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Resumen 
En este trabajo se ha realizado una aproximación al proceso de 
innovación, como un factor determinante del crecimiento económi-
co, aplicado al surgimiento y al desarrollo de un nuevo nicho de 
mercado: la Arqueología Comercial, que se constituye como una 
oferta de servicios a finales de la década de los ochenta. Esta acti-
vidad, que toma forma de servicio, se comercializa y se privatiza a 
través de una nueva orientación de la demanda político-social. Di-
cha actividad pasa a formar parte de la lógica del mercado y es así 
como tiene lugar un nuevo proceso de innovación que conforma la 
Arqueología Comercial. 

Abstract 
In this study we have made an approach to the innovation process, 
as a determinant factor of economic growth, applied to the emer-
gence and development of a new niche of market: Commercial Ar-
chaeology, it is an offer services that begins at the end of the eight-
ies. We examined this activity as a form of service, the marketing 
and the development of this work and the privatization through a 
socio-political orientation of the demand. Such activity becomes part 
of the logic of the market and that is a new innovation process that 
conforms Commercial Archaeology. 
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NOTA INTRODUCTORIA 
La fecha de redacción de este trabajo se correspon-
de con junio de 2007. Hasta ese momento se llevó a 
cabo un acercamiento descriptivo al sector arqueo-
lógico español y a las aproximaciones teóricas rela-
cionadas con los procesos de innovación, con el ob-
jeto de construir un modelo teórico y analítico, que 
posteriormente permitiese analizar la profesión ar-
queológica desde una óptica socioeconómica vincu-
lada con la innovación y la transferencia de conoci-
miento. A día de hoy (noviembre de 2009), este tra-
bajo está muy avanzado y próximamente (finales 
2010) se publicará una versión más actualizada. 

PRESENTACIÓN 
En este trabajo realizamos un acercamiento al pro-
ceso de innovación, como un factor determinante del 
crecimiento económico, aplicado al surgimiento y al 
desarrollo de un nuevo nicho de mercado: la Arqueo-
logía Comercial que se constituye como una oferta 
de servicios a finales de la década de los ochenta. El 
análisis que presentamos se estructura en torno a 
cuatro capítulos: 

El primero de ellos es de corte introductorio, en él 
realizamos una presentación del tema de investiga-
ción así como del interés del estudio al hilo del con-
texto histórico, social y económico. También se ex-
plica el marco teórico que servirá de enfoque al de-
sarrollo de la investigación: la estructuración de una 
nueva oferta entendida como una innovación social y 
su análisis desde las teorías sistémicas de la inno-
vación. 

En el segundo capítulo se tratan cuestiones me-
todológicas; primeramente se lleva a cabo una des-
cripción del objetivo principal del trabajo, así como 
de los específicos. A partir de aquí se plantean una 
serie de hipótesis que han de ser dilucidadas en re-
lación a unas técnicas metodológicas que además 
persiguen cumplir los objetivos planteados. 

En el tercer capítulo se realiza una descripción 
de los principales resultados obtenidos una vez apli-
cada la metodología; se lleva a cabo una presenta-
ción de los datos recabados y se analiza la informa-
ción que aportan en relación al interés del presente 
estudio. 

En el cuarto capítulo se exponen las principales 
conclusiones atendiendo a los objetivos e hipótesis 
propuestas y a la información recogida y analizada. 
En este apartado también se detallan las actividades 
futuras para continuar en esta línea de trabajo. 

Finalmente, y cerrando estas páginas, se presen-
tan los anexos así como la bibliografía empleada. 

DISCUSIÓN DEL MARCO 
TEÓRICO 

Introducción 
Las transformaciones económicas, sociales, políticas 
y culturales conforman los modelos de organización 
social que definen las estructuras de los estados, 
regiones y territorios. Partiendo de estas ideas, en el 
presente trabajo analizamos cómo estas transfor-
maciones han afectado y afectan al marco del 
Patrimonio Cultural. Concretamente, tomando co-
mo marco de referencia las teorías de la innovación, 
ponemos el énfasis en el ámbito de la Arqueología 
en su vertiente comercial, como un nuevo nicho de 
mercado resultado del surgimiento de una nueva 
demanda.  
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Existe un consenso generalizado en considerar 
la innovación como un factor determinante del cre-
cimiento económico y de la competitividad en las 
empresas; lo cual ha conducido a un renovado inte-
rés por el estudio de este proceso y de sus conse-
cuencias. Actualmente, las teorías en torno a esta 
temática se han convertido en importantes en los 
análisis socioeconómicos y en la toma de decisiones 
políticas. Es por ello que, desde esta perspectiva, 
pretendemos explicar el surgimiento y el desarrollo 
de la Arqueología Comercial, para que logre con-
solidarse en el mercado, de forma que pueda ofer-
tarse como un servicio que tenga un impacto social, 
económico y político beneficioso en el ámbito en el 
que se desarrolla.  

Partiendo del surgimiento de este mercado como 
una nueva necesidad que conforma una oferta, al 
hilo de los cambios acaecidos hasta el momento, 
entendemos este proceso como una innovación 
social, esto es “un nuevo acercamiento, práctica o 
intervención de un nuevo producto desarrollado con 
el objetivo de mejorar una situación o solucionar un 
problema social que ha sido adoptado por una insti-
tución, organización o un cliente comunitario” (Camil 
Bourchard, 1999)1. En el caso de este estudio la in-
novación social adopta la forma de un nuevo servi-
cio: la Arqueología Comercial. Ello implica un apren-
dizaje y cambio de gestión de recursos y activos; 
unas interacciones entre agentes; capacidades para 
enfrentar nuevos problemas y la búsqueda de he-
rramientas para combinar en la resolución de los 
mismos, lo cual produce un modelo creativo y trans-
formador. En definitiva, hacer las cosas de manera 
que no se han hecho hasta ahora para enfrentar pro-
blemas reales que una comunidad o grupo humano 
tiene y esa forma inédita de hacer las cosas tiene un 
impacto en la calidad de vida de dicha comunidad o 
grupo. 

Las transformaciones que han tenido lugar a fina-
les del siglo XIX han desembocado en una nueva 
forma de entender y gestionar el Patrimonio Cultural 
, dichos cambios han introducido la naturaleza com-
pleja del proceso innovador que implicó nuevas rela-
ciones entre tecnología, sociedad, economía, políti-
ca, cultura y contexto. Para entender el proceso de 
transformación analizamos resumidamente el paso 
de la sociedad industrial a la sociedad postindustrial, 
basado en el crecimiento de una pluralidad de mode-
los organizativos, en la búsqueda de soluciones di-
versificadas y comportamientos culturales heterogé-
neos.  

                                                           
 

1 Definición de Camil Bourchard, en conjunto con 
los miembros de Social Innovation Work Group, Re-
serche en sciences humaines et sociales et innova-
tions sociales: Contribution à une politique de 
l’inmatériel research in humanities and social 
sciences and social innovations: contribution to a 
policy of the non-material). Conseil quèbecois de la 
recherche social (Québec social research council), 
1999. 

Tras la Segunda Guerra Mundial, en los países 
occidentales se produce un importante punto de in-
flexión: se han ido produciendo diversos cambios 
que afectan a todos los órdenes de la vida, ya sean 
aspectos sociales, políticos, económicos, cultura-
les… En este período histórico el modelo de produc-
ción por excelencia instaurado era el fordismo o la 
producción en masa y el modelo político imperante 
era el keynesiano. Como consecuencia, es en este 
momento cuando se produce un aumento del nivel 
de vida del conjunto de la población ligado a situa-
ciones de pleno empleo, al establecimiento de unas 
mayores cotas de calidad de vida y de trabajo de 
grandes masas de ciudadanos.  

Paralelamente, se ha ido consolidando el acceso 
creciente de la clase obrera y la clase media a los 
bienes de consumo, fenómeno que instauró la lla-
mada sociedad de consumo de masas, lo que ac-
tuó como un modo de reactivación de la economía y 
del empleo. El inicio de este modelo social está ínti-
mamente relacionado con el desarrollo del sistema 
capitalista y con el auge del fordismo, lo que permite 
dotar a la clase trabajadora de cierta capacidad ad-
quisitiva. 

Aunque esta situación ha cambiado bastante 
hasta la actualidad (crisis del petróleo de 1975, crisis 
del modelo keynesiano, auge de los sistemas políti-
cos neoliberales, descolonización, descentralización 
productiva y subcontratación de la producción, toyo-
tismo...), el contexto de la II Guerra Mundial nos sir-
ve para localizar el nacimiento de la sociedad de 
consumo de masas, aspecto de gran trascendencia 
en el marco de este trabajo, como seguidamente se 
analizará. 

A raíz de este contexto, los patrones de deman-
da han ido transformándose hasta la actualidad. En 
un principio, era imperante un consumo puramente 
material basado en el utilitarismo de los productos, 
ahora éste se ve solapado por un consumo cultu-
ral, social y simbólico; es decir, a la obtención de 
objetos por su valor de uso2 hay que acompañarle el 
valor simbólico e identitario que estos adquieren, es-
to es, el comienzo de la cultura de la posmoderni-
dad. Autores como Baudrillard (1974), Jameson 
(1995), Featherstone (2000) o Maffesoli (2004) nos 
hablan de la ciudad posmoderna cargada de imáge-
nes de las cuales los individuos no pueden aislarse, 
son significantes culturales. Cualquier objeto es pre-
sentado en claves de ocio y de consumo; el consu-
mo ya no es un proceso pasivo, construye la imagen 
del individuo en la sociedad. 

En palabras de Mandel (1994) surge el capitalis-
mo contemporáneo, que es un capitalismo tardío cu-
ya característica esencial es el nuevo papel de la 
cultura. Está caracterizado por la necesidad vertigi-

                                                           
 

2 En términos de K. Marx las mercancías tienen tres 
características: valor de uso, valor de cambio y tra-
bajo humano. Distinción expuesta por Marx, K. 
(1867): El Capital. Vol, I libro primero, pág. 3-47. 
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nosa de ofrecer mercancías nuevas, productos redi-
señados y, por tanto, la capacidad creativa es esen-
cial e inherente a la mercancía, lo cultural se intro-
duce en la producción; todo ello afecta a las necesi-
dades que acaban formando parte de nuestra vida 
cotidiana. Así, personas y los grupos se expresan y 
se manifiestan, cada vez más, por medio del consu-
mo; todo ello implica la profusión de diferentes sig-
nos, símbolos e imágenes, los cuales hacen más 
difuso el significado de los bienes y servicios y con 
ellos los gustos. Por todo ello ha habido un aumento 
de la oferta y de la diversificación de bienes y servi-
cios por el mercado ofertados y, con ellos, una plura-
lidad de significados. También se apunta, desde la 
perspectiva de la posmodernidad (Borrás Catalá, 
1998), a una serie de valores triunfantes como el go-
ce inmediato, el vivir el presente, el hedonismo y el 
narcisismo que, establecidos en una cultura del ex-
ceso, de la sobreproducción y del gasto, configuran 
la nueva cultura en la que el sector servicios experi-
menta en este contexto un gran auge. 

En este contexto de sociedad postindustrial, de la 
información y del ocio, en la que se impone el mer-
cado y los valores de consumo como fundamento de 
toda legitimidad se produce una nueva actitud hacia 
el Patrimonio Cultural: “una sociedad proteica, 
descentralizada, en la que se nos impone el merca-
do como árbitro de lo real y el individualismo como 
fuente esencial de legitimidad, produce un nuevo ti-
po de actitudes hacia el Patrimonio Histórico, carac-
terizadas esencialmente porque éste deja de ser un 
monumento absoluto y perenne y pasa a ser un bien 
estratégico y de uso” (Criado, 1996); que se concre-
ta en un nuevo modo de entender la Arqueología.  

El disfrute de estas disciplinas deja de estar rele-
gado a las elites sociales cuyo estatus, entre otras 
cuestiones, era medido por el tiempo de ocio osten-
sible3 (Veblen, 1899) y por la cultura ilegítima4 
(Bourdieu, 1988). El Patrimonio Cultural se recon-
vierte, entonces, en un bien que se pone al alcance 
de todos. Es a partir de estos cambios y transforma-
ciones cuando nace la rama comercial de la Arqueo-
logía; analizada como una innovación social, ya que 
surge este mercado como el resultado de una nueva 
necesidad, del cambio de los valores y ello implicará 
una estructuración de este sector que estará marca-
da por las corrientes neoliberales imperantes en esta 
época. 

El nacimiento de la vertiente comercial de la Ar-
queología se origina a raíz de la privatización de es-
ta actividad. Es decir, hasta finales de los ochenta, la 
actividad arqueológica se ceñía al ámbito académi-

                                                           
 

3 El status se mide por la ociosidad, es deseable y es 
lo que distingue a las clases altas ya que la gente 
que trabaja no tiene tiempo para ello. En Veblen 
(1899): La teoría de la clase ociosa. 
4 Hace referencia a la cultura que no se aprende en 
la escuela pero que distingue a las clases altas: sa-
ber comer, el gusto, entendimiento del arte… En 
Bourdieu (1988): La Distinción. 

co; pero es a partir de la llegada del neoliberalismo 
como modelo económico imperante en nuestra so-
ciedad (instaurado por Tatcher en Inglaterra en 1979 
y por Reagan en USA en 1980), del desarrollo del 
proceso de globalización, cuando surge este nuevo 
servicio, en un contexto en el que se impone el mer-
cado como el modelo de legitimación y en el que el 
Patrimonio Cultural es puesto en valor. Con la ins-
tauración de esta nueva corriente se sustituye el 
modelo keynesiano que potenciaba el papel del Es-
tado de Bienestar, a partir de ahora se vuelve al pa-
radigma clásico de la oferta y la demanda, al merca-
do como agente regulador y se abre un proceso de 
privatización de empresas del cual la Arqueología 
no es una excepción. 

En la década de los setenta se produce un esce-
nario desconocido caracterizado por una subida de 
la inflación y del desempleo simultáneamente, algo 
que el sistema keynesiano no contemplaba y todo 
ello implicó un estancamiento económico que se re-
ajusta a través de las políticas neoliberales, la oferta 
es la que determina el precio de la producción, dine-
ro y trabajo; el crecimiento económico no tiene en 
cuenta la creación de empleo. 

En definitiva, a través de esta introducción se ha 
tratado de diseñar la perspectiva que dará continua-
ción a este trabajo y que implica que ningún fenó-
meno permanece aislado de su contexto. La Arqueo-
logía Comercial, tema clave en estas páginas, ha ido 
desarrollándose y constituyéndose en función de un 
período temporal y espacial al hilo de unos determi-
nados cambios sociales, demográficos, culturales… 
que a menudo desembocan en innovaciones socia-
les; como fuentes de transformación que crean nue-
vas necesidades y cambios en los estilos de vida y 
en la organización social. 

Marco teórico 
El análisis teórico que desarrollamos versa sobre los 
distintos enfoques existentes sobre el proceso de 
innovación, entendiendo por éste el resultado de un 
proceso colectivo de creación y utilización de cono-
cimiento en el que participan unos agentes que res-
ponden a diferentes objetivos y formas de entender 
la interacción. Es decir, este proceso implica una in-
terrelación entre los actores involucrados del siste-
ma, los cuales se circunscriben en éste a través de 
distintos intereses, caracterizados por una cultura, 
una estructura económica, política y social. La idea 
central del proceso de innovación es la existencia de 
relaciones entre los agentes del ámbito productivo, 
administrativo, financiero, académico… más allá de 
la propia actividad investigadora y del desarrollo tec-
nológico, actividades que caracterizan al sistema de 
I+D  (Vence, X., 2001).  

Es así como comienzan a formularse los diferen-
tes enfoques y teorías sobre los procesos de inno-
vación. Una de ellas es el modelo denominado “Tri-
ple Hélice”, desarrollado por Etzkowitz y Leyersdorff 
(1998), en el cual se establece una relación trilateral 
entre universidad, empresa y gobierno, donde la uni-
versidad desempeña un rol clave. Otro enfoque simi-
lar sería el “Triángulo de Sábato”, concepto acuña-
do por Jorge Alberto Sábato en 1968, que se basa 
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en el mismo esquema aunque haciendo hincapié en 
el papel del gobierno. 

Otros autores introdujeron los modelos de Sis-
temas Nacionales de Innovación como un conjunto 
de elementos y relaciones que inciden en el desarro-
llo de la capacidad innovadora de un país o territorio 
(Freeman, 1998; Lundvall, 1988). Este proceso se 
plantea de forma interactiva y dinámica, destacando 
el papel de las empresas a la hora de demandar y 
desarrollar conocimiento.  

Esta concepción del modelo de innovación más 
interactiva, en el que la empresa se implica con un 
grado mayor, es consecuencia del desarrollo de este 
mercado globalizado y competitivo, en el que la in-
novación se convierte en una exigencia para el éxito 
de una empresa. Es por ello necesario tener en 
cuenta el papel del conocimiento en el proceso de 
innovación, la intensidad de este capital intangible, al 
mismo tiempo que las TIC experimentan una difu-
sión espectacular lo que favorece su transferencia. 
Dicho fenómeno es recogido por Foray (2000) en su 
análisis sobre las economías basadas en el cono-
cimiento. 

Sobre los análisis de los sistemas de innovación 
existen ciertas variaciones según los diferentes auto-
res, los comienzos teóricos de estos procesos parten 
del concepto de “Sistema de Innovación Nacional”. 
Cabe señalar el planteamiento de Freeman (1998) 
que utiliza estas nociones para tratar de interpretar 
la actuación de Japón en el período de la post-
guerra. Éste identifica un número vital y distintivo de 
elementos en su sistema nacional de innovación al 
cual se pudo atribuir su éxito en términos de innova-
ción y crecimiento económico. Para ello analiza “la 
red de instituciones de los sectores públicos y priva-
dos cuyas actividades e interacciones inician, impor-
tan, modifican y difunden nuevas tecnologías”.  

Por su parte, Lundvall (1988) es otro autor pione-
ro en estos procesos y define los sistemas de inno-
vación a través de “las partes y aspectos de la es-
tructura económica y del marco institucional que 
afectan al aprendizaje como la investigación, el sis-
tema de producción, el sistema de marketing y el sis-
tema financiero que se constituyen como subsiste-
mas donde el aprendizaje tiene lugar”. Es interesan-
te su modelo porque incluye y analiza organizacio-
nes e instituciones que realizan actividades de inves-
tigación como departamentos de I+D, institutos tec-
nológicos y universidades; también tiene en cuenta 
el marco institucional, la estructura económica, el 
sistema de producción, el sistema de marketing, el 
sistema financiero y de aprendizaje de cada nación. 
Este autor recoge la importancia del territorio en la 
organización interna de las empresas a través del 
énfasis en el elemento nacional, así como sus rela-
ciones en el proceso de innovación.  

A partir de estos primeros desarrollos conceptua-
les, numerosos autores continuaron analizando y 
profundizando en la conceptualización de los siste-
mas de innovación nacional.  Esta visión de límite 
nacional se ha ido modificando con el tiempo, en lo 
que a términos geográficos se refiere. Se ha ido am-
pliando y desarrollando este enfoque incluyendo 
otras escalas diferentes: superior (regiones continen-

tales) e inferiores, distinguiéndose los sistemas re-
gionales y locales.  

Los sistemas de innovación continúan siendo un 
terreno esencial del análisis económico. Su impor-
tancia deriva de las redes de relaciones necesarias 
para cualquier empresa a la hora de innovar. Aun-
que la importancia de las conexiones internacionales 
externas es ciertamente creciente, la influencia del 
sistema de educación nacional, las relaciones indus-
triales, las instituciones científicas y técnicas, las po-
líticas gubernamentales, las tradiciones culturales y 
muchas otras instituciones nacionales son funda-
mentales. 

La innovación puede ser considerada como el 
resultado de una acción múltiple y coordinada del 
gobierno, la estructura productiva y la infraestructura 
científico-tecnológica que representa el sistema de 
relaciones entre estos elementos. Así pues, la Admi-
nistración es considerada una variable que influye en 
el marco de sus diferentes políticas, la Universidad 
como agente de aprendizaje e investigación, la es-
tructura productiva, la puesta en práctica de estas 
directrices y el cliente (demandante del producto o 
proceso final). 

En estos modelos se resalta la importancia de la 
empresa en los procesos de innovación y la necesi-
dad de que los diferentes actores que intervienen en 
estos procesos estén comprometidos, pero además 
adquieren relevancia las interacciones entre los 
mismos, los mecanismos de intercambio y retroali-
mentación de la información, así como el stock de 
conocimientos y, finalmente, las redes que se crean 
entre los diversos actores en los citados procesos de 
interacción.  

Hemos visto cómo a través del concepto de sis-
temas nacionales de innovación ha ido cambiando el 
enfoque de la innovación. Desde la II Guerra Mun-
dial hasta los años ochenta se había venido utilizan-
do el enfoque lineal de la innovación. Dicho mode-
lo tiene como objeto sacar al mercado nuevos pro-
ductos o modificar los procesos de fabricación, y pa-
ra ello considera una sucesión de etapas que se ini-
cian con la de la investigación científica: es decir, 
son necesarias las actividades de I+D para lograr 
incorporar nuevos productos o procesos en el mer-
cado. Este enfoque ha sido a menudo criticado debi-
do a la importancia de la inversión de recursos en 
I+D que, se ha ido demostrando que, por sí solo, no 
garantiza la innovación. Ello es así porque este mo-
delo se fija exclusivamente en los factores cuantitati-
vos del sistema de innovación, pero no se pueden 
descuidar los factores cualitativos. Por lo tanto, las 
críticas a esta concepción lineal defienden cómo el 
proceso de innovación no tiene lugar de acuerdo con 
la lógica lineal de este modelo, por el contrario debe 
ser conceptualizado como un proceso bastante 
abierto.  

Es a partir de los años ochenta cuando empieza 
a tener fuerza el denominado enfoque interactivo 
de los procesos de innovación. Este modelo pone 
el acento en el papel fundamental de la empresa en 
la concepción de los procesos de innovación, que 
recurre a las actividades de I+D cuando no consigue 
el conocimiento que precisa a través de la interac-



 El Mercado del Patrimonio: nacimiento, estructura y desarrollo de las empresas que gestionan el patrimonio arqueológico 

 

ción con otros agentes: suministradores, otras em-
presas, ferias, patentes, bibliografía… y es así cómo 
estas actividades dejan de ser consideradas el ori-
gen indiscutible del proceso innovador. Ahora se 
consideran de máxima importancia las interrelacio-
nes y colaboraciones entre los distintos agentes que 
intervienen en el mismo sistema. Estas relaciones 
ayudan a las empresas a disminuir el riesgo asocia-
do a la innovación, a tener acceso a nuevas tecnolo-
gías o a resultados de investigación, a adquirir com-
ponentes tecnológicos clave para un proceso o pro-
ducto, a incorporar el personal técnico con la cualifi-
cación o experiencia necesaria (Castro, E. y Fernán-
dez de Lucio; 2001). 

A través de estas páginas hemos visto cómo un 
sistema de innovación no es lo mismo que un siste-
ma de I+D. Este último se refiere al conjunto de ele-
mentos o instituciones que realizan actividades de 
investigación y desarrollo tecnológico o intervienen 
directamente en su regulación (Vence, X. 2001). En 
cambio, el sistema de innovación es un proceso 
complejo en el que destaca la interacción de los 
agentes pertenecientes a las diferentes esferas o 
entornos caracterizados por los diversos objetivos de 
su intervención en el proceso. 

Esta articulación es resultado de una estructura 
económica, política y administrativa del contexto, del 
marco sociocultural, capaz de valorar, demandar y 
asimilar la necesidad de generación y uso de la in-
novación para su entorno, la actitud y valores espe-
cíficos de los investigadores y empresarios. Cada 
agente interviene desde un marco específico y con 
unos objetivos concretos que serán diferentes de-
pendiendo de si el entorno de procedencia es el fi-
nanciero, el productivo, el tecnológico o el científico. 

En línea con Lundvall (1992), Vence (2001) nos 
explica que el concepto de sistema nacional / regio-
nal de innovación debe ser considerado como un 
sistema global compuesto por seis subsistemas o 
elementos constitutivos que son los siguientes: las 
características de la organización interna de las em-
presas; las características de las relaciones entre 
empresas; el entramado institucional, con el sistema 
de incentivos y las políticas públicas; el sistema 
ciencia-tecnología (I+D); el sistema financiero y sus 
relaciones con la industria; y el sistema educativo y 
de formación.  

Como todo sistema, su funcionamiento depende-
rá de las características y funciones de cada uno de 
los elementos que lo componen y también y sobre 
todo de las relaciones que establecen entre sí, del 
grado de coherencia y congruencia entre las actua-
ciones de cada uno de ellos, de la existencia de re-
laciones más o menos intensas entre ellos, que pue-
den ser tanto de intercambio y competencia como de 
cooperación. 

Finalmente, Vence (2001) nos recuerda que un 
rasgo esencial de este concepto es la territorialidad. 
Ello significa que los sistemas están delimitados 
geográficamente pero también que son abiertos y 
tanto más cuanto menor sea el ámbito geográfico 
considerado. Los flujos de conocimiento se benefi-
cian de la proximidad y de las oportunidades de con-
tactos directos formales e informales entre los agen-

tes innovadores y por ello la dinámica innovadora 
tiende a enraizarse territorialmente. Un entorno bien 
informado, con individuos bien formados, con técni-
cos de alto nivel e innovadores, con empresarios di-
námicos, con otras empresas que pueden proveerle 
de los inputs especializados que necesita, con fuen-
tes de financiación dispuestas a asumir riesgos es 
un medio que sin duda beneficia a cualquier innova-
dor, haciendo mucho más fácil el éxito de su iniciati-
va. 

Es por ello que desde esta perspectiva debemos 
tener en cuenta la comprensión de la configuración 
histórica del sistema de innovación estatal, ya que 
determina en buena medida la dimensión, caracte-
rísticas y especialización de cada uno de los ele-
mentos que configuran los diferentes sistemas, así 
como la densidad de interrelaciones entre los mis-
mos. Todo ello, atendiendo a los criterios de partici-
pación de los agentes, su procedencia, su entorno y 
sus objetivos, ya que, además de la empresa, guia-
da por criterios de rentabilidad privada, existen agen-
tes muy diversos que contribuyen a la generación de 
innovaciones y una parte de ellos no están motiva-
dos por razones de beneficio (por ejemplo, institu-
ciones gubernamentales, o instituciones privadas sin 
ánimo de lucro). 

Para el desarrollo de esta investigación se tendrá 
en cuenta este modelo teórico planteado, y el apar-
tado metodológico está diseñado en íntima conso-
nancia con estas directrices, como seguidamente 
veremos. 

Descripción del objeto de estudio 
En este trabajo se tratará de realizar un acercamien-
to al análisis del sector empresarial arqueológico 
atendiendo a variables socioeconómicas y a la inter-
acción de los agentes que participan en esta activi-
dad y de su entorno, el cual procura un marco legal 
e institucional. Se tomará el modelo sistémico de la 
innovación, desde el que se analizará esta disciplina. 
Para ello comenzamos preguntándonos por el naci-
miento de la Arqueología Comercial como rama de 
la Arqueología, así como su proceso de constitución 
en relación a la teoría del cambio económico, político 
y social. 

En este apartado se tratará de exponer estas 
cuestiones, pero en primer lugar conviene señalar 
qué entendemos por Arqueología Contractual o 
Comercial, definida como la “actividad que se gene-
ra en torno al Patrimonio Arqueológico cuando una 
gestión adecuada del mismo demanda la realización 
de actuaciones específicas que generalmente se 
desarrollan bajo contrato y, en todo caso, cumplien-
do un determinado servicio y cobrando por él” (Cria-
do 1996)5. 

                                                           
 

5 Definición dada por Felipe Criado Boado en el tex-
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Una vez clarificado el significado de nuestro obje-
to de estudio pasaremos a describir el proceso que 
constituyó su nacimiento y desarrollo. El surgimiento 
de esta disciplina, en nuestro contexto más próximo, 
se inicia con la instauración en España del Estado 
Democrático de Derecho (a comienzos de los años 
ochenta), momento en el que tuvieron lugar numero-
sos cambios políticos y socioeconómicos. En esta 
línea comenzó a tomar valor el respeto al Patrimonio 
Histórico. 

Paralelamente al surgimiento de la democracia 
nacieron unos valores culturales de protección y 
respeto al medio provocados por la bonanza econó-
mica de los años ochenta, lo cual demandará un 
nuevo servicio ofertado por los profesionales de la 
Arqueología. Posteriormente se llevó a cabo una 
descentralización administrativa por la que se transfi-
rió la gestión del Patrimonio Cultural a las Comuni-
dades Autónomas y a las corporaciones locales, con 
lo que el seguimiento, el control y el desarrollo de 
este tipo de actividades también fueron transferidas.  

Cobró fuerza de ley la necesidad de realizar es-
tudios previos sobre el impacto ambiental o sobre 
sus repercusiones en el Patrimonio Cultural. Es en-
tonces cuando los servicios destinados a la Arqueo-
logía en los municipios de pronto se vieron obligados 
a intervenir en un ámbito amplísimo en el que esta-
ban desbordados. Por todo ello, surgieron las contra-
taciones de este tipo de servicios y es así como apa-
recen los primeros profesionales liberales de la 
arqueología. Se requiere un volumen creciente de 
licenciados especializados no vinculados a organis-
mos públicos, estos profesionales hacen referencia a 
aquellos individuos que utilizan su conocimiento, ex-
periencia y recursos propios para el desarrollo de la 
actividad arqueológica. 

Posteriormente, y en mayor medida, comenzaron 
a constituírse las empresas de arqueología, cuyo 
origen se encuentra en la demanda efectiva de téc-
nicos que suplan la carencia del personal dedicado a 
la intervención de campo de las administraciones 
autonómicas. Los profesionales individuales pueden 
trabajar de manera autónoma, pero la evolución de 
muchos equipos de trabajo ha ido constituyendo a 
estas empresas. Entre las razones que han promo-
vido la constitución de estas sociedades se encuen-
tran la necesidad de establecer relaciones contrac-
tuales entre empresas promotoras y constructoras y 
arqueólogos, los requisitos exigidos por las autorida-
des fiscales y las propias exigencias de la Adminis-
tración en lo referente a las contrataciones. 

La Arqueología Comercial ha seguido una trayec-
toria independiente de la académica, desarollándose 
como un sector de servicios nuevo cuyo campo de 
acción se desenvuelve en una Arqueología parcial-
mente mercantilizada. En la base de la formación del 
actual colectivo profesional se sitúan dos exigencias 
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resultantes de la transferencia de competencias en 
materia de Cultura al gobierno autonómico: la nece-
sidad de la Administración de delegar autoridad y la 
de recurrir al conocimiento especializado.  

Se observa que, debido a esta coyuntura de fac-
tores, se origina una nueva demanda que favorece 
la estructuración de este tipo de Arqueología. Al hilo 
de lo explicado hasta el momento confluyen, así, una 
serie de hechos que dan lugar al nacimiento de esta 
actividad comercial, como la concienciación sobre la 
necesidad de proteger el Patrimonio Cultural debido 
a la defensa de nuevos valores identitarios y cultura-
les, el escaso presupuesto con el que cuentan las 
consejerías de Cultura en relación a otras carteras 
ministeriales, la cesión de competencias de Patrimo-
nio por parte de la Administración Central a la auto-
nómica y de ésta a la municipal, para finalmente 
contratar los servicios arqueológicos referidos a em-
presas y profesionales liberales dedicados a esta 
disciplina, favorece la creación de un nuevo merca-
do. 

El objeto de este estudio es llevar a cabo una in-
vestigación sobre la Arqueología Comercial como 
una parte del mercado del Patrimonio Cultural, des-
de el enfoque sistémico de la innovación, para tratar 
de conocer la actual problemática que envuelve a 
esta disciplina y a la constitución de un mercado de 
trabajo, entendida como una innovación social y tra-
tar, así, de aportar posibles soluciones a los proble-
mas de consolidación y crecimiento que ese merca-
do presenta. Este sería, de forma genérica, el interés 
del presente estudio: contribuir a la innovación en 
este sector; a partir de su análisis sistémico como un 
conjunto de actividades dirigidas a mejorar e innovar 
en el marco de esta disciplina desde el punto de vis-
ta tecnológico-productivo. Por lo tanto, este trabajo 
se emprende con el fin de contribuir al avance del 
conocimiento para promover nuevas aplicaciones de 
la arqueología como caso de estudio. 

OBJETIVOS Y METODOLOGÍA 

Objetivos 
La Arqueología Comercial se inicia como un nuevo 
mercado al hilo de las transformaciones culturales, 
sociales, económicas y políticas a finales del siglo 
XX, por ello la entendemos como una innovación so-
cial, es decir, como una actividad que surge para 
cubrir nuevas necesidades y cambios en los estilos 
de vida y en la organización social. Aquí reside el 
interés del presente estudio y de este trabajo; lleva-
remos un acercamiento al sector, con el objetivo de 
recoger información directa sobre la Arqueología 
Comercial, del entramado empresarial español como 
unidad básica de análisis. Se trata de trabajar en es-
ta disciplina para que logre consolidarse en el mer-
cado de forma que pueda ofertarse como un servicio 
que tenga un impacto social, económico y político 
beneficioso en el ámbito en el que se desarrolla. 




