INSTITUTO DE ECONOMIA Y FINANZAS ISSN 0034-8066 ACCESS
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CORDOBA

;@ REVISTA pE ECONOMIA Y ESTADISTICA 8 OPEN

& "w,%m /\_‘\:

TRANSCRIPCIONES

Propaganday competencia

Gottfried Eisermann

Revista de Economia y Estadistica, Tercera Epoca, Vol. 10, No. 3-4 (1966): 3°y 4° Trimestre, pp. 147-191.

http://revistas.unc.edu.ar/index.php/REyE/article/view/3611

La Revista de Economia y Estadistica, se edita desde el afio 1939. Es una publicacion semestral del
Instituto de Economia y Finanzas (IEF), Facultad de Ciencias Econdmicas, Universidad Nacional de
n ) Cordoba, Av. Valparaiso s/n, Ciudad Universitaria. XSO00HRYV, Cérdoba, Argentina.
I Telsfono: 00 - 54 - 351 - 4437300 interno 253.

Instituto g e Contacto: rev_eco_estad@eco.unc.edu.ar
y Finanzas Direcciénweb http://revistas.unc.edu.ar/index.php/REyE/index

Como citar este documento:

Eisermann, G. (1966). Propaganda y competencia. Revista de Economia y Estadistica, Tercera Epoca, Vol.
10, No. 3-4: 3°y 4° Trimestre, pp. 147-191.

Disponible en: <http://revistas.unc.edu.ar/index.php/REyE/article/view/3611>

El Portal de Revistas de la Universidad Nacional de Cérdoba es un espacio destinado a la difusion de las
investigaciones realizadas por los miembros de la Universidad y a los contenidos académicos y culturales desarrollados
en las revistas electronicas de la Universidad Nacional de Cordoba. Considerando que la Ciencia es un recurso publico, es
que la Universidad ofrece a toda la comunidad, el acceso libre de su produccion cientifica, académicay cultural.

http://revistas.unc.edu.ar/index.php/index

REVISTAS | & -
de la Universidad R Nacional
Nacional de Cordoba de Cordoba

Yem s
FCE :. a 16132011
Facultad de Ciencias @B _
Econtmicas EEEE ANOS




TRANSCRIPCIONES




&
PROPAGANDA Y COMPETENCIA (*)

GoTTrRIED HISERMANN

En realidad, como ya se destacé hace poco en esta Revista ™),
el descuido de la propaganda en la literatura de la teoria de precios
¥, especialmente, en la literatura alemana, es un fendémeno sorpren-
dente. Si uno piensa que segfin un informe de Galbraith por ejemplo,
en los HEstados Unidos de América, en el afio 1956 se gastaron no
menos de 10.000 millones de délares (*) para propaganda, lo que
testimonia la importancia de la industria de propaganda americana
como un ramo econdmico especial, y si uno piensa ademis que tam-
bién la Repfiblica Federal Alemana, que en la jerarquia mundial
estd en tercer lugar después de EE. UU. de América y Gran Bretafia,
ha gastado en el afio 1959 en total, 3.000 millones de marcos para fi-
nes de propaganda més otros gastos muy considerables sin una apre-
ciacién segura, como p. ej. envios postales, exposiciones, personal de
propaganda en industrias y comercios, ete. (*), no-cabe duda que el
problema de la propaganda tiene afin mayor importancia en la Eco-

(*) El presente trabajo ha sido publicado originalmente en idioma ale-
mén bajo el titulo “WERBUNG UND WETTBEWERB”, en la Revista
Zeitschrift fiir die Gesamte Staetswissenschaft, volumen 117, cuaderno 2,
afio 1961, paginas 258 a 291, y su autor es Gottfried Eisermann. Fue tra-
ducido por el adscripto a la Céitedra de Economia de Empresa de la Fa-
cultad de Ciencias Econdémicas de la Universidad Nacional de Cordoba,
sefior Jorge S. Sapoff, doctor en Ciencias Econdémicas de la Universidad
de Friburgo, en Brisgovia (Alemania).

(1) Hans-JyRrRGEN VosGEraU: Monopol und Werbung, Zeitschrift fiir die
gesamte Staatswissenschaft, 116. Bd., S. 205/4.

(2) Joun K. GALBRAITH: Gesellschaft im Uberfluss, Munchen-—Zunch
1959, S. 172.

(3) Segilin un informe de RoLr Ropenstock, Werbung in einer freien
Wu'tschaft Bericht iiber den Kongress der Werbung 1959 in Miinchen,
Miinchen 1960, S. 46.
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nomia Nacional y merece méis atencién en el tratamiento tedrieo.
Se ha calculado que el importe de gastos de propaganda per capita
en Alemania Occidental.es igual a los gastos de ecalefaccién y luz
eléctrica. El vicepresidente de BDI Profesor Rolf Rodenstock, a
quien debemos estos datos, ha comprobado que las operaciones de
propaganda en la Reptblica Federal Alemana estdn en un 50% por
encima de la venta total de la industria de instrumentos meeanico-
opticos de alta precisibn y aproximadamente en el mismo nivel que
la produceién total de madera,'papel v materiales sintéticos *). No
obstante, es evidente que, desde los puntos de vista cuantitativo y
analitico, la industria de propaganda es fundamentalmente distinta
de todas las mencionadas actividades econdmicas, pues plantea el
problema del ‘“‘proceso dinidmico de la creacién de preferencias’’,
utilizando la expresién significativa de John M. Clark (*). Este pen-
samiento es sintomitico para aclarar las causas del descuido de la
propaganda en la literatura de la teoria de precios, fendémeno mar-
cado, ya indicado al prineipio y que necesitari, al final de la pre-
sente investigacidn, algunas observaciones més.

En la teoria, las interpretaciones analiticas de la propaganda,
para las cuales en lo sucesivo se dan algunas indicaciones, no deben
considerarse sblo en las diferentes formas tradicionales de mercado
sino, también, en las diferentes indoles de la propaganda misma.
Por supuesto, no pensamos con esto en los diferentes medios de pro-
paganda que comprenden tanto a las simples y baratas decoraciones
de vidrieras como a los costosos avisos en diarios y programas de
propaganda en radio y televisién. Méis bien, abordaremos las dife-
rentes eategorias de la propaganda desde los puntos de vista econd-
mieo, social y sicolégico, donde este fendémeno global, contemplado
més de cerca, puede observarse clara y perceptiblemente en su for-
ma desintegrada. En primer lugar, siempre estd el conocido deseo
del empresario de aumentar su participacién en el mercado, para lo
cual la propaganda le parece ser, muchas veces, el método mas im-

(4) Ibidem.
(5) Jomw M. Crarx: Realism and Relevance in the Theory of Demand,
Journal of Political Economy, LIV. Jg., 1946, S. 349.
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portante que tiene influencia sobre la demanda de sus productos (%).
No estaria de més decir también que, al proceder asi, parece que el
riesgo se reduce, pues los costos se conocen de antemano. Por otra
parte, en esta investigacién utilizaremos sélo aquel aparato analitico
que permita obtener un resultado sin partir desde un prineipio en
el -eual ‘‘el empresario puede precaleular bien todas las reacciones
en la esfera de la demanda sobre las diferentes propagandas’ (7).
Asi, en la mayoria de los casos se crearia la condicién previa impres-
cindible para demostrar el punto de equilibrio del empresario que,
en la teoria, fue determinado claramente por los instrumentos tra-
dicionales.

I

En nuestro anlisis resulta de mayor utilidad tomar como punto
de partida el modelo ‘‘competencia perfecta’’ que ocurre cuando
hay un gran ntimero de oferentes de un bien homogéneo que parti-
cipan en forma atomistica en el mercado y una demanda dispersa
en la misma forma. Pero, jno se suprime precisamente por eso la
consideracién teérica de la propaganda? Pues, segn nos lo asegura
el autorizado Edward H. Chamberlin, y los demés autores que en
este sentido le siguen (*), la propaganda no es compatible con las
condiciones de la competencia perfecta. Sin embargo, no se compren-
de desde luego por qué, en las condiciones de la competencia per-

6) GreorceE Kartona: Das Verhalten der Verbraucher und Unternehmer,
Tiibingen 1960, S. 277, convergente p. ej. con B. S. Krmsrap, An Essay
in the Theory of Profit and Income Distribution, Oxford 1957, S. 28, 50.

(7) Hans-JHRGEN VosGErRAU: Moncpol und Werbung, op. cit.,, pag. 220.

(8) Epwarp H. Cuamperuin: The Theory of Monopolistic Competition,
7. Aufl. Cambridge, Mass. y Londres 1956, pag. 127 y stes. Le siguen
otros autores de los cuales se mencionan s6lo algunos: GEORGE J. STIGLER:
The Theory of Price, New York 1949, pag. 263; Frirz MaceLup: The Po-
litical Economy of Monopoly, Baltimore 1952, pag. 16; Roserr TRIFFIN:
-Monopolistic Competition and General Equilibrium Theory, Cambridge
1956, pag. 17; WrLiam Feriner: Modern Feonomic Analysis, New York,
Toronto, London 1960, pag. 227. De los autores alemanes se mencionan
s6lo: Erice ScenEmER: Einfiihrung in die Wirtschaftstheorie, II. Teil, 4.
Auil., Tiibingen 1956, pag. 136 y AnpreEas Paursen: Allgemeine Volk-
swirtschaftslehre, 2. Bd., Berlin 1956, pag. 87.
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fecta, un ramo econdémico no pueda gestionar, mediante la propa-
ganda, la ampliacién de sus ventas creando nuevas necesidades y
nuevos mercados o controlar la preferencia de los consumidores so-
bre el.bien “homogéneb” ofrecido, es decir, por qué tal procedi-
miento debe considerarse ecomo incompatible con la ‘‘competencia
perfecta’’. Tal categoria de propaganda gue ya hace mucho tiempo
conocemos como una eategoria econdmico-social-sicolégica de propa-
ganda colectiva, (Lamada a veces ‘‘propaganda comfin’’ expresién
que Teservamos para otra categoria de propaganda) se refiere no al
produeto de este o aquel empresario sino a una familia de bienes
producidos por un ramo econdmico, sirviéndose de textos de propa-
ganda como, p. ej., ‘‘la leche da fuerzas’’, ‘‘comed més fruta y esta-
réis mis sanos’’, ‘‘no existen sustitutos de la lana pura’”, etc. En-
tonees, sea que se gestiona propaganda colectiva por las razones
mencionadas, o porque se intenta detener o compensar una disminu-
ci6n de la demanda, o porque un aumento de la capacidad produe-
tiva ocasiona aumento de la produccién y anima el empleo de la
propaganda para poder seguir produciendo y ofreciendo més allg
del umbral de beneficio, en todos estos casos, la argumentacién de
Chamberlin y de los otros autores deberia suprimir la competencia
perfecta por la Gnica razén que se gestiona propaganda para con-
tener el retroceso de la demanda. Dado que eso significa excluir del
anélisis ofro campo de la realidad econdmica, no cabe duda que ya
seria tiempo de analizar el caso de la propaganda colectiva de un
ramo econdémico que act@ia en condiciones de competencia perfecta.
Supongamos, pues, que en un ramo econdmico se toma la deci-
sién de promover propaganda colectiva. Bl equilibrio de cada una
de las empresas dentro de este ramo se determina, como es usual,
tanto antes como después de la accién de la propaganda por la igual-
dad de los ingresos marginales y los costos marginales (I' = C').
Por su lado, el equilibrio de todo el ramo se determina por el hecho
de que no sblo cada una de las empresas individuales haya encon-
trado su situacién de equilibrio o sea, haya realizado el beneficio
méximo, sino también que no exista para ninguno de los empresarios
el motivo de salir de este ramo econémico o para otros el atractivo
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de entrar en este mismo ramo. La falta de atractivo tanto para
salir del ramo econdémico respectivo como para entrar en él existe
cuando, por un lado, todos los empresarios de este ramo ganan sufi-
ciente como para no tener motivos para abandonarlo y cuando, por
otro lado, ningfin empresario ajeno del ramo estima que haya ven-
tajas como para entrar en él. Dicho de otro modo, esta situacién
existe, pues, cuando todos los empresarios de este ramo econdémico
realizan un ‘‘beneficio normal’ (*). Ademés, para que sea nuestro
anélisis lo mas simple y claro posible, partiremos de la suposicién
que la propaganda colectiva del ramo econémico en cuestién se fi-
nancia con la Unién de Intereses del ramo respectivo, sin que por
eso se eleven las curvas de los costos individuales. Podemos también
suponer que los costos marginales contienen los aportes pagados a
la Unién de Intereses del ramo. Y, como de costumbre, de acuerdo
con el método de aproximacién, en lo sucesivo consideremos_las si-
cuientes situaciones: ‘

1. todos los factores productivos son homogéneos;

2. uno de los factores de produccifn es heterogéneo; y

3. todos los factores de produccién son heterogéneos.

Empecemos con la situacién més simple, es decir, analicemos la
situacién en la cual todos los factores de produccién empleados son
homogéneos. Como.punto de partida elegimos un momento en que
la demanda y la oferta del mercado han formado un preecio. Este
precio es el preeio de equilibrio del ramo. respectivo para un periodo
anterior. Las empresas individuales, por su parte, disponen de eurvas
idénticas de costos y se encuentran en situacién de equilibrio (fig. 1)
ya que tienen sus factores de produccién homogéneos en combinacién
6ptima con precios de factor constantes.

(9) Bajo “beneficio normal” comprendemos aci un beneficio empresario
que sea suficiente  como para justificar que el empresario respectivo se
quede en su ramo econdémico. Por otro lado, de esto surge que si un ramo
econémico se encuenira’ en equilibrio y, por lo tanto, no ocurren ni sa-
lidas ni entradas de empresarios, ningtn empresarlo de afuera buscard
la suerte, con su entrada en este ramo econémico, de ganar un beneficio
normal.
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Segtin las condiciones de la oferta en el ramo econémico respec-
tivo, representadas por la curva de oferta 00, y las de la demanda
existente, representadas por la curva DD’, se vende la cantidad Ox,
del bien respectivo al precio actual OP,. Por consiguiente, todas las
empresas toman este precio de mereado como una cantidad dada y
disponen de una curva de ingresos medios P; I, M que coincide con
la correspondiente curva de ingresos marginales. Dado que todos los
empresarios disponen de idénticas curvas de costos y que, después
de la entrada en el ramo y la salida del mismo de empresarios, se
quedaron en el ramo aquéllos que, todos, realizan una combinacién
6ptima de los factores de produccién con beneficios normales nive-
lados por la competencia, su equilibrio se encuentra en el punto
G (I''= (') en el cual se vende la cantidad Ox; al precio actual
OP; y se realiza un beneficio normal (que aci esti calculado e in-
cluido en los costos medios). Por lo tanto, en tal situacién, todas las
empresas individuales y también el mismo ramo econdmico estin en
un mismo equilibrio. '

Entonces, en esta situacién de equilibrio se efectiia propaganda
colectiva. La demanda global aumentard por consiguiente, o sea, la
carva de la demanda se desplazara hacia D’ D" (suponiendo natural-
mente un desplazamiento paralelo por razones de simplicidad). Lia
venta global del ramo econémico respectivo aumenta pues, de Ox; a
Ox; y el precio actual pasa de OP, a OP.. La curva de los ingresos
medios o la curva de la venta se desplaza para todos los empresarios
de este ramo econémico hacia P.I1.M (donde coincide nuevamente
con la correspondiente curva de ingresos marginales). Todos los
empresarios encuentran su nuevo equilibrio en la relacién de los
(nuevos) eostos marginales con los ingresos marginales aumentados
en el punto Q en el cual se vende ahora la cantidad Ox, al precio
actual OP,. Asi, la situacién mejéré a corto plazo para todos los em-
presarios, pues ellos realizan ahora un beneficio que es por encima
del beneficio normal expresado por el rectingulo P.QRS ya que a
corto plazo no cabe en este ramo econdmico ninglin empresario nue-
vo que por su competencia pueda rebajar este beneficio sobrenormal.
En cambio, a largo plazo entrarin en este ramo econdémico nuevos
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empresarios hasta que los beneficios sobrenormales existentes llegan
3 nivelarse por la competencia para que todos ganen nuevamente un
beneficio normal. : .

Hagamos otro paso mds para acercarnos a la realidad; analice-
mos la situacién indieada bajo (2), en la eual todos los factores de
produceién son, como antes, homogéneos con excepeién de uno sélo
que ahora es heterogéneo. Elegiremos por eso el factor de produceion
““funeién empresaria’’, es decir, supongamos que unos empresarios
son méis eapaces.que otros. Aquellos empresarios mas capaces em-
plean idénticos factores de produecién iguales en calidad, ecantidad
y precios para todos, es deeir, pueden utilizar los factores para la
produceién de un bien determinado en forma mas eficiente, -méas
barata y.ahorrativa en costos .de lo gue pueden hacer los ofros em-
presarios del ramo menos ecapaces. Puesto que la calificacién empre-
saria es tan heterogénea o diferente, sus estructuras de costos o la
ubicacién de sus curvas de costos pueden y deben ser también muy
diferentes una de otra, aun si los precios de los factores de produe-
¢idn necesarios sean iguales para todos. El empresario ‘‘més capaz’’
estard pues en condicién de producir ‘‘mejor’’ que el otro y sus
costos para la cantidad del bien producido serian menores que los cos-
tos del empresario menos capaz aun-cuando todos producen un pro-
ducto homogéneo y venden al mismo precio actual del merecado. De
acuerdo con eso, también la situacién de los empresarios individua-
les se presentari muy diferentemente si todo el ramo econdémico se
hace ‘‘activo en la venta’’ con la ayuda de la propaganda colectiva
(fig. 2).

Lios cuatro empresarios a), b), ¢) y d) de nuestra figura 2,
miembros de un ramo econdémico, pueden considerarse al mismo tiem-
po como representativos de cuatro categorias de empresarios, tienen
pues calidades empresarias diferentes y, por consiguiente, también
diferentes estructuras de eostos con curvas ubicadas diferentemente.
El empresario. (a) (y la categoria de empresarios que él representa)
dispone de excelentes aptitudes, el empresario (b) (y la categoria
que él representa) dispone de buenas calificaciones empresarias, el
empresario (e) (y la categoria que &l representa) puede ser consi-
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derado en general como poseedor de aptitudes empresarias medianas
y,'por filtimo, el empresario (d) (y la categoria que él representa)
esté -ealificado como deficiente.

Mientras que-el empresario (a) vende la eantidad de equilibrio
0x; a precio anterior OP, y realiza asi el beneficio sobrenormal
P:QRS, su punto de equilibrio Q se desplaza a Q' después de haber
sido aumentada la demanda por causa de la propaganda colectiva
y elevado a OP, el precio de mercado. Es evidente que él logra
ahora realizar un beneficio atin mas grande que el sobrenormal, o
sea, é1 gana ahora el beneficio P.QR'S".

En cambio, el empresario (b) se encuentra en pleno equilibrio
(en el punto Q) con el precio anterior y gana por eso s6lo un bene-
ficio normal. Debido a que la demanda del mercado ha aumentado
por la propaganda colectiva, y a que el precio de mercado se elevd
a OP., su punto de equilibrio se desplaza hacia Q  y él gana ahora
un beneficio sobrenormal expresado por el rectingulo P.Q'RS.

El empresario (¢) que tiene s6lo medianas calificaéiones empre-
sarias pudo continuar en estas condiciones de produceién por la Gni-
ca razén de que el precio, entonces actual OP,, cubria exactamente
sus eostos medios variables (CMV). Sin duda, a largo plazo, él de-
beria abandonar el ramo econdmico respectivo, si no hubiera podido
mejorar la estructura de los costos y eon eso la productividad de su
empresa, pues no podria cubrir ni siquiera sus costos medios totales
y menos afin realizar un beneficio. En cambio, a corto plazo le pa-
rece ventajoso quedarse en el ramo mientras pueda cubrir sus costos
variables medios y tenga confianza en que aparezea una mejora en
la situacién general del mercado para todo el ramo econdémico. Por
lo tanto, la promocién de la propaganda colectiva favoreceria espe-
cialmente sus intereses; y, en efecto, él pudo, después de un aumento
del precio de mercado a OP, por causa del inecremento general de la
demanda, ganar no sblo sus costos medios totales sino afin un bene-
fieio normal. .

Al empresario (d), por fin, que posee calificaciones empresa-
riales malas, le falta poco para que se declare en quiebra y, por lo
tanto, para que abandone el ramo econdmico respectivo, pues al pre-
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cio de mercado actual de entonces, no podia cubrir ni siquiera sus
costos medios variables o sea no podia producir nada. Si él, en el
periodo anterior al eambio general de la situacién del mercado cau-
sado por la propaganda colectiva, debiera ser en efecto eliminado
o pudiera aguantar el cambio de la situacién, depende de la longitud
de este periodo de tiempo. Si no es muy largo, de manera que el
empresario (d) pueda permanecer en el ramo, él tomari nuevamente
la produccién despuds de la suba del precio del mereado a OP, ¥
producird la cantidad Ox, del bien respectivo con lo cual lograri
cubrir sus costos medios variables, queddndose a corto plazo en el
ramo. En cambio, a largo plazo, si no aparece otro aumento del pre-
cio actual sea por razones de propaganda colectiva, sea por otras
razones, él deberd ser eliminado definitivamente del ramo respee-
tivo, pues no Ilegard a cubrir ni siquiera sus costos medios totales
y menos ailin a ganar un beneficio normal.

Demos por fin el tercer y tltimo paso para acercarnos a la rea-
lidad, suponiendo que (segn 3) todos los factores de produeeién
son heterogéneos. Nos queda por averiguar si ahora las diferencias
de los eostos entre las empresas individuales son mayores que antes.
En este caso, cuando todos los factores son heterogéneos, la situacién
serd igual a la que acabamos de analizar; solamente las diferencias
entre las distintas empresas serdn mayores. Asi por ejemplo, aque-
llos empresarios que han podido adquirir en el mercado de trabajo
mano de obra ‘“‘mejor’’, ‘‘més capaz’’, ‘‘con mayor rendimiento’’, ete,
a un tipo de salario actual que se paga a la categoria de trabajo
respectiva, se ha beneficiado pues con una ventaja en los costos.

Por consiguiente, mientras que con la homogeneidad de todos
los factores productivos se efectfia un equilibrio total del ramo eco-
némieo respectivo tras el cambio ocasionado por la propaganda colec-
tiva y la entrada de nuevos empresarios en el ramo (lo que levaria
a cabo generalmente un desvio nacional-econémico de los factores
necesarios para ampliar la produceién), con la heterogeneidad de
un solo factor de la produccién, este caso no subsistird. Algunos
empresarios —presumiblemente muy pocos— podrin pues ganar un
beneficio aun a largo plazo que esti muy por encima del beneficio
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estimado eomo sobrenormal; otros —presumiblemente un gran gru-
po— estarin en una situacién de poder comservar, también a largo
plazo, las ventajas de un. beneficio sobrenormal; mientras que un
tercer grupo —igualmente no insignificante— llegard a ganar sélo
hasta el nivel de un beneficio normal para no abandonar a largo
plazo el ramo econdmico. Un cuarto grupo -—probablemente el
menos importante por el nimero de empresas— se va a abstener
a corto plazo de abandonar el ramo econdémico respectivo; un periodo
de tiempo que de hecho puede ser muy largo. ‘A largo plazo’ em-
pero, este grupo no permaneceri en el ramo pues no logrard cubrir
ni siquiera sus costos medios totales. La seleccién empresarial dentro
del ramo econdmico correspondiente se traba pues por lo menos a
corto plazo, ya que también la afluencia de nuevos empresarios méas
capaces que entran en el ramo econémico atraidos por los beneficios
sobrenormales de los empresarios del tipo (a) y (b) (llevindose a
cabo una rebaja de los beneficios por la competencia) se detiene por
el hecho de que la actual demanda global queda cubierta simultinea-
mente con la eliminacién de los empresarios del tipo (¢) y del tipo
(d). Bl mismo resultado, pero mas acentuado, se producird también
cuando todos los factores productivos son de naturaleza heterogénea.
Algunas empresas estaran entonees aun a largo plazo en condiciones
de conservar la permanencia de muy elevados beneficios sobrenor-
males. Por otro lado, durante un lapso, habra al otro extremo empre-
sas precarias que logran cubrir sblo los costos variables medios; en
suma, el proceso de seleccién empresarial sufrird considerables fric-
ciones.

I

En la realidad, la propaganda forma uno de los medios més
excelentes para romper el mecanismo de un mercado de competencia
perfecta, y esto por la razén que uno o varios empresarios del ramo
econdmico respectivo no estdn contentos con su estructura de bene-
ficios 0 ya sea por otras razones. Bn tanto que el que praectica pro-
paganda lleva permanentemente delante de los ojos y oidos de los
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consmmidores el nombre p. ej. de una marca determinada de ciga-
rrillos o jabén, se dirige a los demandantes que estin decididos a
comprar cigarrillos o jabén y conduce asi sus gustos en favor de la
““marea’’ especial de la misma familia de bienes. Una propaganda
que tiene el propésito de procurarse ventajas de competencia dentro
de un ramo econdémico no es compatible por supuesto con la compe-
tencia perfecta en este ramo econémico. Pero, como hemos indicado,
seria erréneo y econdmicamente sin sentido si uno quiere afirmar
que también la propaganda colectiva sea incompatible con la com-
petencia perfecta.

Cuando, empero, un empresario decide forzar, mediante propa-
ganda, el mercado perfecto, tal propaganda podria ser designada
como. ‘‘diferenciacién subjetiva de producto’ (que se produce sdlo
en la mente del observador, es decir, del consumidor que, por su-
puesto, es quien decide por tltimo si la respectiva familia de bienes
es homogénea o no) en contrario a la ‘‘diferenciacién objetiva de
producto’’ en la que se produce un cambio de la estructura fisica
del bien. Por supuesto, no siempre es facil trazar el limite entre una
diferenciacién de producto subjetiva y una objetiva.

Después de todo eso, resulta claro que estdn a disposicién del
empresario principalmente cuatro pardmetros de accién. Primero, él
puede fijar el precio de su bien; segundo, determinar la cantidad
de produccién; tercero, efectuar diferenciacién de. producto (‘‘obje-
tiva’’), es decir, determinar las calidades de su bien; y, cuarto, de-
cidir hacer o no propaganda. En el fondo, tal decisién es de igunal
indole que la deecisién con respecto al caleulo del precio y a la can-
tidad a produecir. Ninguna de las cuatro estrategias con las cuales
se sirve en el afdn de realizar un beneficlo méximo posee primacia
sobre las demés. En efecto, no es realmente importante para él si
realiza el beneficio maximo, cambiando el precio de su bien, varian-
do la cantidad de produecién, modificando objetivamente la estrue-
tura de su bien (ineclusive las ‘‘condiciones’” ofrecidas al deman-
dante) o si haee propaganda. Excluir-aun uno soloe de los cuatro
pardmetros de accién es admisible sélo como una 31mp11f1cae10n opor-
tuna para un enfoque paulatino.
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La propaganda en cuestin que un solo empresario hace con
respecto a su bien puede perseguir dos diferentes fines estratégicos
de accién. Un fin seria aumentar el volumen de la demanda o, expre-
séndolo graficamente, desplazar a la derecha la curva de la demanda.
El segundo fin, empero, podria ser reducir la elasticidad de la de-
manda del bien respectivo (*°). Por supuesto, en la practica, el em-
presario no siempre se da cuenta de estos diferentes fines de aceién
de la propaganda, pues lo que tiene mayor importancia para é1 es
multiplicar sus ventas y aumentar con eso su beneficio. Ademais, el
empresario puede perseguir en ciertos casos sus fines naturales de
manera que, mediante la propaganda, anumente el beneficio qlie, con-
siderado por él ecomo ‘‘normal’’, fue rebajado, logre mayor estabi-
lidad de las condiciones de produecion y de venta o amplie su propia
posieién en el mercado, lo que es un rasgo caracteristico de la aspi-
racién puramente empresarial. Bl aumento de la producecién ocasio-
nado por una propaganda exitosa reclama, por su parte, un aparato
mis amplio de propaganda y venta para poder producir y ofrecer,
en condiciones de mayores plantas de produccion, siempre mas alli
del umbral de beneficio.

Antes de incluir en el anilisis mas aspectos de la propaganda,
seria conveniente referirse a otras dos categorias econdémico-socio-si-
eoldgicas de la propaganda que existen junto econ la propaganda
colectiva. En primer término debemos ocuparnos de la propeganda
imformativa euyo fnico propdsito es procurar informaciones a los
consumidores que no pueden reecibirlas de otra manera. En las re-
vistas y otras publicaciones, por ejemplo, se ven avisos que dan
informaciones finicamente sobre la existencia de un bien determina-
do, sus caracteristicas téenieas, ete., sin intentos de persuadir. Pro-
paganda de esta indole sirve, como es sabide, a la transparencia del
mercado, especialmente en relacién con la introduceién de un nuevo
producto. Tal propaganda intensiva de informacién fue hecha con
la aparicién de la cocina eléctrica, la estufa a petréleo o el televisor.
Eso puede hacerse por ejemplo en forma de propaganda comin que

(10) Por el desplazamiento paralelo de la curva de demanda en 1la fig. 1,
gse aumenta la demanda existente como también se reduce su elasticidad.
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es una subeategoria de la propaganda informativa cuando los em-
presarios de un ramo determinado hacen propaganda en comin para
una familia de bienes vinculados muy estrechamente por su posibi-
lidad de sustituirse (). También, con el propdsito de instruir al
consumidor, instancias méis o menos independientes dan informacio-
nes puramente téenicas sobre el empleo y la utilizacién de productos
especiales. Tales informaciones, como aquéllas sobre las ventajas de
la cocina eléetrica o de la miquina de lavar pueden producirse en
‘‘salones de exposicién’’, por ejemplo, por compafiias de electricidad
comunales que, tratando de aumentar por supuesto también el nid-
mero de sus usuarios, hacen la propaganda informativa en colabora-
¢ién con las empresas del ramo respectivo. En su campo de aceibn,
la propaganda informativa busca entonces siempre ampliar la de-
manda, es deeir, crear mercados nuevos o también extender el mer-
cado existente.

En cambio, la propagenda convincente tiene el propésito tanto
de extender el mercado como de disminuir la elasticidad de la de-
manda. Esta clase de propaganda se constituye por la intencién
de convencer a los consumidores que mejoren su opinién sobre el
bien respectivo. Esta es la categoria de propaganda que, como cate-

“goria econdmico-socio-sicoldgica se hizo valer sobre todo en los flti-
mos tiempos. Tal propaganda puede ser intensificada mediante los
refinados métodos sicolégicos modernos hasta el punto de conver-
tirse en una propaganda p. ej. de ‘‘convencimiento secreto’’, hacien-
do creer a los consumidores que el bien respectivo no sélo merece
ser comprado sino que tiene ealidades especiales que crean a su ofe-
rente una posicién de mercado cuasi-monopolistica. La mayoria de
los productos de belleza estin preparados p. ej. con lanolina, una
mezela de grasa de lana purificada y agua que, batida en emulsién,
tiene muchas propiedades preciosas, como p. ej. fieil absorcién por
la piel, dificil de ponerse rancia, cierta cualidad antiséptica, etec.
Dotado de un nombre de fantasia atractivo, un texto de propaganda

(11) Es evidente que el anilisis de esta clase de propéganda comuan
es muy semejante al andlisis que hemos efectuado con respecto a la pro-
paganda colectiva en competencia perfecta.
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sicolégicamente refinado acompafiado con imégenes de belleza feme-
nina, este medio simple se convierte en el ‘‘medio de belleza XYZ?’
en cuyo precio estd incluida la promesa de ‘‘juventud eterna’’. Este
ejemplo nos ensefia cémo la propaganda convincente trata no sélo
de ampliar el mercado y reducir la elasticidad de la demanda sino
también la elasticidad eruzada de la demanda, rompiendo de la me-
jor manera posible con el mecanismo del mercado primordial y homo-
géneo y buscando reducir las posibilidades de sustitucién aun para
los bienes méas diferentes. Pero, de esto se desprende también que si
un empresario logra convencer a los consumidores, mediante una
propaganda atractiva y elocuente, no dispondri més de una curva
de ingresos medios o de venta cuya estructura objetiva se determine
sOlo por las preferencias y los ingresos de los consumidores por un
lado, y del nfimero v la capacidad de sus competidores, por el otro.

Esta premisa del analisis comfin de la teoria de precios no es
realista. Donde se emplea propaganda con éxito —especialmente pro-
paganda econvineente— esta suposicién debe ser reemplazada por una
curva de demanda que puede cambiarse y desplazarse por los esfuer-
zos del empresario mismo, si es que 6l estd en condiciones de gastar
suficiente energia y dinero en esta clase de propaganda. Sin més, es
claro que de eso provienen las dificultades reales para la integracién.
de la propaganda en el anilisis econémico. Pues, las condiciones de
oferta y demanda, de la ubicacién y la estructura correspondientes
de la curva de oferta y del ingreso medio o la curva de demanda,
respectivamente, ya no pueden ser formuladas con completa inde-
pendencia una de la otra. Al final de nuestra investigacién volvere-
mos otra vez sobre este punto. .

Ante todo, cabe ademéds observar que la categoria de la propa-
-ganda mencionada anteriormente, la que da sbélo informaciones, no
es de ninguna manera incompatible con el anilisis ‘‘clasico’’ de pro-
ceso de formacién de precios. Si aed se supone una casi ‘‘perfecta
transparencia de mercado’’, es por la razén de que en realidad eso
seria mayormente muy probable en el mercado de medios de produe-
cién y en los mercados de ciertos produetos finales donde los ‘‘de-
mandantes’’ son empresarios que poseen amplios conocimientos espe-
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cializados y de mercado. Pero, eso no quiere decir que de algin
modo seria posible el mismo caso en los mercados donde el consumi-
dor comin es el demandante. Aci se abre un gran campo para la
propaganda informativa ftil, desde el punto de vista nacional-econs-
mico, en cuanto hace posible, en la mayoria de los casos, a los consu-
midores una eleceién ‘‘racional’’, como la suponemos siempre en
nuestro analisis. Pero, una parte muy grande de la propaganda que
actualmente estd en vigor no es de esta indole. Se trata de propa-
ganda que consiste en convencer que el bien producido por el empre-
sario X es mejor que todos los demés bienes ‘‘semejantes’ que se
ofrecen como sustitutos muy lejanos. Esta categoria de propaganda
gs, por eso, apropiada para destruir el mecanismo de un mercado
perfecto de oferta homogénea de bienes, y de desplegar ‘‘competen-
cia monopolistica’’ ; su propdsito principal es, sin duda, que se eleven
las ventas de un empresario por cuenta de los otros. Las dificultades
que presenta esta indole de propaganda reside pues en la conexién
entre los costos originados por ella —lo que es el punto decisivo—
¥y la demanda que ya no puede suponerse como independiente.

1T

Después de todo esto, podemos pasar al andlisis del caso de un
empresario que trata de salir de la situacién de un mercado de com-
petencia perfecta con la ayuda de la propaganda convincente (°‘di-
ferenciaciéon subjetiva de producto’’). Para este fin,' tenemos en
cuenta el hecho de que un empresario, para poder ganar el beneficio
méximo, puede servirse de todos los pardmetros de accidn indicados
més arriba. El eoncepto de la ecompetencia incluye todas las asi des-
criptas iniciativas del empresario para aumentar sus ingresos a costa
de sus adversarios, independientemente de si su situacién de compe-
tencia tiene cardcter agresiva o defensiva (inclusive las contrame-
didas que tomaran los adversarios y sus diferentes indole y grado
de prontitud y eficacia). Lia importancia gne el empresario atribuye
a la extensién creeiente de su empresa junto con el aumento de su
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participacién en el mercado podria contener elementos irracionales,
pero, por filtimo, reposa sobre una base ‘‘racional’’ y es completa-
mente compatible con la suposicién fundamental del anélisis econs-
mico sobre el comportamiento empresarial (**). Por lo tanto, dife-
renciacién de producto aun en el sentido de tal propaganda ‘‘activa
eit la venta’’ es, sin duda, no sélo un instrumento de defensa sino
también una provocacién para una competencia mis aguda.

Después de estas observaciones previas podemos empezar el ani-
lisis del caso en que un empresario que ofrece en un mercado de
competencia perfecta se encuentra en situacién de equilibrio, es de-
eir, produce en el punto més bajo de su curva de costos medios y
gana un beneficio normal. Quizis, el deseontento motivado por el
monto de este ‘‘beneficio normal’’ le impulsa a activar, mediante
propaganda convineente, una competeneia ‘‘monopolistica’’ ya que
para lograr un mayor beneficio ejerciendo influencia sobre la deman-
da mediante cambio del aparato productivo le resultaria demasiado
costoso (fig. 3). Estamos de acuerdo que un diagrama bidimensional
ofrece posibilidades de demostracidon limitadas, pero, por razones de
mayor simplicidad y claridad, nosotros lo preferimos.

La situaeién primordial que presentamos en nuestro diagrama
es una situacién de equilibrio. Al precio de mercado OP; que condi-
ciona para él la curva de los ingresos medios P, I, M que coincide
con la curva de los costos marginales, nuestro empresario produce
la cantidad de equilibrio Ox; que estd dada por el punto de inter-
seceién de la curva de los costos marginales C'; con la curva de los
ingresos marginales I, de manera que en esta situacién, el precio,
los costos marginales, los costos medios, los ingresos marginales v los
ingresos medios son todos iguales entre si. Bl empresario gana con
eso un beneficio normal que hemos incluido como antes en los costos
medios. El empresario decide pues, por las razones apuntadas, iniciar
propaganda. Suponemos que él decide gastar en propaganda un im-
porte determinado, p. ej. 10.000 marcos. En este caso apareeen costos

(12) Jomn M. CrLark: The Uses of Diversity: Competitive Bearings of
Diversities in Cost and Demand Functions, The American Economic Re-
view, Vol. XLVIII, 1958, pig. 477.
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suplementarios por este importe. Lios costos de propaganda por uni-
dad dependen pues de la cantidad producida. Con una cantidad de
produceién en total de sélo una unidad los costos de propaganda por
unidad se elevarian a 10.000 marcos, y con una cantidad de produe-
cién de 1.000 unidades, 10 marcos por unidad. Hso significa que la
curva de costos medios que inecluye los costos de propaganda o sea
CMT -+ P se acerca poco a poco, a medida que crece la cantidad de
produceién, a la curva de los costos medios de antes que comprende
s6lo los verdaderos costos medios (*°). k
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fig, 3

El efecto de los costos relacionados econ la propaganda no ter-
mina empero con el desplazamiento de la curva de los costos medios

(13) Creemos que, por lo. menos en eso, nuestro diagrama merece pre-
ferencia en comparaciéon con los diagramas de Epwarp H. CHAMBERLIN,
op. cit.,, pdg. 148 y de Dennis H. RoserTsoN, Lectures on Economic Prin-
ciples, Vol. I, London 1957, pag. 135.
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hacia arriba y a la derecha; el efecto consiste a la vez en que sube
la demanda del bien de nuestro empresario, el bien ahora conside-
rado como individual por los consumidores, y que bajen su elasti-
cidad de precio y su elasticidad cruzada. La nueva curva de los
ingresos medios I, M estd situada por eso sobre la vieja con una in-
clinacién, atin relativamente leve, de izquierda a derecha. El nuevo
equilibrio que logra nuestro empresario se condiciona por la igualdad
de los nuevos costos marginales C y los nuevos ingresos margina-
les I'.. En este equilibrio, el empresario pusde vender la cantidad de
equilibrio Ox., ahora aumentada, al precio OP,. Pero, no es deeisivo
ni para nosotros ni para el empresario lo que sucede con el precio
v con la produccidn, sino si el beneficio, es decir, el ingreso neto que
gueda al restar los costos de produeccién més los costos de propagan-
da es mayor que en la situacién de equilibrio anterior. Como se
ve en nuestro diagrama, nuestro empresario gana en la nueva situa-
¢ién de equilibrio un beneficio suplementario por encima del ‘‘bene-
ficio normal’’ incluido en los costos de produceidn, o sea, el beneficio
sobrenormal expresado por el rectangulo P.QRS. Pues bien, si el
beneficio- es mayor en la nueva situacién de equilibrio, valdria la
pena hacer propaganda; si, en eambio, este no es el caso, se compro-
baria posteriormente que no era aconsejable hacer ningfin gasto en
propaganda.

Aunque en nuestro diagrama puede ccmprobarse especialmente
hien, no hemos hecho empero ningfin uso explicito de la diferencia
entre el ingreso marginal que se origina por los costos suplementarios
de la propaganda y el ingreso marginal que puede surgir también
sin costos de propaganda por la venta de la produccién dependiente
s6lo de las preferencias y las condiciones de ingreso de los consu-
midores. Lia alusién a esta sutileza tedrica que mosotros debemos a
Stigler (*) debe siempre tenerse en cuenta a pesar que la ‘‘doble
fase’’ de la adaptacién sucesiva necesaria para el logro del equilibrio
empresarial aparece como complicacién innecesaria que no corres-
ponde de ninguna manera al comportamiento real del empresario.

(14) Georce J. SticrErR: The Theory of Price, op. cit., pag. 260.
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Para el empresario, que debe estar interesado en la reaccién del
mercado como consecuencia de su propaganda, es de importancia
primordial tener una concepcién teérica que comprenda a la elasti-
cidad de la demanda con respecto especialmente a la propaganda.
En efecto, Scitovsky nos ha dado un tal instrumento de la elasti-
cidad de propagandae de la demande en lo que 8l comprende la pro-
porcién entre un pequefio suplemento insignificante del ingreso total
¥ los costos de propaganda necesarios para ocasionar este aumen-
to (**). Si designamos la elasticidad de propaganda de la demanda
eon ew, el suplemento a los ingresos totales con TE' y los costos de
propaganda correspondiente con WK, resultard pues, con la utili-
zzeién de la terminologia instrumental empleada por nosotros aci,
lc siguiente:
TE

(1) By = e,
WK

Pero, dado que el suplemento a los ingresos totales es igual,
por razdn del gasto de propaganda, al ingreso medio (o precio) de
esta unidad, y dado que, ademés, podemos considerar los costos
de propaganda incurridos aqui como costos marginales de la propa-
ganda, por consiguiente, lo que puede escribirse es lo siguiente:

DE
(2) ey =

GK.

De acuerdo con esto, la proporcién del ingreso medio en rela-
¢ién a los costos marginales de la propaganda mide la reaccién del
mercado de los sacrificios del empresario con respecto de la propa-
ganda de manera que en la férmula (2) encontramos la definicién
propia de la elasticidad de propaganda de la demanda. Pero, de esta
férmula sigue que los costos marginales de la propaganda (GK.)

(15) Timor Scrrovsky: Welfare and Compretition, 2 Aufl., Loondon 1958,
pag. 251.
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pueden expresarse como una proporcién del ingreso medio con res-
pecto a la elasticidad de la propaganda, o sea:

. A DE
(3) _ GK, = .

Ew

El ingreso marginal realizado, si es que ahora le definimos como
el ingreso medio menos los costos marginales de la propaganda, pue-
de ser presentado pues, en términos del ingreso medio y de la elas-
ticidad de propaganda, mediante la expresién siguiente:

(4) GE. = DE —GK, ,
de lo que sigue:

DE
(5) GE.=DE ——ro .

Cw

No cabe duda que la importancia de la elasticidad de propa-
ganda de la demanda para el empresario no estd de ninguna manera

" después p. ej. de la elasticidad de preeio. En todos los casos, 8l dari

la preferencia a la inversidn en costos de propaganda que presenta
un riesgo calculable ya que se trata de un importe determinado de
antemano, si los costos para una diferenciacién objetiva del pro-
ducto, como generalmente es el caso a corto y a largo plazo, son
considerables, pues exigen la transformacién de un aparato produc-
tivo en marcha. En estas circunstancias, los competidores més cer-
canos del empresario respectivo van a perder una proporcién de su
venta y van a tomar muy probablemente conframedidas defensivas
de propaganda, una forma de competencia que puede convenir a
este empresario, pues la propaganda asi desprendida comprende ele-
wentos de propaganda comin de modo que hay perspectivas de un
aumento de la venta total del ramo econdmico respectivo. En eambio,
competidores con empresas muy grandes estimarin que no vale la
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pena reaccionar a menos que estén en condiciones de dar el golpe
de gracia a la empresa agresiva: un aumento del 20% de la venta
para el empresario que pasa a la competencia agresiva mediante la
propaganda ‘no significaria probablemente para el otro empresario
ni siquiera una pérdida de venta del 2%.

v

Pero, el problema maés interesante en este sentido no es, natu-
ralmente, destruir el mecanismo de un mercado de competencia per-
fecta mediante propaganda convincente, sino el empleo variable de
costos de propaganda para la realizacién del beneficio méximo bajo
las ya existentes condiciones de competencia ‘‘monopolistica’, es
decir, aquella firma que opera en mercado en que existe un nfimero
mayor de oferentes de bienes muy parecidos y facilmente sustituibles
(en lo que reservamos en el analisis que sigue, por razones de sim-
plicidad, la suposicién de ‘‘competencia perfecta’’ entre los deman-
dantes). Tal situacién estd indicada en el diagrama que sigue (fig. 4).

Durante el resto' de nuestro anilisis supondremos siempre que
la calidad del bien ofrecido por nuestro empresario y que puede ser
sustituido en el mercado facilmente por un nimero grande de otros
bienes queda la misma, aunque en la préctica, como hemos visto, la
razén fundamental por la cual se hace generalmente propaganda es,
por decir asi, cambiar la ‘‘calidad’’ de los bienes en lo que concierne
a la apreciacién de los consumidores. Nuestra suposicién de que el
bien respectivo queda sin cambio es pues poco realista. Sin embargo,
puesto que la calidad fisica del bien respectivo es dada y con eso
sus” costos de producecién son constantes, esta cuestion no es muy
importante para nosotros, pero, si deseable para tenerla presente en
lo sucesivo como una premisa.

-Lia situacién inicial que se presenta en la fig. 4 conforma una
situacién de equilibrio de nuestro empresario. El tiene una estrue-
tura de costos que estd expresada por la ubicacién de la curva CMT
que comprende los costos de produecién puros del bien respectivo.
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Ademés, tiene la curva de los ingresos medios I M que expresa las
condiciones de demanda vigentes antes de que se decida hacer pro-
paganda. Bn esta situacién, nuestro empresario realiza el equilibrio
correspondiente a la ubicacién de las curvas de los ingresos margi-

Y -

fig. 4

nales y costos marginales, en el cual produce la eantidad Ox; y
caleula con el precio OP,. Suponemos nuevamente que en esta situa-
cién, nuestro empresario, descontento por el monto del beneficio,
decide hacer propaganda. Nuevamente, él fija una suma determi-
nada para gastos de propaganda; decimos como antes, por razones
de simplicidad, 10.000 marcos. Bl empleo de los costos de propaganda
por unidad de bien variard segiin el nivel de la produccién, lo que
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tiene por consecuencia que la curva de los costos medios CMT 4P’
que comprende los 10.000 marcos de costos de propaganda como su-
plemento a los costos de produceién puros, se acereca poco a poco,
a lo largo del eje de las x, a la curva de los costos medios anterio-
res CMT.

E1 efecto de los costos empleados para propaganda no consiste
empero s6lo en que se desplaza la curva de los costos medios, sino
en que aumenta la demanda, es decir, en que se ocasiona la ereacion
de la nueva curva de los ingresos medios I. M. En la nueva situacién
de equilibrio, nuestro empresario va a vender la producecifn de equi-
librio aumentada Ox. y va a poder caleular el precio OP., que estd
por encima del precio anterior. Dado que el mercado ha reaceionado
favorablemente sobre el empleo de los costos de propaganda, nuestro
empresario decide aumentar los gastos de prepaganda en 20.000 mar-
cos p. €]., con la esperanza de recuperarlos. Pues, vale la pena mul-
tiplicar los costos de propaganda —y con eso los costos en general—
en tanto la propaganda hace aumentar los ingresos en mayor pro-
poreién que los costos. Sélo cuando el ingreso suplementario, gue se
realiza de una unidad marginal de los costos de propaganda, es igual
a estos costos marginales de propaganda, el beneficio de la empresa
respectiva alecanzard su monto méaximo. :

Nosotros suponemos que éste seria el caso de la figura 4 con la
inversién en costos de propaganda, p. ej. de 20.000 mareos, es deecir,
con curvas originadas por la propaganda, a saber: la curva de los
costos medios CMT -}- P” que comprende los correspondientes costos
de propaganda suplementarios y la curva de los ingresos medios
I. M junto con las correspondientes curvas de los ingresos margina-
les y costos marginales. En esta situacién, nuestro empresario pudo
vender la cantidad de produceién Ox; al precio nuevo y mas elevado
OP; y ganar un beneficio que, en las circunstancias dadas, es tam-
bién absolutamente maximo. Existe pues para un empresario en ial
siluacién toda una escala de curvas de ingresos medios y costos me-
dios en la cual, cada par de curvas corresponde a una suma dife-
rente de costos de propaganda empleados. El problema que eonfron-
ta el empresario significa por eso que é1 debe decidir, o, mejor dicho,
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palpar con qué par de curvas posible puede lograr aquella situacién
que le otorga el beneficio més grande posible y econ qué punto de
este par de curvas debe fijar su cantidad de produccién.

Seria 1til aclarar expresamente en este lugar dos suposiciones
de las cuales hemos partido anteriormente de manera ticita: prime-
ramente, hemos supuesto en nuestro anilisis que la demanda va a
aumentar cuando se gestiona propaganda. Eso parece muy razonable,
pero, como tal no debe ser indispensable. Podemos suponer con ra-
z6n que aun una mala propaganda no redujera la demanda del bien
" respectivo. Por supuesto, la cuestién decisiva es en cuénto aumen-
tard, si es que aumenta, la demanda existente mediante propaganda,
o eémo y en qué forma se desplazard la curva de la demanda (*).
Lia segunda suposicién que empleamos en nuestro analisis es de natu-
raleza més complicada. Pues, como lo recordamos, se supuso siempre
en los casos anteriores, que la curva de los ingresos medios forma
una linea recta, aunque una curva realista no nos hubiera dado
ninguna diferencia esencial para las deduceciones que necesitamos.
También, hemos supuesto en la figura 4 que, por razones de simpli-
ficacién, cada curva nueva de ingresos es paralela a la anterior. Las
implicaciones que se relacionan con eso necesitan empero una aten-
cién més detenida. Pues, como ya ha sido considerado, la elasticidad
de precio es menor a cualquier precio en la nueva curva que en la
vieja. Pero, esto no parece muy razonable, teniendo en cuenta la ten-
dencia de la propaganda; si la propaganda individual de un empre-
sario tuviera generalmente éxito, los consumidores considerardn su
producto como diferente de los otros productos aunque en realidad,
es sustituible ficilmente.

El resultado més probable que puede esperarse con respecto
tanto a la elasticidad de precio como también a la elasticidad eru-
zada de la demanda por causa de la propaganda es que ellas van a
bajar. Con una propaganda exitosa, los consumidores van a consi-
derar el bien en cuestibn ahora como bien méis deseable que antes

(16) F. Zeuruen: (Economic Theory and Method, London, New York,
Toronto 1955, pag. 273), distingue principalmente seis posibilidades; mas
adelante veremos que indudablemente ¢l pasa por alio una posibilidad
no menos importante.
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aun cuando el precio sea més elevado que el precio de los bienes que
presentan objetivamente una gran calidad de sustitucién. Pues, a -
los consumidores se les ha convencido que el bien respectivo es bas-
tante diferente de los otros bienes parecidos que antes se considera-
ban como bienes de sustitucién. Por cierto, la medida en que bajaran
la elasticidad de precio y/o la elasticidad cruzada es, naturalmente,
completamente insegura. Ademas, hay que observar que el empre-
sario no estd muy interesado en reducir la elasticidad de la demanda
de su producto, sino més bien en aumentar sus ventas.

Pese a que la indivisibilidad de la mayoria de los factores de
produccién no ofrece, por lo menos tedricamente, ninguna dificultad
al empresario para la formacién de un nuevo equilibrio mediante
una fijacion alternada de las cantidades, por el contrario, su ‘‘acer-
camiento a tientas’’ al nuevo alcance, importante para él, de sus
curvas de los ingresos medios o de la demanda se enfrenta con difi-
cultades considerables. Asi hemos entrado en la ‘‘esfera de la inse-
guridad’’ del proceso de formaeién de los precios que actualmente
estd de ‘‘moda’’.

v

Mientras que teéricamente, como hemos visto, las condiciones
de equilibrio en todos los casos que hemos considerado son relati-
vamente ficiles de cumplir para la empresa individual en cuanto po-
demos confiar en la forma ““U’’ de las ecurvas de los costos medios,
y también, en el caso de monopolio, en tanto podemos asegurar las
condiciones con costos crecientes, constantes o decrecientes, con la sola
excepecién de costos marginales que bajen méis rapidamente que los
ingresos marginales o sea una curva de costos marginales més ineli-
nada que la curva de los ingresos marginales, en realidad, el tanteo
para encontrar una nueva situacién de equilibrio de la nueva curva
de demanda de la curva de los ingresos medios ocasionados por la
propaganda llevan consigo mas dificultades para el empresario.

Como es sabido, las curvas de demanda (o de ingresos medios)
que hemos empleado en nuestro anlisis, pueden ser de tres indoles
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diferentes. En primer término, puede tratarse —y eso fue por su-
puesto siempre el caso de nuestras consideraciones— de curvag
tedricas que, para los fines de obtener instrumentos de reconocimien-
to, suponen la existencia de ciertos datos: por otro lado empero,
puede tratarse también de curvas de demanda reales que verifican
una determinada relacién de precio-cantidad de un bien para un
cierto periodo de tiempo. Esta verificacidn y, por deeir asi, esta cap-
tacién fotogréifica, es sin duda un trabajo igualmente dificil y muy
raras veces realizable. En tercer lugar, pueden distinguirse por lti-
mo curvas de demanda subjetivas, sirviéndonos de la creacién con-
ceptual de Katona, es decir, curvas que ‘‘existen en la imaginacién
del empresario y que le ayudan a tomar sus decisiones’ (*'). Un
buen empresario quizds puede realizar, con la ayuda de su departa-
mento de investigaciones de mercado, resultados sorprendentes con
respecto a la convergencia de su eurva de demanda ‘‘subjetiva’ con
la “‘real”’, pero, aun en estos pocos casos excepcionales queda toda-
via la duda de si él va a poder ‘‘comprender’’ realmente todos los
aleances de la curva de demanda —aun més inseguros por la pro-
paganda— que serian esenciales para la creacién de una sitnacién
de equilibrio éptimo (**). Con tal motivo, merece especial atencién
‘una critica sobre la concepeién de la tradicional curva de demanda.

Esta critica sobre la concepeion de la eurva de demanda en que
pensamos y que fue hecha por Eifeman (**) parte del hecho de que
la eurva de demanda no puede ser construida de otra manera que
mediante la hipétesis de que el empresario puede vender, a cada
precio al cual piensa ofrecer su producto en el mercado, una can-
tidad determinada que él conoce. Asi resulta una sucesién de puntos
que forman la curva de demanda; puntos que en la ordenada mues-
tran los diferentes precios y en la abeisa, la cantidad a vender. Pero,
de acuerdo con Eiteman, la situacién verdadera es completamente

(17) Grorce KartonNa: op. cit., pag. 261.

(18) El factor de incertidumbre serd por supuesto més grande todavia
si consideramos de manera complementaria la posibilidad de una corres-
pondiente diferenciacion “objetiva” de producto.

(19) Wrrorp J. Ermeman: Business Practice versus Economic Theory,
Michigan Business Reports, N¢ 6, Ann Arbor, Mich. 1946.
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diferente, de manera que la representacién grafica de la curva de
demanda debe ser también diferente. Con cada precio determinado
existirfa un grupo de demandantes que son compradores seguros del
bien en cuestién; otro grupo que encuentran muy elevado el precio
¥y por eso seguramente no comprarin; y, por fin, un tercer grupo
de demandantes que vacilardn y no sabridn qué hacer (que podemos
interpretarle como un grupo que, por los efectos de la propaganda
realizada, empezaron a vacilar, pero no se han dejado todavia con-
vencer completamente para la adquisicién del bien respectivo). Los
integrantes de este filtimo grupo se decidiridn o no segln las eireuns-
tancias especiales que se les presenten en el momento de la compra.
De esto, surge graficamente la situacién siguiente (fig. 5):

T,
pr \o_ \rv w
Z
P 2 —
Q
P" I, \ IA\ N
0 X
fig. 5

Al precio OP existe: una demanda segura que se presenta por
el tramo PR, una demanda probable que se presenta por el tramo
RS y una demanda seguramente negativa que se presenta por el
tramo ST. Lia distincién entre los tres alcances o zonas de demanda
no es tan clara en la realidad como en el diagrama, pues la transi-
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cién de una zona a otra es espontinea. Si ahora, nuestro empresarip
aumenta su precio en OP’, dispondria de una demanda segura P,
una posible UV y una seguramente negativa VW (anélogo razona-
miento vale para el easo de bajar el precio 2 OP” que no se considera
acd detalladamente). Si nuestro empresario quiere formarse una
idea sobre la demanda posible a la cual llega con diferentes fijacio-
nes de precios imaginables, operaria, por consiguiente, no con una
curve de demanda sino con una zone de demanda representada por
el drea Z (0 Z - Q) que es siempre més grande segQn sea més gran-
de el grupo de los demandantes no decididos a cada precio. Bs evi-
dente, concluye Eiteman, que si debe sustituirse la curva de demanda
por una zona de demanda, la curva de los ingresos marginales se
funde y desaparece. Si empero, suprimimos la posibilidad de una
determinacién exacta de la curva de los ingresos marginales, ya no
existiria ninglin punto preciso de equilibrio para el empresario.
Liiteman eree que es equivocado el principio teérico de equilibrio se-
ghGn el cual el empresario encuentra su situacién de-equilibrio co-
rrespondiente en el punto de interseccién de su curva de los ingresos
marginales con su curva de los costos marginales.

Con respecto a esto hay que decir pues que existe, sin duda, un
cierto grado de inseguridad entre los demandantes frente a un pro-
ducto — distinto por su calidad concreta y seglin la propaganda
empleada— que se les ofrece a un precio determinado. Existe tam-
bién otro grupo grande y diferente de demandantes que vacilan,
esperan o aplazan sus ecompras. Lia visién que el empresario se hace -
con respecto a las variaciones de precio, necesarias para el logro de
su_situacién de equilibrio, es, por consiguiente, insegura en una me-
dida determinada. Pero, sacar conclusiones por el hecho de que exis-
tan zonas de demanda en lugar de curvas de demanda, de que sea
falso el prineipio del anilisis marginal nos parece que se distancia
mucho del blanco. Nosotros pensamos gue, sin perjuicio de las con-
clusiones finales que Eiteman cree que debe sacar de su anélisis, a
las cuales no nos adherimos, la relevacién de la situacién que él
coloca en primer plano es meritoria especialmente bajo el presente
aspecto. Lia existencia de una zona de demanda no impide de ningu-
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na manera el analisis marginal donde resulta conveniente pero, da
otra esfera més de inseguridad de la formaecién de precio con res-
pecto a la que conocemos. Lia existencia de un grupo determinado
de demandantes que tienen un comportamiento vacilante frente al
bien del empresario y al precio fijado por él, forma, en la mayoria
de los easos, la base inicial estratégica para el éxito de la propaganda.
Ademis, la aproximacién a la idea subjetiva que se hace el empre-
sario de la zona de demanda relevante para él no depende slo de
las informaciones que recibe sino también de la interpretacién sub-
jetiva que &l le da. Una divergencia entre esta interpretacién subje-
tiva y la demanda dada de manera objetiva (inclusive la demanda
““posible’”, realizable mediante el ecomportamiento activo de venta)
es por supuesto posible.

VI

En el centro de la ‘‘esfera de inseguridad’’ de la formacién de
precios nos encontramos empero con el monopolio. Por supuesto, aci
no debe ser nuestro propésito dar un esquema de toda la teoria del
oligopolio (*°), sino elaborar los puntos mas importanies de uso en
nuestro anilisis. Elegiremos, como siempre se acostumbra, el duopolio
ccmo un modelo simple de oligopolio con lo que se aclaran todos los
relevantes problemas oligopolisticos. Como es sabido, la diferencia
més importante del oligopolio y especialmente del duopolio con res-
pecto a la competencia ‘‘monopolistica’’ consiste en que cada empre-
sario debe prestar atencién a las acciones de cada uno de sus com-
petidores, indiferentemente si se trata de uno, dos o varios; en
cambio, en la competencia monopolistica que comprende por defini-
cién un gran ntmero de oferentes de bienes muy parecidos y facil-

(20) Véase el excelente informe que Hemnz Harier ofrece en su articulo
“Der Erkenntniswert der Oligopoltheorie”, Jahrbiicher fiir NationalGco-
nomie und Statistik, Bd. 162, 1950; es muy remarcable que de sus andlisis
que logran acercarse a la realidad, él deduce la competencia de propa-
ganda tan caracteristica para el comportamiento oligopolistico. Ademas,
hay que indicar acd, por més que conocidos, los informes que ofrecen
Epwarp H. CeaAMBERLIN, op. cit., chap. IIT y Woriam FELI.NER Competl—
tion among the Few, New York 1949, chap. II.
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mente sustituibles, cada empresario puede considerar en masa a sus
numerosos competidores. Hagamos otro paso méas hacia la simplifi-
cacién; consideremos primeramente la situacién de un duopolio con
oferta de bienes homogéneos. En esta situacién, cada cambio del pre-
cio o de la cantidad de produccién de un duopolista provoca las
1'eaeci01ies del otro, que por su parte, hace cambiar o perjudicar la
posicién del primero. Por lo tanto, el empresario debe darse cuenta
en esta situacién que estd en su poder la posibilidad de cambiar
indirectamente todas las condiciones en que él produce si variase
su propia politica de precio y su rendimiento fisico.

Pero, tal cadena de reacciones no apareee ni con el monopolio,
es decir, en aquella forma de mercado en la eual hay un solo ofe-
rente de un solo bien para el cual no existe ningfin bien que puede
sustituirle facilmente (*'), ni con la competencia perfecta. Bl mono-
polista fijard por supuesto su precio y su rendimiento fisico de tal
manera que realice el beneficio miximo, no teniendo en cuenta las
reacciones de sus rivales que no son competidores directos. Todos
estos rivales que, naturalmente, compiten con él aun indirectamente
para obtener los ingresos limitados de los consumidores, producen
sélo sustitutos muy diferentes de su bien monopolizado. Y el mono-
polista, aun en el ecaso que sus acciones afecten hasta cierto punto
i0s precios y beneficios de sus rivales, puede ignorar por completo
sus reacciones, pues, la disminucién de la demanda de su bien mono-
polizado seria tan insignificante que no valdria la pena tenerla en
cuenta. Por lo tanto, para el monopolista puede existir sélo una
Gnica situacién que le autorice efectuar propaganda; situacién en la
que él no estid conforme con el monto absoluto del beneficio maximo
realizado por él y por eso hard propaganda para convencer a los
consumidores gue su bien de monopolio no es un sustituto tan lejano
con respecto a otro u otros bienes, como se habia creido hasta ahora,
sino un bien muy préximo y excelente.

(21) Compérese la definicién que da Georce J. STiGLER, op. cit., p. 221
cuando dice, el monopolio sea aquella forma de mercado en que “un
empresario produce un bien cuya elasticidad cruzada de demanda es
menor con respecto a cada otro bien” (‘““a firm produding a product whose
cross-elasticity of demand with respect to every other product is small”),
una definicién que por su sentido coincide evidentemente con la nuestra.
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Si nos abstenemos de la posibilidad de que se haga propaganda
colectiva de todo su ramo econdmico, el empresario que trabaja bajo
las condiciones de la competencia perfecta, adaptard cuantitativa-
mente su produceién a las eondiciones existentes del mercado, es
decir, se comportard como ‘‘adaptador de cantidades’’. Cualguier
cambio de la cantidad de produceidén que efectiie un empresario indi-
vidual en esta forma de mercado no ejercerd ningin efecto de im-
portancia sobre el precio existente en el mercado y sobre los bene-
ficios de los otros empresarios. Por consiguiente, resulta posible,
tanto en la competencia perfecta como en el monopolio, que la curva

_dg los ingresos medios de los empresarios sean independientes de sus
propias actitudes. Asi, puede determinarse pues sin dificultades
aquella cantidad de produceién que da el beneficio méximo segiin
el punto de interseceién de la curva de los ingresos marginales for-
mada por la curva de los ingresos medios, con la curva de los costos
marginales.

En cambio, en el duopolio, sobre todo en duopolio sin diferen-
ciacién de producto, la situacién es completamente distinta. En esta
situaci6n, los dos duopolistas —A y B, por ejemplo— deben prestar
permanentemente gran atencién a la politica que cada uno de ellos
hace. También, A deberia tener en cuenta los efectos indirectos de
los cambios de precio y cantidad, que B efectfia como contramedida
de las medidas de A, sobre la formacién de su propio preeio y sobre
la cantidad de su produeccién. Hsta situacién puede compararse fa-
cilmente con la situacién de un juego de naipes; una comparacién,
por supuesto, cuyo valor enunciativo para el reconocimiento tedrico
1no va méis alld de una analogia, aun cuando se la adorna con supues-
tos ejemplos numéricos y un empleo impresionante de férmulas ma-
temAticas. Se pone pues esta situacién en analogia con la de un
juego de naipes, pues resulta imposible decir de antemano, cuil seria
la mejor manera de jugar una ‘‘mano’’ determinada, ya que no se
sabe qué carta tiene el adversario en la mano. Esta mejor manera
de jugar una mano determinada no dependeri en absoluto sélo de la
probabilidad con que se juega una carta determinada sino también
del éxito con que se tenga en incertidumbre al adversario sobre los
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naipes que uno mismo tiene en la mano y/o entusiasmarle para una
reaceién imprudente. De esta analogia empero surge muy claramente
que no existe ninguna solucién simple del problema de edmo un duo-
polio (oligopolista) fijard su precio y su cantidad de produeeién,
l1a solucién dependeri por completo de las suposiciones que hacemos
con respecto a los empresarios actuantes. La solucién dependers
especialmente de si A eree que pueda llevar a B al estado que tenga
alguna reaceién imprudente sobre los cambios que &l mismo prepara.
Lias claves para todas las soluciones posibles del problema de la for-
maeibén de precio duopolista estdn pues en la manera en que se hacen
suposiciones con respecto a las reacciones de B sobre los cambios de
precio y cantidad de A, y viceversa. Por lo tanto, para nosotros pue-
de ser cuestién sélo de hacer suposiciones simples y realistas a la vez,
gue permiten la construceién de un modelo que pueda servir para la
ilustracién de los problemas que nos interesan aca.

Con respecto a esto, hay que decir s6lo que la bfisqueda de supo-
siciones plausibles sobre el duopolio sin diferenciacién de producto
no es cosa simple. Un modelo simplificado resulta acd en efecto tan
simple que seria dificil ilustrar y aclarar con él experiencias prie-
ticas. Sin embargo, existe la posibilidad de encontrar ciertas suposi-
ciones razonables y realistas. Suponemos primeramente que ambos
empresarios tienen la misma inteligencia. Segundo, suponemos que
los costos de produccién del bien respectivo son iguales para ambos
empresarios o por lo menos no son tan diferentes unos de otros, pues
los diferentes factores que ellos emplean son homogéneos y, por eon-
siguiente, emplean los mismos factores de produccién en una pro-
poreién méis o menos igual y a precios mis o menos iguales. En
cambio, resulta mas diffcil hacer semejantes suposiciones con res-
pecto a las condiciones de demanda de los duopolistas —a diferencia
del empresario bajo competencia perfecta y de los monopolistas para
los cuales la demanda existente es un dato— porque, como hemos
visto, acd no puede haber tal curva de los ingresos medios dada
objetivamente para cada empresario individual. Si es que ambos em-
presarios ofrecen un bien homogéneo, y nosotros nos basamos en la
indiferencia del consumidor frente a los dos oferentes, lo que debe-
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. mos hacer sin duda, no podemos decir de antemano cuintos deman-
dantes compraran de A, a menos que hagamos a la vez una supo-
sicién sobre el precio de B. Si los consumidores se comportan real-
mente de manera indiferente y si ambos oferentes ofrecen al mismo
precio, podemos suponer con suficiente seguridad que aproximada-
mente la mitad de los demandantes comprarin de A y la otra mitad
de B, ya que serid pura casualidad si uno u otro efectiia su com-
pra de A o de B.

Si Ilegamos con eso a la suposicién de que eada uno de los duo-
polistas va a vender mis o menos la misma cantidad al mismo
precio, aparece la cuestién de cuil serd la empresa que establezca
en efecto el precio. Dado que los consumidores se comportan de ma-
nera indiferente frente a ambos oferentes, resulta que estos dltimos
ofreceran a largo plazo a igual precio, pues, aquel oferente que ofrez-
ca a un precio més elevado no va a poder vender nada. Sin embargo,
no desaparece con eso la dificultad de enunciar algo exacto sobre
este precio tinico posible, pues, no puede partirse necesariamente
del hecho de que A sea el primero que haya caleulado el precio, ya
que es natural que B pudo haber simultdneamente caleulado el mis-
mo preeio que Ay que no existe ninguna razén para que uno de
los empresarios deba determinar su precio antes que el otro lo haya
hecho. BEn esta situacién, resulta claramente que la solucién Gptima
para ambos duopolistas es un resultado sea de una experiencia des-
pués de una empecinada guerra de precios anterior, sea en razén de
un convenio tacito o expreso de vender al precio monopolista poten-
cial y colectivo para tener parte en el beneficio colectivo.

Es pues evidente gue no seria provechoso para ambos duopolis-
tas vender a otro precio que no sea el precio monopolista potencial
¥ colectivo. Si elevaran su precio por encima del nivel del precio
monopolista potencial, no lograrian otra cosa que disminuir su bene-
ficio. Pues, si no es provechoso para un monopolista vender a un
precio més elevado que el precio monopolista, tampoco lo seria para .
los dos duopolistas. Para ellos, menos todavia seria provechoso reba-
jar su precio por debajo de este nivel. Si, por ejemplo, A rebaja su
precio para conquistar una supuesta participacién mayor del mer-
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cado, B mo tardard en seguirle para no pérder todos sus eclientes.
Ademas, cada precio que esté por debajo del precio potencial colec-
tivo para los duopolistas, seria un precio con el cual los beneficios
adicionales o combinados de ambos duopolistas seria inferior que el
beneficio potencial maximo monopolista, a menos que el monopolista
haya elegido este precio. Si nos abstenemos de la posibilidad de una
lucha de eliminacién entre ambos duopolistas (suponiendo que ellos
disponen de igual reserva de capitales o de iguales buenas ‘relacio-
nes bancarias’’, o ambas a la vez), lo mejor que pueden hacer los
duopolistas es, indudablemente, contraer tn compromiso efectivo
monopolista en cualquier forma juridica o comportarse como si estu-
viera en existencia tal econvenio.

Esta posibilidad es a largo plazo realmente la més probable, a
menos que uno de los dos duopolistas no esté contento del volumen
de su participacién en el beneficio colectivo monopolista. Por lo
tanto, en relacién con una imprescindible diferenciacién (‘‘compe-
tencia de calidades’), por supuesto muy insignificante pues en
easo contrario se cederd el campo de ‘batalla al rival, del bien res-
pectivo homogéneo hasta ahora que se convierte en un bien ‘‘nuevo’
eomo sustituto muy inmediato del mismo bien de antes, se efectuara
propaganda con el propésito de econvencer a los econsumidores que
ahora se trata de un bien esencialmente mejorado y que tiene condi-
ciones decisivas con respeeto al bien anterior. A esto debemos agre-
gar que la solucién teérica a la cual hemos llegado dependia de
nuestra suposicién que las curvas de los costos de ambos duopolistas
son idénticas; pero, nuestra solucién suponc también que los costos
del monopolista potencial séan, en el equilibrio de los rendimientos
técnicos, iguales a la suma de los costos de los dos duopolistas indi-
viduales, lo que hace nuestra solucién irreal en tanto puede supo-
nerse que un monopolista que produce él solo todas las cantidades
de ambos duopolistas en eonjunto, realizard por lo menos ahorros
en los costos. '

Si prescindimos de algunas de las suposiciones de antes, nos
queda investigar en breve otra posibilidad méis de solueién, partien-
do ahora de que uno de ambos duopolistas —por ejemplo A— es
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més inteligente que el otro. Si ahora B se propone una mayor parti-
cipacién en el merecado y con eso asegurarse un. beneficio més elevado
mediante una serie de rebajas de precio, A estaria obligado a reac-
cionar cada vez en forma de ‘‘represalia’’. Pero, si es que A es més
inteligente que B, no tardard en comprender que lo mejor que podrd
hacer seria bajar su precio siempre a la misma altura del de B, a la
espera de que B comprenda que este procedimiento no es més bene-
ficioso. Pero, si ambos duopolistas estuvieran dispuestos a declararse
la guerra de eliminacién uno a otro, o si uno fuera demasiado im-
prudente para reducir su beneficio, el resultado seria en cada ecaso
la baja. del beneficio por debajo de su méximo posible. En este caso
empero, resulta muy dificil decir dénde se estableceria el equilibrio.
Puede decirse sélo con alguna seguridad que el préeio, muy proba-
blemente no bajaré a largo plazo por debajo del punto en que ambos
duopolistas ganan todavia el beneficio ‘‘normal’’. En caso de tal
solucién, el equilibrio se establecera artificialmente como resultado
de una inftil guerra de precios entre los dos duopolistas. Por las
imprudencias de los dos duopolistas se puede crear pues una situa-
cién que se identifica con la situacién de equilibrio en ecompetencia
perfecta. ' : ’
Otra vez, nuestra solucién se basa naturalmente en la suposicién
de idénticas curvas de costos para los dos duopolistas. Si los costos
o los respectivos beneficios ‘‘normales’’ fuesen diferentes para am:
bos duopolistas, la empresa con costos bajos puede, por supuesto,
vender més barato y, a largo plazo, eliminar a la otra, dejandole
s6lo un beneficio muy por debajo del beneficio normal. De esta
manera, el duopolio ‘‘colectivo’’ se convertiria en un verdadero mo-
nopolio. A largo plazo, el precio duopolista se establecerd en algtin
nivel-entre el precio monopolista y el precio de competencia perfecta,
mientras que, a corto plazo, puede bajar aun por debajo del nivel
del de la competéncia perfecta: la solucién més razonable y més
probable eonsiste pues en que se realice una situacién de equilibrio
6ptimo en la cual se determina un precio de monopolio y que se
reparte el beneficio monopolista potencial entre los dos duopolistas
(seglin sus participaciones en el mereado). Otra vez, la finica posi-
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bilidad que existe para los duopolistas inteligentes de salir de una
situacibén insatisfactoria en que se desmejoran permanentemente sus
condiciones de venta por las imprudencias de rivales y bajan sus
beneficios por encima (o por debajo) de un nivel normal, consiste
en que, mediante la propaganda (junto quizis con una pequefia
diferenciacién ‘‘objetiva’’ de producto), se escapen del mereado de
bienes homogéneos y traten'de orientar la demanda hacia su propio
producto.

Lo mismo seria si tuviéramos que ver con un ‘‘verdadero’” oli-
gopolio, o sea, cuando hay tres, cuatro cinco o méis oferentes. De
todos modos, ya con tres empresarios, la solueién monopolista es
mucho mis improbable, puesto que una coincidencia entre ellos con
respecto a la determinacién comtin de un precio de monopolio debe
ser mucho més diffcil de alecanzar, y esta coincidencia serd atin maés
improbable en el caso de mayor nfimero de empresarios. Esta impro-
babilidad se eleva atn mucho més si se trata de un oligopolio con
diferenciacién de producto. Mientras que eon oligopolio sin diferen-
ciacién de produecto, la propaganda representa la salida natural de
una situacién ya no satisfactoria para el empresario, para los oligo-
polistas con oferta de producto diferenciadc es un instrumento de
competencia indispensable. Parece muy limitada la verificacién de
que, en la realidad, la lucha de eliminacién v el acuerdo de intereses
sean las dos formas que el mercado oligopolista tome generalmen-
ts (*) y que la animacién y el inecremento de la competencia me-
diante la propaganda deben considerarse como rasgos caracteristicos
suyos si nos abstenemos de la diferenciacién de producto (‘‘compe-
tencia de calidades’’) fomentada por el desarrollo sucesivo del pro-
greso téenico, para lo eual existen tanto mercados tipicamente oligo-
polistas, como p. ej. de aparatos eléetricos para afeitar, de automoé-
viles, detergentes y cigarrillos, que ofrecen abundante material ilus-
trativo. Si es cierto que no hace falta, de lo que hemos prescindido,
una argumentacién para las expeciativas de los oligopolistas que, en
la realidad, desempefian un papel muy importante en su comporta-

(22) Hemvz HALLER: op. cit., ag. 96.
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miento (**), no es menos evidente empero que se puede discutir si,
en situaciones oligopolisticas, puede contarse ‘‘normalmente’ con
una politica de formacién de precios por una o varias ‘‘empresas
dominantes del mercado’’ en que se deja un excedente de la deman-
da para que sea satisfecho a este precio s6lo por empresas peque-
fias (**) o si se puede reconocer una gran ‘‘importancia estratégica’
a las firmas ‘‘capaces pero relativamente pequefias para la compe-
tencia tanto con respecto al precio como a la cantidad’’ (*).

VIiI

Lia propaganda o, mejor dicho, los costos que de manera suple-
mentaria intervienen en la venta, necesarios para una larga cam-
pafia de propaganda representan, para un oligopolio, una barrera
eficaz contra la competencia de empresarios nuevos (*), sobre todo
cuando los oligopolistas existentes logran nn beneficio muy por en-
cima del beneficio normal. Independientemente de esto, el propdsito
principal de la propaganda es, por supuesto, la reduececién de la elas-
ticidad de la demanda del bien respectivo, por un lado, y la exten-
sién de la demanda, por otro. La medida en que se logra rehajar
la elasticidad de la demanda (tanto la elasticidad de precio como la
elasticidad cruzada) es, por supuesto, tan insegura como, en general,
los efectos de la propaganda sobre precio y cantidad de produceidn.
s, p. ej., posible que un empresario, por el hecho de iniciar una
campafia de propaganda, alcance a aumentar las ventas de su bien
sin que se reduzea la elasticidad de la demanda. Eso signifieca que
4l puede aumentar considerablemente la produccién si rebaja el pre-

- (23) Compérese el interesante articulo de B. S. Kemsreap v J. C. WEeL~
poN, Note sur les conjectures des oligopoleurs, Economie Appliquée,
T. VII, 1955.

(24) B. S. Kemsteap y J. C. WerLbon, op. cit.

(25) Jonn M. Crarg, op. cit. )

(26) Eso vale especialmente para el mercado de cigarrillos. Sobre esta
parte de la propaganda véase Frrrz MacuHLUP: The Economics of Seller’s
Competition, Baltimore 1952, pag. 521 y 533, como también Timor Sci~
TOVSKY, op. cit., pag. 335. )

185



REVISTA DE ECONOMIA. Y ESTADISTICA

¢io-de su bien. Por otro lado, es posible que cuando baja la oferta-
elasticidad, 1o que es probable, como efecto de la propaganda, resul-
taria provechoso para el empresario si elevara su precio y disminu-
yera, al mismo tiémpo, la cantidad de produccién. A menudo, los
empresarios dan preferencia a esta politica, efecto de una campafia
de propaganda Ilevada con éxito (*'), por la razén de que ofrece la
seguridad de que no puede haber otras tendencias de los precios a
la baja. o

Aunque, d« la misma manera como ha sido considerado en nues-
tros anélisis precedentes (v. esp. fig. 4), el resultado mas probable
de la propaganda en muchos casos.seria que disminuya la demanda-
elasticidad, aumente el volumen de la demanda a cada precio posi-
ble y, por consiguiente, suban tanto.el precio como la cantidad por
el efecto de la propaganda, es conveniente prestar atencién tam-
bién al otro caso indicado mAs arriba. Para el anilisis de la situa-
cién en que, por un lado, se reduzea y, por otro, aumente la elasti-
cidad como efecto de la propaganda al precio existente (o como
variante de un aumento simultdneo de la demanda) que puede ocu-
Trir en muchos easos, se nos ofrece como instrumento la cuiva de
demanda ‘‘acodada’ (*) (v. fig. 6) conocida desde hace mucho

tiempo en la literatura.

En las condiciones de demanda ABC (= DE,), nuestro oligo-
pohsta vende la cantidad OM al precio MB. Como consecuencia de
su plopafra,nda é1 ha podido alecanzar que su curva de ingresos me-
dios se doble en el purito B de manera que la elasticidad de la nueva
curva de ingre.sos medios DE. pudo disminuir considerablemente
en el tramo GB por encima de B y aumentar, en cambio, considera-
blemente en su parte baja BH. Si el empresario guiere ahora cose-
char los frutos de su campafia de propaganda, debers variar su

precio” (y con eso la cantidad de su produccién). Como se ve facil-

(27) Georce Karona, op. cit., pig. 272/5. )
(28) Paur M. Sweszy: Demand under Conditions of Oligopoly, Journal
of Political Economy, Vol. XLVII, 1939, especialmente fig. 2; GErORGE

‘SticLer: The XKinky Oligopoly Demand Curve and Rigid Prices, ebd.
:Vol. LV, 1947; actualmente ambos en: Readings in Price Theory, 2. Aufl,,
‘Liondon 1956; R. J. Hawr y C. J. HitcH: Price Theory and Business Be-

havior, Oxford Economic Papers, II, 1939.

186




PROPAGANDA Y COMPETENCIA

mente en la fig. 6, todo depende de la ubicacién de la nueva curva
de los costos marginales. Cuando los. costos marginales se han des-
plazado simultdneamente hacia arriba, caso que puede suceder con
toda probabilidad debido al empleo de crecientes costos de propa-
ganda, el oligopolista se decide a la biisqueda de un nuevo equilibrio,
probablemente, aumentando el precio y reduciendo a la vez la can-

By
G

tidad de su producecién. Y esto por la razén de que a cada rebaja
del precio, sus rivales contestarin probablemente con otra rebaja
“‘represalia’’; como hemos mencionado més arriba, existe una ani-
madversién del empresario a las rebajas generales de precios que se
-consideran por él como dificilmente reparables. En cambio, con au-
mento de precios, existiria poca probabilidad de que los rivales tomen
medidas ‘‘represalias’’ (con excepeifén posiblemente de propaganda
‘més intensiva). _ : A

. Ademiés, con respecto a un posible tanteo de la situacién més
favorable por encima o por debajo del punto B en la nueva curva
dé ingresos medios DE,, las alternativas de aceién son, por supuesto,
limitadas de facto para nuestros oligopolistas: una rebaja del precio
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(%3

llevaria consigo facilmente el peligro de que se ‘‘rompa’’ la parte
de arriba GB, debido a que los demandantes se sientan “‘desilusio-
vados’’ frente al bien respectivo, pues, se han dado probablemente
cuenta "que este producto, aun en comparacién con los sustitutos
més lejanos, no es tan ‘‘bueno’’ como se creia antes, bajo los efectos
de la propaganda. En cambio, un aumento del precio podria hacer
desplazar a los demandantes del sector BH hacia las empresas com-
petidoras en las cuales se desarrollarian preferencias de compra y,
pese a lo desaconsejable de los cambios frecuentes de precios, pro-
voearia una rebaja posterior del preeio por debajo de BM, lo que
llevaria a un éxito inmediatamente después de terminar la campafia
de propaganda. Dado que las decisiones de nuestro oligopolista de-
penden tanto de la exactitud de los datos de la investigacién del
mercado como también considerablemente de su intuicién de empre-
sario, deberia desaprobarse la ampliacién del campo de incertidum-
bre de la formacién del precio oligopolista por el efecto de la pro-
paganda y, por lo tanto, la mayor probabilidad de alcanzar una
situacién de equilibrio 6ptima errénea (*) De todos modos, un au-
mento -del precio, como en los casos indicados de curva de costos
marginales elevada por la propaganda, resulta mucho més probable
que una rebaja del precio.

VIII

Al final, debemos ocuparnos de las causas que han obstaculi-
zado la tarea evidente y urgente de integrar completamente la pro-
paganda en la teoria econdémica moderna. Sin duda, la ecausa prin-
cipal reside en que la consideracién feérica del fenémeno de propa-
ganda afecta la independencia total entre oferta y demanda y la

(29) Eso conduce a una afirmacién de la idea que se obtiene con el
examen de las teorias mas recientes sobre el proceso de decisién empre-
sarial: “As economics finds it more and more necessary to understand
and explain disequilibrium as well as equilibrium, it will find an increas-
ing use for this new tool and for communication with its sister sciences
of psychology and sociology”, Hersert A. StmonN: Theories of Decision-
Making in Economics and Behavioral Science, The American Economic
Review, Vol. XLIX, 1959, pag. 280.
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definicién de sus condiciones; independencia indispensable para la
inviolabilidad 16gica de la teoria de precios. Si en la demanda ya no
se parte de la suposicién de una estructura de necesidades preesta-
blecidas y siempre constantes para el andlisis, o sea, si no se parte
de una escala de preferencias del econsumidor, sino de la disposicién:
““lo que é1 gquiere se le debe evocar artificialmente mediante propa-
ganda y vendedores hébiles, se le debe hacer accesible y se le debe
eriar con biberén’’, la conclusion seria ‘‘que el proceso que satisface
las necesidades, también es el proceso que crea las necesidades’” (*).
Pero, si se admite que puede ‘‘fabricarse’’ una mayor demanda me-
diante la correa de.transmisién de la propaganda gastando costos
mas elevados, se deja entrever asi una conexién entre oferta y de-
manda que implica el peligro de los circulos viciosos para la teoria
gecondmica en su forma actual, pues, la demanda, en algunos casos,
tiende directamente a convertirse en parimetro de accién del ofe-
rente. Esta conexién interna varia de manera tipica también en el

(30) Jomnw K. GALBRAITH, op. cit.,, pag. 12, 170. Eso fue considerado ya
por PiEro SraFFa en su conocido articulo “The Laws of Returns under
Competitive Conditions” (The Quarterly Journal of Economics, Vol.
XXXVII, 1924, actualmente en Readings in Price Theory, op. cit., p. 189),
cuando habla de que la propaganda presentia -simplemente un esfuerzo
del empresario de elevar “artificiaimente” (artificially) su curva de de-
manda, ocasionando costos. Comparese Greorce Karona, op. cit.,, pag. 277.
Es de estar completamente de acuerdo con GarerartH (op. cit.,, pag. 171)
cuando él afirma: “En la estrategia de las empresas industriales moder-
nas, los costos de produccién ya no desempeinan un papel mas importante
que los gastos para despertar una demanda de los productos”. En este
sentido se comprende también Josern ScHUMPETER ( Theorie der wirtschaft-
lichen Entwicklung, 5. Aufl, Berlin 1952, pag. 100) que insiste tanto sobre
las innovaciones empresariales. Segin él, “en la economia, las innova-
.ciones no se efectian generalmente de manera que en primer término
aparecen espontineamente las necesidades y con eso se reorientari la
presiéon del aparato productivo (nosotrcs no negamos este nexo que
no ofrece ningtin problema), sino de manera gque, las nuevas necesi-
dades de los consumidores se crean por parte de la produccién que es la
gque tiene la iniciativa...: en el primer caso es admisible y en <l segundo
no lo es poner uno al lado del otro la oferta y la demanda como factores
principales independientes. De eso surge que un equilibrio en el sentido
del primer caso no puede existir en el segundo caso’. Independiente-
mente de que este fenémeno, desde que lo observé y determind Scuum-
PETER (1911) haya adquirido entre tanto una dimensién e importancia
mucho mayor, sus consecuencias para el reconocimiento teérico y analf-
tico no estdn agotadas por la teoria econdmica.
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anélisis tedrico del. fenémeno de la propaganda (). La negligencia
de la propaganda en el anlisis econémico no debe pues atribuirse
a la deficiencia subjetiva de algunos teéricos sino a una consecuen-
cia l6gica de las condiciones previas metodolégicas y tedricas de reco-
nocimiento de la teoria econémica moderna.

Pero, no sélo la posibilidad de una ‘‘demanda fabrleada” obra
de manera desconcertante, sino también la formacién de los concep-
tos y el aparato de reconocimiento de la tecria.tampoco dan instru-
-mentos giie” pueden hacerse carge de la mecinica interna de esta
correa de transmisién que mueve varios ejes socio-sicolégicos o aun
soeioldgicos para no hablar de convertirles en férmulas. Todo ani-
lisis (por supuesto, el nuestro también) que estd orientado, seglin
su estructura interna, haecia las relaciones cuantitativas Gnicamente,
no.puede hacer otra cosa que suponer que los gastos de propaganda
aceionen de esta o de aquella manera, es decir, se aumentara la de-
manda y asi por el estilo, y no permite ni asegurar una relacién
normal entre estos dos fenémenos ni demostrar una relacién cuanti-
tativa entre ellos. Ademé4s, en esto queda por considerar las dife-
rencias cualitativas. La teoria empero, tal como John M. Clark la ha
definido, tiene una pred1spos1c1on inherente contra las diferencias
cualitativas cuya - mtecrraclon tebrica presenta 1no . menos resisten-
cia (3") Sin embargo, hay fenémenos de mao'mtud ¢ importancia
para la vida ‘econémica moderna que requieren la eliminacién de
todas estas dificultades aun si fuera necesario que la reconstruceién
tedrica se lleve a cabo necesariamente en parte hasta, los funda-
mentos de la teoria:

Esto puede suceder tanto mas facll y con mayor urgencia cuanto
que o se trata de la propaganda_ de ningtin modo eomo un fenomeno
espeeifico "de la economia nacional ~“capitalista”.'Como es sabido,
la teoria socialista ha presentado ieiteradamente esta opinién. Un
reexamen de este punto de vista es pues sin duda un estimulb mas
para la mtegraelon deseada del fenémeno de propacanda en la teo-

(31) Con respecto a esto es caractemstlco p e] el procedlmlento de
Ti8OR Scrrovsky, op. cit; piag. 250, Anm. I. . .

(32) Jomn M. CLarg, op. cit, pag. 476.
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ria econémica. ‘‘En efecto, existié durante siios, la idea errénea que
la propaganda en la economia socialista era infitil y que encarecia la
produccién. Este error que se basa en una idea muy estrecha de
la naturaleza de la economia planificada, que considera a la produc-
cién de un solo lado y que, por lo tanto, pasa por alto la ecuestién
de la venta, fue eliminado. La funeién de la propaganda en econo-
mia consiste en que hace conocer a un medio mis amplio posible de
consumidores, un producto con todas sus caracteristicas y estimula
nuevas necesidades o dirige el consumo existente a través de los ca-
minos nacional-econémicos. Propaganda es por eso una necesidad
econdmica. .. (*). 8i, en efecto, propaganda es manifiestamente una
necesidad econdémiea y, por tanto, una categoria econdmica, ella
no soportaria a la larga un tratamiento de un epifenémeno, sino
reclamaria urgentemente el lugar que le corresponde segiin su im-
portancia en el andlisis econémico.

(33) Nueva propaganda (Berlin Este), N¢ 9/1959, en “Werbung in einer
freien Wirtschaft”, op. cit.,, pag. 19.
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