos representar de”

Ia siguiente manera:

ADO COMO INSTITICION SOCTAL

YMOGENEIZACION
itisfaccion de necesidades
- Lo impersonal
nicid 2 la produccidn en serie
ision social del trabajo
La seguridad
Mercados consofidados

VARIACION

Necesidad de cambio
La persona
Tendencia a la innovacién
La realizacién personal en el trabajo
El riesgo
Mercados en expansién

os¢ Antonio Marina intro-
ncepto de “tolerancia

” para analizar la ten-

cnitre la-homogeneidad y
Ariacion que converge en
fuerzas del mercado. Este
ede expandir y, de hecho,
globalizacién de los merca-
std de moda. Pero el li-

¢ de la tolerancia del mer-
estd en que siga siendo
tucion; es decir, en que dé
stabilidad a las personas. Los
andes creadores empresaria-
terzan los limites del mer-
introduciendo nuevos
uctos, nuevas tecnofogias
expanden las posibilidades
lexo instrumental que
nstituye la economia. Pero el
ambio constante fuerza a la
iilacién de nueva informa-
1, configurindose poco a

poco la sociedad de la infor-
macién. Esta fuerza dinamiza-
dora, nicleo del mercado, im-
plica una disposicién al cam-
bio de empresa, de ciudad, de
actividad. Es muy significativo
que en Estados Unidos la me-
dia de empleos que desempefia
una persona a lo largo de su
vida profesional sea mucho
mis alta que en Europa. En
nuestro continente predomina
la estabilidad y la homogenei-
zacion 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 minimas en toda institu-
cidn para que se paute el com-
portamiento de las personas.
Nadie en su sano juicio dedi-
caria seis afios de formacién a
una profesién que tuviera unas
posibilidades de supervivencia
de tres afios. jAl terminar su
formacién estaria ya obsoleto!
Es decir, para proyectar sus
posibilidades vitales, una per-
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sona tiene que tener un punto
fijo desde el que otear el fu-
curo. Se necesita una estabili-
dad en la divisién del trabajo
para que las personas puedan
desarrollar sus proyectos. La
creatividad no es, por tanto,
mero torbellino, sino frascender
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Para comprender estas dos
tendencias vamos a sltuarnos,
otra vez, en el ambito de a ac-
cién humana en el que las dos
tendencias se manifiestan.
Toda persona se encuentra cotr
unas relaciones econdmicas
dadas sobre las que tiene que
desarrollar su actividad. El

trega. Asi como las caracte-
‘as-fisicas se transmiten
néticamente, lo radical-
-humano, es decir, las
as'de estar en el mundo se
egan en tradicién. El
undo:vital es construccién
adrillos que legan las ge-
nes pasadas. Puede que

ol marco dads, establecido. Toda
innovacién necesita del mer-
cado establecido sobre el que
resalta su individualidad. Jo-
seph Alois Schumpetes, eco-
nomista austriaco, hablaba de
la destruccién creadora™,
dando a entender con este
concepto que toda innovacion
econdmica era un abandono
del equilibrio econémico.
Cada cambio impulsa las rela-
ciones del mercado imposibiti-
tando que se alcance ¢l estado
de reposo que caractesiza a la
estabilidad econémica. Esta
expresién ha tenido enorme
éxito, pero no capta 1a esencia
del problema. Mds que de des-
truccién habria que hablar de
retencién y expansion de posi-
bilidades. La destruccién ocu-
rriria cuando una necesidad
antes satisfechs no pudiera
serlo con el nuevo producto.
La innovacién creadora no
puede ser una reduccidn, $110
una ampliacién de la satisfac-
¢ién de necesidades.

ran nuevas construccio-
ero los materiales los en-

mercado aparece como institu-
cién en sus dos vertientes: en
i primer lugar, ¢l mercado surge
como algo dado, como una
tradicién en su sentido peyo-
rativo. Es la forma, nos guste 0
no, en la que las generacione
pasadas han pautado su com:
portamiento para satisfacer su
necesidades. Constatamos que.
| son relaciones sociales, es de
cir, que no hay ninguna nece
sidad, ningtn determinism
para que la produccién sig:
esas pautas, Es la inercia de
| sistema que tencmos que su
4
|

ga por las generaciones an-
res de lo que éstas consi-
mejor o, simplemente,

Se entiende ahora lz
“la realidad queda rete-
‘el pasado”. Pero si to-

perar. 3¢ nos llena la cabeza de
nuevas formas de organizacion.
que nos parecen mas raciona
les y eficientes. Pero, en s¢
gundo lugar, las instituciones,
| las tradiciones, son las formas

H

| de acceso a la realidad que las

: rabie de las otras dos. Fl
nbre recibe del pasado for-
a dg estar en el mundo que
royecta en el futuro desde su
0 presente. Por tanto, es
1a1 do como cada hombre
za:su vida, e interactuando
os.demds como conforma

exo social. S1 tomamos la
ca orteguiana de generacidn,
add quince afios la sociedad
va plasmando sus cambios en

mente, tradicién es parados
traditic, cuyo significado €s
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nuevas realidades propias. Es
esta nueva generacién la que
ha de decidir si acepta las tra-
diciones recibidas y Ias revive
desFIe st propia situacién; o
decide cambiarlas. EI motor
del proceso institucional, sea el
mercado u otra institucidn, es
la revisién critica de lo reci-
bido. Es la asimilacién pre-
sente Ia que decide si la insti-
tucion entra en crisis o pervive
en su forma tradicional. Es de-
cir, la actividad humana es for-
macién y transformacién a
partir. de algo recibide; no es
creacién ex-nibilo, W, Pan-
qenberg expresa esta idea de Ia
siguiente manera: «la creativi-
dad del hombre sirve bdsica-
mente para captar y exponer
estados de cosas que sélo en
ese medium {la cultura] son
captables y exponibles, pero
que no deben, sin embargo, su
realidad al capricho del crear
hamano. Lo que se acumula
en el proceso de Ia tradicién de
[a cultura es el tesoro de acceso
a la realidad; y sélo se conserva
en la tradicién lo que promete
seguir ampliando y profundi-
zando el trato con la realidad
experimentable»®,

Este medio institucional,
esta estructura de campos prag-
md#icos basa su dinamismo en
la integracién de homogenei-




zacién y variacion. 51 nos cefii-
mos al mercado, ;cémo pode-
mos denominar a esta activi-
dad creativa que desarrolla
toda persona en la accién? En
su tratado de economia signi-
ficativamente titulado La Ac-
cién Humana®, Ludwig von
Mises introduce el concepto
de empresarialidad para desig-
nar la capacidad creadora que
toda persona posee. El si-
guiente pérrafo estd extraido
de dicho libro: “la economia, al
hablar de empresarios, no se
reflere a personas, sino a una
determinada funcién. Esta
funcién no es patrimonio ex-
clusivo de una clase o grupo;
se halla presente en toda ac-
cién y acompaiia a todo actor.
Al incorporar esa funcién en
una figura imaginaria, emplea-
mos un recurso metodolégico.
El término empresario, tal
como lo emplea la teorfa cata-
lactica, 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 accion se halla siempre
situada en el devenir temporal
y que, por tanto, implica espe-
culacién. Los capitalistas, los
terratenientes y los trabajado-
res, todos ellos, son necesaria-
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1 que el porcen-
arios es inferior
ores asalariados.

mente especuladores. Tambiéy
el consumidor especuly
cuando prevé anticipadamen
sus futuras necesidades.:Si
muchos los errores que pueden
cometerse en esa previsién:de
futuro™. En este pérrafo ap
recen citados todos los el
mentos que conforman la a
cién: proyeccién futura, hi
ricidad de la persona, valora:
cién y error. La persona, pore
hecho de ser actor de su propi;
vida, anticipa, evalta y yerra
Si hemos partido del hombr
de carne y hueso para estudia
¢l comportamiento econd
mico, la clave para su co
prension estd en que tengamo
claro a qué nos referimo
cuando hablamos de la capaci
dad empresarial del hombre
Es este concepto empresarial
el que hace que la accién eca
némica sea algo activo, creadot
y humano. :

srminada; no es, por
articulo de estructura
¢a:Es una introduc-
iindamentacién hu-
de Ia'economia. Nuestro
:6rico no se puede re-
1o dado, a lo fictico.

do al hombre a mera
cia intercambiable.

1cos. Asi, s1 nos concen-
s.en lo fisico del hom-
surge el materialismo; si
s concentramos en lo psi-
uico; aparece el psicologismo;
s nds centramos en lo social,
merge el biologismo. Pero en
stas-vias de investigacion, ja
.nos queda reducido el
hombre? ;No hemos perdido
-radical del individuo que
ace que €ste sea persona en
gar de cosa? ;No son estos
mos visiones unilaterales de
sus propios campos de estu-
dio? EI materialismo supone

5. ELMERCADOYLA
EMPRESARIALIDAD

ENSARAN USTEDES que

introducir la empresa

rialidad como con
cepto antropoldgico 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;

0 INSTITUCION SOCIAL
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una reduccién de lo {fisico,
cuando esta ciencia maneja
hoy en dfa [a teorfa del Big
Bang como explicacién de la
creacidn y expansién del uni-
verso. IE] psicologismo es una
reduccién de la psicologia, su-
perada por la psicologia exis-
tencial; y el biologismo es una
visién unilateral de la socie-
dad, superada por el anilisis
tenomenoldgico y existencial,
Todas estas reducciones impi-
den el desarrollo de las cien-
cias sociales por un error de
apreciacidn. Todo lo humano
se puede contemplar como he-
cho aislado. Esta es una pre-
tensién legitima, ya que toda
ciencia ha de delimitar su ob-
jeto de estudio, ha de decidir
cudl es su contenido positivo.
Pero, si aislamos los hechos de
la realidad originante, estamos
reduciendo al hombre, que es
ser facultative, a lo fictico. La
persona es existencial, se desa-
rrolla en el campo de la vida:
con esto se demuestra que no
es factica 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 aistado, sino en una suce-
sién de ellos; no es un acto, sino
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gue;.se- realiza en la accidn.
Ex—sistir significa salir de uno
mismo y proyectarse, enfren-
tarse a s{ mismo. Son estas fag
razones por las que la ciencia
social, en la bdsqueda de su
ampliacién, indaga en la di-
mensién radical de la persona
para poder avanzar en su tarea.
No se trata de despreciar lo
dado o fictico del hombre. Fi-
jense que estamos desarro-
llando el mercada como algo
dado al hombre. Se trata de
comprender lo dado desde una
dimensién superior que lo en-
globa. Se trata de explicar el
mercado como proceso hu-
mano. Ampliamos nuestro
andlisis centrindonos en Ia 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 adn no existe,
surge de la accién 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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mMas NUEVOS y que permite yy
ajustamiento flexible a la:
dad, lo llamarmos intelige
Esta inquietud, que convier
a la hamanidad en perr’ha
nente surtidor de novedag
ambivalentes, se la atribuime;
con razén, a la inteligencia.’
hombre posee una inteligen
creadora. Es decir, la visién.di
hombre que estamos defen
diendo afirma enérgicament
la subjetividad creadora.

Este salto de dimensién; es

decir, pasar de lo dado a'%
origen en la accién human
introduce ¢l concepto de em
presarialidad. Esze salto implic

que cada intercambio de mereadp

no se considera sélo un acto ais
Jado, sino que se pone de mani
fiesto el cardcter dindmico d\

todo fendmeno de mercado. Este

es algo mis complejo y radical

que el mero intercambio dé
bienes por dinero. Si sélo con-

sideramos el intercambio en si;
la realidad que lo originé no
aparece reflejada. Este inter-
cambio histérico es la plasma-
cion de un elenco de elemen-
tos que han intervenido en su
constitucion y su ejecucién. El
porqué de un precio parte de
la consideracién de que las
personas que intervienen en el
intercambio persiguen fines,
Fines que son cosas, sean ma-

uya posesion su-
mbio-en el estado
."'C_I'ofn. previo al in-
fo, por si sola, la
in no desencadena

factoria que sea
fi; si no sabemos

valuar si los medios
- dispone cada persona
decuados para la conse-
‘del fin. Asi, el acto ob-
do, es decir, el intercam-
mercado es el resultado
1 intervencién de tres tipos
de elementos: 1)- Elementos
desiderativos que estan pre-
ntés en los prerrequisitos de
ccién. 2)- Elementos cog-
tivos. 3)- Elementos evalua-
6s, presentes en la evalua-
on coste-beneficio de los
medios. La observacidn de un
tercambio no se explica por
constatacion de las circuns-
ancias en las que se ha plas-
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mado. 51 decimos que el pre-
clo de un kilo de patatas es
100 pesetas no estamos men-
cionando las causas que lo han
originado. El intercambio
como acto observado se ha de
explicar por la intervencién de
los tres tipos de elementos que
o determinan.

Estas consideraciones nos
llevan a la esencia del fenémeno
econdémico, avanzando en su
comprensién y empleando la
teoria de la inteligencia crea-
dora. El fendmeno econémico
que observamos, el hecho his-
térico del intercambio, es ef ye~
sultado de un proceso de creacidn
y descubrimiento de fines y me-
dios, de su constante evaluacion y
efecucion”™. El acto econdmico
tiene explicacién plena como
parte integrante de un proceso
dindmico en el que intervienen
elementos desiderativos, cog-
nitivos y evaluativos. No hay
explicacién plena del acto
fuera del proceso que o ge-
nera. Por tanto, el fenémeno
econémico adquiere su pleno
significado al considerarlo, no
como un acto aislado, sino
como parte del proceso activo
de la persona que lo ejecuta.
Este cardcter dindmico del
acto econdmico pone de mani-
fiesto que dichos fenémenos
son realmente partes constitu-




tivas de un proceso dindmico
mids complejo: las interaccio-
nies humanas.

El fenémeno econdmico es
resultado de un proceso dind-
mico en el que la asignacién es
tan s6lo una parte constitu-
yente. Es reducible a su as-
pecto asignativo si reducimos
ia interaccidén econdémica a ac-
tos aislados. La asignacidn se
produce cuando el fin estd de-
cidido por el actor, que quiere
fijar los medios al fin. En la
vida cotidiana existen miles de
situaciones de indudable im-
portancia econdmica que son
actos asignativos. Por ejemplo:
asignar los turnos de trabajo
en una fabrica, dado el namero
de trabajadores y su coste sala-
rial; asignar una determinada
cantidad de dinerc entre dis-
tintos fines; llenar un camién
con el miximo de paquetes
posibles. El artificio tedrico
denominado home economicus,
base del modelo neoclasico de
la economia, tiene su acepta-
cién en este pequefio ambito,
El home economicys asigna ma-
tematicamente los medios da-
dos a los fines dados. Pero in-
dagar sobre la caracteristica
definitoria de la asignacién,
tanto de los fines, como de los
medios, manifiesta el cardcter
activo de ambos elementos

JAvVIER ARANZADI DEL CERR
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econémicos. Este cardctera
tive apunta a una estruct
mds radical y compleja de to
fendmeno econdmico que la m
ramente asignativa. La evalu

nuevas situaciones, de ta

constituyente voluntariame
mantenido por el actor. El.a

proceso dindmico de creaci
y descubrimiento de medios:
fines dentro de las posibilid
des de cada actor,

Ludwig von Mises definfa k

que se van sucediendo. A ca
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cion de fines y medios es dinig-
mica, se va transformando ‘en

forma que cada acto asignative
forma parte de un proceso

pecto asignativo del fenémeno
econdmico se inserta en:e

accién de la siguiente manera
“mutacién [de un estado’d
cosas] voluntariamente provo
cada”. Esta mutacién tom;
forma en los distintos cambios

satisfacer un deseo. Para con-

acto le sigue otro, formandos
una sucesién. Este proceso
generador de lo econémico
también da lugar a actos qu
no pertenecen a dicho dmbito
La misma concepcién del
accién se encuentra en otro
campos de estudio social. As
el profesor Lieonardo Polo
desde ¢l campo de la ética, de
fine accién de la siguiente ma
nera: “la vida humana es ac
cién dirigida intelectual

st como Mises ha mejorado el

mico”, explicando los fendme-
os de mercado con la estruc-

ualquier accién, la tendencia

5 buscar un marco general

READO COMO INSTITUCION SOCIAL

A su vez, Carlos Val-
esde la antropologia fi-
4. alude a la accién
“intervencién cons-
o libre en un proceso™.
dea'de proceso cstd pa-
en estas tres definicio-
las que se perfilan las
ategorfas de elementos cado como institucién
iforman la accién: desi- | social nos ha llevado al campo
atives; cognitivos y evalua- | pragmdzico de la servicialidad,
os. L explicacién de cual- | campo de interrelaciones so-
1echo, sea de mercade o | ciales que cumple los tres
mercantil, radica enJa | constituyentes de toda institu-
nsién del proceso de | cion social: 1)- la provisién de
cién y constitucién de | necesidades, 2)- la normaliza-
edios y los tines. Eiste pro- | ¢ién del comportamiento v,
globa y supera lo mera- | 3)- su objetivizacién cultural,
> asignative. La asignacisn | Es decir, el mercado es una re-
Temento mds dentro del | lacién del hombre con el
océso general de la accion. La | mundo en el que actia. Pero
101 se inicia con el fin de | esta relacién hombre-mundo
para la satisfaccidn de necesi-
dades no se reduce a un esti-
mulo-respuesta, Cuando un
animal tiene hambre busca co-
mida, v si se le ofrece ali-
mento, lo engulle. Se mueve
en un medio de estimulos 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 del hombre respecto de
los animales: la forma de satis-
facer las necesidades. El ani-

que permita estudiar las rela-
ciones entre las distintas disci-
plinas humanistas™,

6. CONCLUSION

{ L CAMINO INICIADO
para explicar el mer-

irel fin, hay que conocer
mbios que hay que reali-
1 la situacién y evaluar las
istintas formas de realizarlo.
importante resaltar estas
mcidencias entre las tres de-
ones de accién porque,

ocimiento de “lo econd-

' analitica que interpreta

neral en las ciencias sociales

evista Empresa y Humanisme, Vol IIL N° 1701, pp. 19-44
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mal estd ligado a sus necesida-
des. Vive inmerso en el deter-
minismo del estimulo. En
cambio, como sefiala A. Mi-
llan-Puelles, el hombre estd
ob-ligado a satisfacerlas™. La
economia 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 1i-
garse, introduce €l mundo ob-
jetivo de la institucién del
mercado. El hombre ests ob-
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ligado a satisfacerlas; introduce

entre sus necesidades y su sa

tisfaccién el mercado, como

medio mundanal. En esta rela

cién el ob implica la capacidad:

de trascender las necesidades

—sin dejar de tenerlas-, re=
quiere la capacidad de crear:

nuevas formas de satisfacerla

¢ incluye las dimensiones su=

periores de la vida del hombr

por una parte, la Iégica del ra-,

ciocinio y del proyecto, y po

otra, la posibilidad y el riesgo_:_

de elegir .
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GUNAS TESIS PARA
DEBATE SOBRE LOS
ORES

TONIO ARGANDONA®

dad que se ha escrito ya mucho sobre los valores, y no me refievo agui
res econdmicos o mobiliarios, sine a los que nos guian en la accion.
fent, la acumulacidn de materiales escritos no garantiza la calidad y
a del pensamicnto contenido en ellos. Por ello, este articulo prefende
reflexion mds sobre los valoves, un infento de contribuir a poner un
de orden en la gran variedad de proposiciones que se formulan sobre
{ discurso cientifice y en la vida ordinaria, empezands por mis pro-
eas sobre ef fema.

abras clave: aprendizaje, ética, valores, virtudes.

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

1 OBJETIVO es con-
tribuir al debate so-

bre la calidad de los

us fortalezas v deficien-

.es legitimo intentar Esto puede deberse a que 1a

manera de entenderios excluye
precisamente ese debate. “Yo
tengo mis valores —parecemos
decir—y ta tienes los tuyos; yo

i
e interesa analizar en gué
CONSISEY un debate sobre

ntonie Argandeofia es Profesor de la Gatedra de Economiu y Etica y Secretario General del
SE, Uniiversidad de Navarra.




